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l. INTRODUCCION

En el presente trabajo investigativo de la carrera de mercadotecnia se recopilo y
analizo informacion acerca de la participacion de mercado de Salsas Kayro
boulevard en el segmento de comida rapida en la ciudad de Esteli en el primer
semestre del afio 2017.

Salsas Kayro es una mediana empresa dedicada a la venta de comidas rapidas
como alitas de pollo y otros derivados.

Con esta investigacion se determind la participacion de mercado que tiene Salsas
Kayro en el segmento de comidas rapidas de la ciudad de Esteli. Los clientes visitan
esta empresa por la calidad de sus productos, la atenciéon que brindan al momento
de la visita, por la ubicacién y demés factores como la imagen que esta posee.

La participacion de mercado es un indice de competitividad que nos indica que
también nos estamos desempefiando en el mercado de acuerdo a nuestros
competidores.

La participacion de mercado es una de las variables mas sensibles dentro del
estudio de la mercadotecnia. En la actualidad para toda empresa es un suefio el
poder participar activamente y de manera congruente en el mercado.

Para la recopilacion de informaciéon y elaboracién del marco tedrico de esta
investigacion se citaron fuentes primarias: como libros de mercadotecnia, paginas
web, articulos. Como fuentes secundarias se elaboraron encuestas dirigidas a los
clientes que visitan Salsas Kayro, con el fin de obtener informacion necesaria para
la investigacion, también se aplicé una entrevista dirigida al gerente propietario de
Salsas Kayro y una escala Likert dirigida a los colaboradores de la empresa para
conocer mas de la ella y de la participacion de mercado que es el objeto de estudio.
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1.1. Antecedentes.

Para la elaboracién de la presente investigacion se revisaron estudios con la
siguiente tematica, sobre la participacion de mercado, se realiz6 una serie de
revisiones de tesis con relacién a nuestra investigaciéon en la biblioteca Urania
Zelaya, y en distintos sitios web como redalyc, Google académico y repositorio de
la Unan Managua.

La primera investigacion encontrada es relacionado con 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 dicho estudio fue elaborado por: Margarita lira
Seuvilla.

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 realizdé a los clientes, ellos
consideran que estos puestos de ventas de fruta venden 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 mas de 15
afos de dedicarse a esta actividad, ellos se encuentran en los cuadrantes estrella 'y
vaca lechera son negocios realmente rentable.

La relacién de esta investigacion es que abordan el tema de participacién de
mercado, esta investigacion es la participacion y crecimiento de los puestos de
ventas de frutas en la ciudad de Esteli, solidifica ya que la tematica es parecida pero
con empresas diferentes.

La segunda investigacion encontrada es un estudio de viabilidad de un negocio de
comidas rapidas VENITOS S.A, de la cuidad de Colombia, dicho estudio fue
elaborado por: Jaime Eduardo Ossa Lépez.

Colombia es un pais que se encuentra en un proceso de desarrollo, Los paises en
desarrollo deben aumentar sus ingresos por prestacion de servicios el desarrollo
genera cambios en la cultura y uno de estos cambios es el estilo de comer. Las
comidas rapidas son mas apetecidas porque su consumo y tiempo de espera
requieren menor tiempo. Dado un gran crecimiento y potencial de crecimiento,
Venitos tiene un gran potencial en el mercado. Se espera que el crecimiento de este
sector sea de un 10% CAGR, donde en 2011 se obtuvieron ingresos por mas de
COP 24 billones de pesos. Dado que el comportamiento normal de la economia de
manera ciclica con épocas de abundancia y otras de escasez, el sector de comida
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rapidas no es un negocio de temporada, ni mucho menos es considerado un lujo
para las épocas de escasez, Por lo tanto en épocas dificiles de la economia como
la que se esté atravesando por estos dias, no tendra gran impacto en el negocio.

Tiene poca relacion con la participacion de mercado pero si habla sobre las comidas
rapidas y el estudio aborda la participacion de mercado de las comidas rapidas, se
relaciona porque es un estudio de viabilidad de las comidas rapidas que tan viables
son.

Otra investigacion encontrada habla de las estrategias que utilizo KFC para lanzar
su producto de sopas caseras en el mercado ecuatoriano, dicho estudio fue
elaborado por: Elba Marjorie Beltra Cabrera, uno de sus principales objetivos es
Identificar el tipo de estrategia de marketing que utilizo KFC para el lanzamiento de
su nuevo producto “sopa casera.

Como resultado del presente caso practico hemos identificado la estrategia de
desarrollo de producto basado en la matriz de Igor Ansoff, para el debido proceso
de las sopas caseras de KFC, una sopa a base de pollo y verduras. La empresa
mantiene constantes adaptaciones de productos a su menu enfocandose siempre
en resaltar el gusto de la cultura ecuatoriana, es alli donde radica el éxito de KFC
en Ecuador.

La relacion que tiene con la investigacion sigue siendo con las comidas rapidas,
pero igual trata sobre estrategias de marketing, y la investigacion propone
estrategias para la mejora de la participacion de mercado.

Una cuarta investigacion encontrada trata de un estudio de factibilidad para la
creacion de una sucursal de comidas rapidas MR Naba’s en la zona céntrica de
Ocaiia. Dicho estudio fue elaborado por: Pedro Luis Barbosa Ovallos

Se logré un estudio de mercados que determine la oferta y la demanda, precios,
canales de distribucion, y medios de comunicacién mas importantes para la puesta
en marcha del proyecto.

Se realiz6 estudio técnico que indique los procesos a manejar, su localizacion, la
distribucion en planta, el tamafio del proyecto y los requerimientos fisicos y
humanos.
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1.2. Planteamiento del problema.

En el sector comercio de la ciudad de Esteli se encuentra un segmento de mercado
dirigido a las comidas rapidas que ha venido incrementando debido a la demanda
de los consumidores actualmente en la cuidad de Esteli existe aproximadamente un
10% de establecimientos que compiten en este sector.

La participacion de mercado es un elemento fundamental para atender el curso de
las empresas. Hoy en dia es un concepto en continuo cambio y su influencia puede
cambiar por completo la actividad y posicion de la empresa es importante para una
empresa conseguir un elevado nivel de participacion en el mercado por eso hay que
centrarse en cada cliente y conseguir vender mas a ese mismo cliente, si
conseguimos clientes fidelizados serd méas sencillo mantener elevado nuestro nivel
de participacion y mantener posicionado nuestro producto.

Salsas kayro boulevard ha presentado una disminucién en la afluencia de clientes
con respecto a afios anteriores se pueden considerar los siguientes aspectos: poca
atencion al cliente, baja calidad del producto, mal funcionamiento por parte de la
administracion, la baja publicidad que se le hace a este local debido a las quejas
constantes de los clientes que estos han difundido.

Por otra parte cabe recalcar que ha habido algunas quejas sobre el servicio delivery
con el que cuenta salsas kayro boulevard ya que este no esta en tiempo y forma al
momento que los clientes han realizado su pedido. Sabemos que la publicidad es
muy esencial para toda empresa y se tiene que utilizar de la mejor manera.

Se pretende identificar cada uno de estos factores, que impiden la participacion de
mercado de salsas kayro boulevard por la cual ha tenido una disminucion de clientes
en este establecimiento.
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1.2. Formulacién del problema.

Pregunta problema

1-¢ Cual es el nivel de crecimiento de comida rapida de salsas kayro?
2-¢,Cual es la participacion que tiene salsas kayro en el mercado?

3-¢Qué nivel de consumo de comida rdpida tienen los habitantes de Esteli?
4-¢Qué tan posicionado esta el producto en la mente de los consumidores?

5-¢ Qué tan identificados se sienten los consumidores con la marca kayro?
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1.3. Justificacion.

La presente investigacion esta basada en la participacion de mercado de salsas
Kayro como caracteristicas mas utiles e importantes ante un mercado, donde
consiste en planificar e identificar necesidad y oportunidades basandose a encontrar
respuestas para satisfacer al mercado. Ya que en el entorno que nos encontramos
cambia y evoluciona constantemente lo cual se propone establecer estrategias mas
adecuadas para aprovechar al maximo su beneficio.

El objetivo de toda empresa es conseguir un espacio en el mercado y captar el
mayor numero de clientes fieles a sus productos, la participacion de mercado es un
indice de competitividad, que nos va a indicar que tan bien nos estamos
desempefiando en el mercado con relacidbn a nuestros competidores, identificar
tendencia en la seleccién de clientes por parte de los competidores y ejecutar a
demads acciones estratégicas y tacticas. (Kotler & Lane, 2007)

En este tipo de investigacion se hara uso de instrumentos tales como como la
encuesta, escala Likert, entrevista, guia de observacion. Con el objetivo de captar
informacion que es de mucha utilidad para fortalecer el estudio con el fin de medir y
analizar el mercado actual para poder tomar decisiones a futuro cumpliendo los
objetivos previstos detectando la amenazas y oportunidades para la toma de
decisiones.

La investigacion aportara grandes beneficios como estudiantes de la carrera de
mercadotecnia, ya que en la actualidad los mercados cambian y evolucionan con
frecuencia proponiendo estrategias que nos permitan poner en practica nuestros
conocimientos presentando la importancia de la participacion de mercado.
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General.

e Determinar la participacion de mercado de Salsas Kayro boulevard en el

segmento de mercado de comidas rapidas en la ciudad de Esteli del primer
semestre del afio 2017.

2.2. Objetivos Especificos.

¢ |dentificar cual es el mercado meta de Salsas Kayro.

e Analizar la calidad del servicio que brinda Salsas Kayro.

e Describir el comportamiento de compra y consumo de los clientes de Salsas
Kayro.

e Proponer estrategias que contribuyan a la participacion de mercado de
Salsas Kayro.
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1. MARCO TEORICO.

El marco tedrico de este estudio esta compuesto de 3 ejes tedricos los cuales son
1.participacion de mercado 2, calidad del servicio, 3, segmento de comidas rapidas,
los que a continuacion se detallan:

3.1. La participacién de mercado.

La participacion de mercado es una de las variables mas sensibles dentro del
estudio de la mercadotecnia, para toda empresa es un suefio el poder participar
activamente y de manera congruente en el mercado. Es por esto que a continuacion
se describen los aspectos mas relevantes relacionados con dicha teméatica
abstraidos del aporte de los tedricos mas representativos de la materia.

3.1.1. Concepto de mercado.

Un mercado esta formado de 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;, 2002)

Partiendo de este concepto entendemos que es mercado, a criterio propio el
concepto que define Kotler es el méas definido, también se puede decir que es donde
existe una transaccién de compra y venta, también este puede ser de bienes o
servicios donde este cubre una necesidad.

3.1.2. Concepto de participacion de mercado.

La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos indica que
también nos estamos desempefiando en el mercado con relacibn a nuestros
competidores.

Este indice nos permite evaluar si el mercado esta creciendo o declinando,
identificar tendencias en la seleccién de clientes por parte de los competidores y
ejecutar, ademas, acciones estratégicas o tacticas.

Se conoce como “participacion de mercado” al porcentaje de un producto vendido
por una empresa en relacion a las ventas de productos similares de otras compafias
gue comparten la misma categoria en un mercado especifico. (kotler p.& lane, k,
2006)

Indicamos que la participacion de mercado es fundamental paratoda empresa que
desee competir en el mercado, por ende es necesario resaltar la importancia que
tiene la participacion para las empresas.
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3.1.3. Importancia de participacién de mercado.

Refleja la presencia del producto en determinado mercado o segmento. Mide
tangiblemente la preferencia del consumidor hacia nuestros productos. El
incremento de %MS, representa incremento en los ingresos de la compafia. La
curva de la experiencia nos indica que los productos con mayor participacion relativa
de mercado, seran mas rentables: alto %RMS = alto nivel de ventas = mayor
volumen = reduccién de costos de produccion. Un alto nivel de participacion de
mercado puede representar un alto nivel de retorno de la inversion. El %MS es uno
de los parametros mas importantes en la medicion de la fuerza del producto para
enfrentar un mercado o segmento determinado. Es importante monitorear la
participacion de mercado por diferentes motivos. En primer lugar, una tendencia de
precios muestra mayor fortaleza mientras mayor es la participacion. Si una amplia
cantidad de activos individuales estan participando del movimiento, entonces el
mismo es mas firme y sustentable que cuando el indice refleja la actividad de unos
pocos componentes con movimientos de gran magnitud y/o con una ponderacion
elevada dentro del indicador. (Cardenal, 2017).

La importancia otorgada a la creacion de nuevos modelos y analisis cuantitativo.
Entre estos modelos se encuentran los del comportamiento del consumidor, de
medicion y cuantificacion de la demanda, de optimizacion de ganancia de
proyeccion de venta de nuevos productos, y andlisis de proporciones de variaciones
y de la participacion en el mercado. Como siguiente cambio de gran importancia
surge la incorporacion de los siete enfoques basicos de segmentacion de mercado.
En la década de los 60 este concepto, que cobraria una importante significacion en
el desarrollo del marketing no estaba aun completamente desarrollada. A partir de
la década de los 70 se considera que las oportunidades presentes de un mercado
aumentan cuando la compafiia comprende que este estd compuesto de muchas
partes de las cuales no todas tienen probabilidades de recibir satisfaccion completa
con la oferta de los vendedores. La idea de la segmentacion del mercado fue
desarrollandose a través de diversas etapas; segmentacion geografica,
demografica, Sico gréfica, por beneficios esperados, por volumen de ventas, por
factores comerciales y por productos — espacios. (Dvoskin, 2004).
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3.1.4 Tipos de participacion de mercado.
1. Participacion de mercado-La participacion del mercado del competidor en el
mercado meta.

2. Participacion de recordacion-El porcentaje de consumidores que mencionan al
competidor.

3. Participacion de referencia-El porcentaje de consumidores que mencionaron al
competidor en respuesta a la pregunta. (Kotler & Lane, 2007)

Definiendo los tipos de participacion de mercado debemos conocer el incremento
de la participacion, lo cual se abordara en el siguiente acapite constituye el
mantenimiento y defensa de la participacion de mercado haciendo uso de las
estrategias para mejorar la participacion.

3.1.5. Incremento de la participacion de mercado.

Incrementar o construir, la participacion de mercado constituye una estrategia de
ataque que intenta aumentar la participacion a expensas de los competidores. Una
empresa incrementa su participacion de mercado “robandosela” a otras. El parecido
con una batalla est4 claro. Los analisis de las estrategias de participacion de
mercado estén llenos de analogias militares. (Schnaars S. , 1991).

Cuando incrementar la participacion:

El incremento de la participaciébn de mercado constituye una propuesta costosa y
arriesgada que exige algo mas que un simple deseo por parte de las empresas que
desean seguirlas. Las conclusiones finales de las investigaciones que se han
realizado al respecto es que no siempre es posible ni recomendable incrementar la
participacion. Una empresa debe adoptar una estrategia de incremento de la
participacion solo cuando las condiciones y situaciones sean las correctas.
(Schnaars S. , 1993).

Mantenimiento o defensa de la participacion de mercado:

El mantenimiento o defensa de la participacion de mercado es una estrategia
defensiva que procura proteger las posiciones alcanzadas. Es una estrategia de
reaccion ante los desafios de los atacantes en una estrategia de mantenimiento o
defensa, la ventaja esta del lado de la empresa que se defiende. De acuerdo con el
esquema de BCG! los lideres del mercado poseen mayor experiencia acumulada
gue las empresas que poseen menores participaciones de mercado. También
disponen de mas dinero para afrontar la batalla competitiva. En los mercados que

1 Boston Consulting Group.
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tienen bajos indices de crecimiento, las ventajas de los defensores son aun mas
notables. (Schnaars S. , 1993).

Cuando mantener o defender la participacion:

La estrategia de mantenimiento o defensa es una estrategia que usualmente siguen
las empresas que tienen una posicion dominante en el mercado y desean defender
esa posicion. La defensa se puede producir tanto en un mercado en crecimiento
como en un mercado maduro de acuerdo con la matriz BCG, las estrategias de
mantenimiento o defensa de la participacion se aplica a los productos “vaca lechera”
o “estrella”, que son, en principio, los productos mas susceptibles de ser atacados
por los competidores que pretenden incrementar sus participaciones en el mercado.
Claro esta es mas facil defender los productos “vaca lechera” que los “estrellas”, ya
que los productos vaca lechera compiten en mercados maduros. (Schnaars S. ,
1993).

Magnitud de la participacion de mercado.

El propdsito de la participacion en el mercado consiste en medir el “trozo del pastel”
que le corresponde, lo cual le ayudara a planificar el crecimiento y determinar el
desarrollo total de sus ventas, en comparacion con el mercado y con la
competencia. Lo primero que usted debe determinar es la base para calcular el valor
de su participacion en el mercado, que incluye la direccién y la velocidad del
crecimiento que usted experimentara en su porcion de mercado. (Es decir, si usted
crece o declina y a qué velocidad). Una vez mas debe demostrarlo mediante el
mercado objetivo, la linea global de producto y cada producto por separado.
(Parmerlee, 1993)

Estrategias de participacion de mercado:

A lo largo de los afios de todas las variables del marketing en la que mas sea
centrado la atencion de los estudiosos y los hombres del marketing y la participacion
de mercado. En ningun otro caso esto es tan cierto como en los esquemas de BCG.
De hecho, la participacion de mercado constituye en aspecto central de las 4
estrategias que surgen de la matriz BCG: (1) incremento de la participacion, (2)
mantenimiento o defensa de la participacién, (3) “cosechas”, y (4) salida. Las
estrategias de participacion de mercado son una parte integral de la matriz de
participacion en el crecimiento, pero no son exclusivas de ellas. En toda la literatura
sobre estrategia se han analizado (y discutidos ampliamente) las estrategias de
participacion la visién que ofrece Boston Consulting Group (BCG), es solo uno de
los tantos enfoques que tratan sobre la funcién de la participaciéon de mercado en
las estrategias. (Schnaars S. , 1993).
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En este acapite se aborda un poco las estrategias de participacion, con cada uno
de sus conceptos.

Estrategia de participacion:
1. Crecimiento

La estrategia se centra en las acciones que permiten incrementar la participacion
de mercado.

2. Defensa
La estrategia se centra en mantener las posiciones de mercado alcanzadas.
3. Salida.

La estrategia es abandonar el mercado o retirar algunos productos o0 servicios;
puede ser “a corto plazo”, con la suspension total de la actividad (soportando los
costes que tal accién implica), o “a medio plazo”, en cuyo caso se trata de obtener
el maximo beneficio posible antes de abandonar la actividad.

4. Reconversion

La empresa se trasforma por completo para operar con un nuevo portafolio de
producto en el mismo mercado/segmento 0 en nuevos mercados/segmento.
(Mapcal, (1996))

Después de abordar sobre las estrategias de la participacién de mercado, en este
siguiente acapite resaltamos un poco sobre la matriz BCG, ya que es parte de la
participacion de mercado, a continuacién una breve resefia sobre lo que es la matriz
de crecimiento y participacion.

Seminario de Graduacioén. Pagina 18




Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / FAREM-ESTELI

Matriz BCG
Figura # 1. Matriz de crecimiento y participacion.

Este gréafico es extraido de internet (Google, s.f.)
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PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

La matriz de The Boston Consulting Group o Matriz BCG es un concepto utilizado
en el mundo de la consultoria de marketing estratégico. Se aplica para averiguar en
qué fase de evolucién se encuentra un producto y el potencial de ventas que tiene
el futuro.

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”, “Incognita”, “ 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:

e Participacion de mercado en relacion con la competencia.
e Tasa de crecimiento en la que opera la compafia.
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Definicién de los cuatros cuadrantes de la matriz BCG:

La matriz BCG se representa a través de una matriz con cuatro cuadrantes (2x2) y
un icono simbdlico por cada uno de ellos. El eje vertical de dicha matriz hace
referencia al crecimiento del mercado, por su parte, el horizontal representa la cuota
de mercado.

1. Estrella: representa unidades de negocio con gran participacion de mercado y
gran crecimiento.

2. Incognita: todas las unidades de negocio que se encuentren en este cuadrante,
requieren un nuevo planteamiento estratégico.

3. Vaca: unidades de negocio con alta participacion en el mercado y bajo
crecimiento.

4. Perro: recoge las unidades de negocio con escasa participacion en el mercado y
sin crecimiento.

En este acapite se habla un poco sobre los aspectos importantes que cuenta la
participacion de mercado.

3.1.6. Aspectos de la participacion de mercado.
La participacion de mercado se puede calcular de tres formas.

e La presunciéon de que las fuerzas externas afectan por igual a todas las
empresas generalmente no es cierta.

e La presuncién de que los resultados de una empresa se deben evaluar en
relacion con el promedio de los resultados de todas las empresas no siempre
es valida.

e La entrada de una nueva empresa en el sector implica la disminucion de la
participacion de mercado de todas las empresas.

Si analizamos de participacion de mercado tenemos que tomar en cuenta la
competencia, en este acapite hacemos referencia a la definicion de la competencia
y los tipos de mercado segun la misma.

Andlisis de la competencia.

Analizar nuestra competencia y cual es la fuerza relativa y de cada uno de nuestros
competidores mas directos nos permite obtener una informacion muy importante
para evaluar nuestra capacidad competitiva, actual y futura.

El objetivo del analisis de la competencia es contrastar las posiciones y factores a
las que hemos de estar muy atentos para mantenernos en la lucha competitiva por
el mercado al que atendemos.
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De esta manera podemos detectar si nuestra posicion nos permite disfrutar de una
situacién mas ventajosa, o, por el contrario, si deberiamos dar un giro a nuestra
situacion actual y adoptar alguna decision o cambio de actitud. (innovadoras, 2008)

Tipos de mercado segun la competencia:

a. Monopolio: Existe un Unico oferente y muchos demandantes. Este mercado se
caracteriza por la existencia de muchas y fuertes barreras de entradas.

b. Oligopolio: Existe un numero reducido de oferentes y muchos demandantes.

c. Competencia monopolistica: Es la situacion méas fuerte. En este tipo de
mercado coexistente un amplio nimero de oferentes con productos diferenciados y
un evalué numero de demandantes.

d. Competencia perfecta: Este tipo de mercado se caracteriza por la existencia de
un elevado numero de vendedores que ofrecen un producto relativamente
homogéneo, por lo que ninguna empresa tiene poder suficiente para fijar los precios
de forma unilateral. Por consiguiente, la oferta y la demanda del bien determinado
un precio de equilibrio, ante al cual, las empresas deciden liboremente que cantidad
producir. En otras palabras, cuando existe competencia perfecta el mercado
determina el precio, que debe ser aceptado por cada empresa como un valor fijo
gue no se puede variar.

En este acépite abordamos los tipos de mercado segun las caracteristicas de los
consumidores cabe recalcar que es de gran importancia hacer esta mencion ya que
nos damos cuenta cuales son los mercados segun los consumidores.

Tipos de mercado segun las caracteristicas de los consumidores:

a. Mercado de Consumo: Esta compuesto por todos los compradores finales
(personas o unidades familiares), gue demandan bienes para su uso final.

b. Mercado de Servicio: En ocasiones, los consumidores no demandan productos
sino la presentacién de determinado servicio.

c. Mercado de Negocio: toda organizacidn necesita comprar bienes a otras
organizaciones para someterlos al proceso de produccion, integrarlos en otros o
venderlo al cliente final.

d. Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos, empresas u
organizaciones que obtienen utilidades o rentar bienes y servicios. (Baena, 2011)
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Participacion en el mercado con respecto al potencial de mercado.

Para proyectar su participacion corriente en el mercado, usted debe analizar
mediante dos métodos. EIl primero consiste en comparar la participacion en el
mercado con el propio mercado, lo cual puede indicar su nivel de crecimiento
potencial. Ese crecimiento provendra de una nueva porcion de mercado o de la
sustraccion de una parte de la porcion del competidor. Un ejemplo de una buena
estimacion de una porcién de mercado con respecto al mercado propiamente dicho
estara comprendido entre 0.05 y 1.00 por ciento. La primera mitad refleja los ultimos
tres afos. Este le ayuda a evaluar su eficacia para presidir su participacioén en el
mercado no se trata de un registro de su real participacion en el mercado. Se trata
de los niveles de participacion que usted predijo comparados con los que fueron los
niveles de participacion reales. (Parmerlee;, 1998)

Resulta muy Gtil analizar los movimientos de la participacion de mercado en relacion
con los siguientes cuatro elementos.

En este acapite de resalta los 4 elementos sobre el analisis de la participacion de
mercado

Gréafico N° 2 Analisis de la participacion de mercados. (kotler, 2006)
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Andlisis de participacién de mercado.

Penetraciéon entre clientes: es el porcentaje de todos los clientes que le compran a
la compaiiia.

Lealtad de los clientes: significa las compras que le hacen los clientes a la
comparfiia, expresadas como porcentaje de sus compras totales los proveedores de
los mismos productos.

Selectividad del cliente: se refiere al tamafio porcentual de las compras del cliente
en mi compafia en funcién de las compras promedio de un cliente en la industria.
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Selectividad de precio: es el precio promedio que carga la comparfia expresado
como porcentaje del precio promedio que cobran todas las compafiias

3.1.7. Tipos de mercado.

Se proponen 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 0 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 geogréfica determinada libremente, que no
coincide de manera necesaria con los limites politicos.

d. Mercado Local: Son los que se establecen en una determinada localidad.
(Talaya, y otros, 2008)

Este acapite es una tabla donde se pueden observar la clasificacion de los
mercados, segun criterio y tipologia.

Tabla.l1  Clasificacién de los mercados (Talaya,E.&Miranda,J, 2008)

Mercados de consumo.
-Mercados de consumo inmediato.
TIPO DE DEMANDA -Mercados de consumo duradero.
-Mercados de servicios.

Mercados organizacionales.
Monopolio de la oferta.

Oligopolio.
NIVEL Competencia perfecta.

COMPETENCIA Competencia monopolistica.
Local.

) Regional.

AMBITO GEOGRAFICO- Nacional.

ESPECIAL Internacional.
Agropecuarios.
Materias primas.

NATURALEZA DE LOS Manufacturados.

PRODUCTOS

Servicios.
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Activos financieros.
Ideas.

Diferentes clasificaciones en funcion de los posibles
BENEFICIOS BUSCADOS | beneficios buscados en cada tipo de producto.

Diferentes clasificaciones en funcion de las variables a
CARACTERISTICAS DEL | considerar en el consumidor:

CONSUMIDOR Sociodemogréficas.

Econdmicas.

Culturales.

Estilos de vida.

Consumo.

Mercados de compradores.

INTENSIDAD DE LA Mercado de vendedores.
DEMANDA Y LA OFERTA

Corto plazo.
AMBITO TEMPORAL Medio plazo.
Largo plazo.

Cabe mencionar que en la participacion de mercado se habla de los tipos de
mercados ya que es de gran utilidad conocer los tipos de mercados existentes, en
el siguiente acapite haremos mencion sobre la segmentacion de mercado y las
bases para segmentar los mercados.

Segmentacion 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.

Bases para segmentar mercados:

a. La segmentacion geografica: divide el mercado en unidades geograficas
diferentes, tales como naciones, estados, regiones, ciudades o pueblos.

b. La segmentacion demogréfica: consiste en dividir el mercado en distintos
grupos segun varias variables demogréficas tales como el sexo, la edad, el tamafio
de la familia, su ciclo de vida, la renta la ocupacion, la educacion la religion, la raza
y la nacionalidad, que constituye la base para diferenciar grupos.
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d. La segmentacion pictogréafica: se divide a los compradores en diferentes
grupos con arreglo a su estilo de vida, caracteristicas de la personalidad o valores
fundamentales.

e. La segmentaciéon conductual: accion de segmentar mercados segun los
beneficios o0 usos que le dan a las personas a los productos, su actitud hacia €l y su
tasa de consumo. (S.L, 2008)

Estrategias de segmentacion:

a. Estrategia indiferenciada: la empresa que despliega una estrategia
indiferenciada, es aquella que lanza productos con caracteristicas homogéneas a
los ya existentes que compiten en el mercado. Se busca en alta escala con el
propoésito de lograr costos bajos, una distribucion masiva, medios publicitarios y
temas de campafia que atraigan al mayor numero de clientes potenciales.

b. Estrategia diferenciada: Esta a favor del planteamiento de productos y mezclas
del mercadeo diferente e individuales para cada uno de los segmentos rentables
gue la compafia reconozca, y a los que puede atender segun sus recursos esta
diferencia debe fundamentarse en las necesidades de sus consumidores, los cuales
se ven beneficiados al encontrar a su disposicion, producto que satisfacen sus
deseos.

c. Estrategia concentrada o de nicho: consiste en concentrar todos los esfuerzos
de la compafia en un determinado sector del mercado, esta es una estrategia muy
usada por las compafiias pequefias o de recursos limitados tanto como econémicos
como de produccion. (Hugo, 1991)

Es importante hacer una segmentacion de mercado porgue esta permite subdividir
en conjuntos pequefios una cierta cantidad de personas con necesidades similares,
gue esta nos permite investigar mas a fondo que tan posicionado pueda estar
nuestra competencia y como podemos hacer para competir con ellos.

Analizando los puntos estratégicos a través de las distintas estrategias basadas
ante un mercado competitivo se abordara sobre los aspectos claves como es la
calidad de servicio.
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3.2. Calidad del servicio.

3.2.1. Calidad.

Se define como el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio
gue guarden relacién con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas
o latentes (necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que
son demandadas por el publico) de los clientes. La calidad es el nivel de excelencia
que la empresa ha escogido para satisfacer a su clientela clave; representa, al
mismo tiempo la medida en que se logra dicha calidad. (Larrea, 1991)

3.2.2. Importancia de la calidad del servicio.

De modo general, la calidad del servicio se ha convertido en un factor fundamental
en la decision de compra. Para ello hay varias razones. En todos los campos desde
el turismo a la informatica, desde la banca a la industria del vidrio, la competencia
es cada vez mayor y atrae al cliente mediante una diversidad cada vez mayor de
servicios. En igualdad de precios, ¢,Por qué deberia el comprador decidirse por el
producto que ofrece menor servicio? Por otra parte, hemos pasado del consumidor
voraz de los afios sesenta un gourmet mas selectivo y mejor mas informado, a lo
que han contribuido las recientes dificultades econdmicas y un relativo
estancamiento del poder compra. (Horovitz, 1991).

Significado de la calidad.

En base de la calidad total, se encuentra un significado y mas rico de la palabra
calidad. Los contenidos de esta palabra son los siguientes.

e Calidad es satisfaccion del cliente:

La satisfaccion de quien es juez sin apelacion de si los productos/servicios alcanzan
las expectativas.

e Calidad es prevencion:

Solucionar los problemas antes de que se produzcan e incorporar la excelencia en
el producto/servicio.

e Calidad es atencién a los clientes internos que se encuentran aguas a bajos:

Las relaciones en el interior de la empresa se completan como un conjunto de
relacion clientes-proveedor en el que cada persona o departamento deben
pretender la maxima satisfaccion de quien reciba los outputs del propio trabajo.

e Calidad es productividad:

Obtenida por las personas que reciben la informacion, los instrumentos y las
instrucciones que lo precisa para desarrollar su propio trabajo.

e Calidad es flexibilidad:
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La predisposicion para cambiar y asi hacer fuerte a las exigencias.
e Calidad es eficiencia:

Hacerlas cosas rapidamente y de forma correcta.
e Calidad es proceso:

Para una mejora continua que no debe tener fin.
e (Calidad es inversion:

Que aporta grandes responsabilidades dado que es, a largo plazo, hacer las cosas
bien a la primera es menos costoso que corregirlas sucesivamente.

e Calidad es imagen hacia el exterior:

Cuidado la calidad en todos sus aspectos se potencia la imagen de la empresay se
salvaguarda el mas importante disponible: la confianza de los clientes.
Todos estos significados de la calidad solo alcanzan plena consistencia si en su
base se encuentra la calidad de los recursos humanos.

Aspectos fundamentales de la calidad total.

El enfoque calidad total es un nuevo modo de gestionar la empresa destinado a
mantener la calidad y al construir un soélido liderazgo del mercado. Representan el
modo mas adecuado para afrontar con éxito mercado dificil, competidor cada vez
mas perfeccionados.

Este enfoque puede introducirse en todo tipo de empresa industrial o de servicio,
publicas o privadas, prescindiendo de sus dimensiones. Efectivamente también las
empresas medias y pequefas pueden aplicar la calidad total y sus beneficios.
Detras del concepto de calidad total se encuentra un nuevo concepto de eficiencia
global basado en la calidad entendida como hacer las cosas bien a la primera.

En el sentido de calidad total puede sintetizarse como sigue:

e Empenfarse en el trabajo para hacer las cosas bien a la primera

e Entodas las oficinas/talleres de la empresa

e Para alcanzar la plena satisfaccion del cliente interno y externo.

¢ Siguiendo una légica de mejora continua

e Con un fuerte liderazgo orientada a la calidad

e Para garantizar el éxito de la empresa a lo largo de la empresa. (Galgano,
1995)

A través de los aspectos fundamentales de la calidad es necesario conocer las
caracteristicas del servicio los cuales encontramos reflejadas en el siguiente
acapite.
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3.2.3. Caracteristicas de la calidad.

Fiabilidad. Los clientes desean que las empresas realicen el servicio deseado
de forma fiable, precisa y consistente. Se detectdé que una de las mayores
causas de insatisfaccion de los clientes son las promesas no cumplidas.

Capacidad de respuesta. Las empresas deben mostrar una actitud de ayuda
y el ofrecimiento de un servicio rapido.

Seguridad. Los clientes dicen que los empleados deberian conocer todos los
detalles de su trabajo, mostrarse corteses y proyectar confianza en el servicio
gue ofrecen.

Elementos tangibles. Las instalaciones fisicas y los equipos deben ser
atractivos y estar limpios y los empleados deben tener una buena apariencia
fisica.

Empatia. Los clientes desean empresas que les ofrezcan un servicio
personalizado y que les escuchen. Las personas desean ser tratados como
individuos. Desean ser conocidos y reconocidos. (Schnaars S. , 1993)

3.2.4. Gestién de la calidad del servicio.

Es mucho mas dificil gestionar la calidad de un servicio que la de un producto. En
general, los servicios presentan un numero mayor de caracteristicas que los
productos, ademas como el cliente tiende a detenerse en el elemento menos
satisfactorio del conjunto del servicio, resulta especialmente dificil obtener tasas
altas de satisfaccion de una a diez. (Horovitz, 1991).

El costo total de la calidad.

Costos de prevencion: todos los gastos realizados para impedir que se
produzcan errores y hacer las cosas bien desde el primer momento.

Costos de inspeccion y control: todos los gastos realizados para que el cliente
ya se ha apercibido de los problemas.

Costos de fallos internos: todos los gastos debidos a la falta de calidad, tales
como rehacer dos veces la misma factura, devolver su dinero al cliente
insatisfecho, enviarle una carta presentando nuestras excusas.

Costos de fallos externos: todos los gastos destinados a captar nuevos
clientes para compensar la pérdida de antiguos clientes, para contrarrestar
el boca o boca negativo iniciando por los clientes insatisfechos y para
recuperar la pérdida de ingresos de aquellos clientes qué no volveran.
(Horovitz, 1991).
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3.2.5. Normas de la calidad del servicio.

Las normas deben estar basadas en las necesidades del cliente. Es una garantia
de coherencia. Eso permite, ademas, que todos en la empresa sepan lo que deben
hacer y, sobre todo que entiendan porque lo hacen.

e Sonreir, dar sefales de la alegria que nos produce ver alguien;

e Comunicacion verbal, saludar a esa persona, saber su nombre, hablarle del
lugar del que procede.

e Comunicacion por gestos, incluyendo todos aquellos que demuestren el
reconocimiento al cliente.

e Comunicacion visual, todos los elementos fisicos que contribuyan a
aumentar el sentimiento.

e Comunicacion escrita, folletos y desplegables, todos los documentos en el
idioma del cliente, faciles de leer y entender. (Varo, 1993).

Luego de haber analizado las normas de calidad y cada un aspecto sobre la calidad
abordamos todo lo referente hacia la calidad percibida, y algunos de sus modelos
actuales.

Calidad percibida.

Las expectativas o la calidad esperada estan condicionadas por una serie de
potenciales determinantes: necesidades del cliente, la imagen, las comunicaciones
boca a boca y las estrategias de marketing, tales como la publicidad, las
promocionesy el precio. Por su parte, las evaluaciones de la calidad experimentada
van estar condicionadas desde dos puntos de vista: desde el rendimiento
instrumental, o dimension técnica del servicio y desde el rendimiento expresivo, o
rendimiento psicologico del mismo. Gronroos (1984) diferencia entre calidad técnica
(el que) y calidad funcional (el cémo). La calidad técnica o el resultado, es lo que el
consumidor recibe como consecuencia de su interaccion con el servicio, el resultado
técnico del proceso una vez concluidas las interacciones comprador- vendedor, son
ejemplos mencionados por Gronroos; la habitacién proporcionada por un hotel, la
comida servida por un restaurante o el traslado dispensado por una compafia
aérea.

La calidad funcional se refiere mas al proceso que al resultado, y hace referencia
a las interacciones entre el comprador y el vendedor, a los contactos que el cliente
establece con la organizacion durante el proceso de produccién del servicio. Como
se vera este proceso es de maxima relevancia en el ambito de los servicios
deportivos y de las interacciones que en ellos se producen. (Boubeta, 2007)

Como consecuencia, Gronroos (1983,1984) nos sitia ante su modelo de calidad
total segun el que:
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e La calidad experimentada resulta de la evaluacion de un conjunto de
atributos algunos de ellos de caracter técnico y otros de carécter funcional.

e La calidad esperada depende de las necesidades de los clientes y de las
comunicaciones de la organizacion.

e La calidad percibida surge de la comparacion efectuada entre la calidad de
servicio experimentada y la calidad de servicio esperada.

El modelo norteamericana: Parasuraman.

Estos autores parten de asumir los planteamientos basicos de Gronroos
(1982,1984) con el propdsito de elaborar un modelo general que permita explicar la
calidad de servicio desde la perspectiva del cliente, en tal sentido, su paradigma de
la confirmacion de expectativas plantea que la calidad percibida resulta de la
magnitud y direccion de la diferencia observada entre el desempefio obtenido en un
servicio y las expectativas (Parasuraman, Zeithaml y Berry (1982.1984), en tal
sentido, toman como referencia las siguientes consideraciones:

e La calidad de servicio es mas dificil de evaluar que la calidad de los bienes
tangibles tanto para los clientes como para la organizacion.

e La calidad de servicio es lo que los clientes dicen que es y se establece su
funcién de la comparacién entre las expectativas y el rendimiento percibido.

e La calidad de servicio va mas alla de los resultados, e incluye también el
modo en que se proporciona el servicio. (Boubeta, 2007)

Sabemos que calidad de servicio va mas alla de los resultados, la calidad se define
como el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio.

En el siguiente acapite se aborda sobre la tematica de los conceptos de servicio y
cada una de sus caracteristicas.

3.2.6. El servicio.

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del
producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacién del mismo. El servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la
gentileza claro que una sonrisa nunca esta de mas. Si es verdad que se ve por
teléfono hace falta ademas que esa sonrisa proporcione una buena informacion que
oriente hacia el interlocutor idoneo o que no permita impacientarse a quien se
encuentre al otro lado del hilo telefénico.

Tradicionalmente siempre habido problemas entre los que prestan el servicio y los
gue lo reciben. En la actualidad, la relacién entre los que proporcionan el servicio y
los clientes parece haber llegado a un punto critico, lo que esta originando gran
cantidad de debates y de publicidad. ¢Y por qué ahora? ¢ Por qué se ha convertido
la calidad del servicio en un tema tan importante? Existen varias razones por las
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gue se ha aumentado este interés. En primer lugar y lo que es mas importante, ya
hemos visto que los clientes son cada vez mas criticos respecto del servicio que
reciben muchos clientes no solo desean un servicio mejor si no que lo esperan.
(Denton, D, 1991).

3.2.7. Caracteristicas del servicio.

La adaptacion de las teorias sobre la calidad de los suministros desarrollados en su
origen para los elementos materiales fabricados por las empresas industriales
deben ser adaptadas para las empresas de servicios o0 incluso para los aspectos de
servicio que deben desarrollar cualquier tipo de organizaciones.

Las caracteristicas fundamentales de los servicios son las siguientes:

¢ No son materiales, no se pueden inspeccionar previamente ni almacenar.
e Se facilitan simultdneamente con su elaboracion.
e A veces el cliente toma parte activa en la prestacion del servicio.

A todo ello podria unirse el hecho de que los clientes suelen dar mayor importancia
al servicio que a cualquier otra caracteristica del suministro. Mucho mas que un café
frio nos irrita la actitud desagradable del camarero que no los sirve y puede causar
mayores perjuicios econémicos un retraso en el plazo de un suministro que una
evaluacion en el precio del mismo. (Hernandez, 2008)

Sabemos que el servicio es una base fundamental de cada empresa debemos de
tomar en cuenta que el servicio es percibido por los clientes, y que un servicio de
calidad es satisfactorio para los clientes, en el siguiente acapite abordamos todo lo
referente a los clientes, el cliente es el la base fundamental en el mercado el cliente
es el rey a continuacién una breve explicacion sobre la fidelizacion de clientes.

Este acapite se aborda el concepto de la fidelizacion de clientes y todo lo referente
al cliente, como sus caracteristicas entre otras.

3.2.8. Fidelizacion de clientes.

La empresa esta y ha estado orientada siempre al cliente. Su objetivo consiste en
satisfacer las necesidades que los individuos tienen a lo largo de su vida. Para asi
lograr que esta sea cada vez mas plena y placentera.

El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a
cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente constituye
el elemento fundamental por y para el cual se crean productos en las empresas.
(Baustos;, 2006)
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3.2.9. Importancia de la fidelizacion.

La definicion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de
la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcion de las
previsiones que se deducen de estos hébitos en los clientes.

Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben exactamente a
quien dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de posventas, se obtiene
informacion valida para la realizacion de mejoras en los atributos de estos
productos.

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar
mejor su contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, ya que es mas
facil establecer objetivos realistas.

La fidelizacion sirve a las organizaciones para evaluar el nivel de servicio en relacion
con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupan
y la que desea alcanzar. (Baustos;, 2006)

3.2.10. Caracteristicas del cliente.

El cliente, como tal no permanece impasible ante la realidad, sino que actia de
formas diferentes. Se mueve por necesidades o por deseos y su nivel de contacto
vendra determinado por la percepcidbn que tenga en cada momento de esa
necesidad o deseo esto conlleva un esfuerzo asimilador y de interiorizacion que es
subjetivo en cada individuo, y que determina que un cliente siempre distinto de otro.

El cliente esta vivo, acciona cambia de gustos, amplia su informacion; en definitiva,
obliga a la empresa a adaptarse a su realidad, a modernizarse y a ofertar productos
cada vez mejores y novedosos. Estableciendo en cualquier caso su punto de
partida en los gustos y motivaciones de los consumidores. (Baustos, 2006)

3.2.11. Qué es el cliente:

e Un cliente es la persona mas importante en esta oficina en persona o por
correo.

¢ Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

e Un cliente no es una interrupcion de nuestro trabajo es el propoésito de
nuestro trabajo.

¢ No le estamos haciendo un favor al atenderle €l nos estd haciendo un favor
al darnos la oportunidad de servicio un cliente

e No es alguien con quien discutir o contra quien medir el ingenio. Nadie ha
ganado jamas una discusion con un cliente

e Un cliente es una persona que nos trae sus deseos. Es nuestra tarea
manejarlos con provecho tanto como para el como para nosotros. (Kotler;,
2002)
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Importancia del cliente.

Para obtener dinero, la empresa estd obligada a fabricar productos o prestar
servicios, pero estas obligaciones no son mas que engorrosas exigencias para
conseguir la mayor cantidad posible de recursos econdmicos pues bien, es el cliente
el que aporta el dinero a la empresa. El que nos trae lo que mas deseamos, la causa
fundamental de la existencia de la empresa, quien nos tiene que dar la medida de
todo, el individuo infiel y antojadizo que nos tiene sometido a sus caprichos.

Por mas que piensen algunos, no es la produccion lo mas importante de le empresa,
ni las compras, ni las ventas, ni incluso los empleados. Lo mas importante es el
cliente y el hecho de que sea el cliente el que pague le convierte en el rey, en el
duefio de la empresa, en la persona que siempre tiene la razén.

En un mercado de demanda, es posible que la escasez de algunos articulos
incremente la importancia de los productos. Pero en el mercado de oferta que es
justamente en el que nos encontramos. La importancia la tienen los clientes, la
prioridad se encuentra en conservar a los clientes antiguos y en buscar otros nuevos
y la preferencia hemos de ponerla en dar al cliente el servicio que se merece.
(Kotler;, 2002)

Caracterizacion del cliente.

En los manuales de calidad de servicio se insiste repetidamente que es necesario
prestar a los clientes una atencion personalizada. Una cosa es atender al comprador
o al ciudadano y otra atenderle personalizada mente; pero la segunda comporta
asumir que el demandante incorpora toda una serie de circunstancias personales
gue, necesariamente, obligan a modificar el comportamiento del prestador del
servicio. La atencion al cliente se refiere a personas, no a cosas. Consiste en hacer
gue encajen dos grupos bien definidos: los empleados y los clientes.

Todas estas recomendaciones pueden ser consideradas utépicas ante la evidencia
de clientes que por su caracter dificil impiden una correcta relacion y en
consecuencia anulan la posibilidad de ser objeto de un correcto trato. La pregunta
gue puede plantearse es: ¢ Qué hacer con los clientes impertinentes? Se dice que
no existen clientes problematicos sino clientes con problemas. La resolucién de sus
problemas puede conseguir la modificacion de su talante.

Mas que a las empresas industriales, a las organizaciones que suministran
servicios les interesa sobremanera conocer a la perfeccion la caracterizacién de sus
clientes ya que ademas, suele ser mucho mas variable que en el caso de
adquisicion de elementos materiales.

La técnica del marketing nos ayuda a conocer las preferencias del mercado y a
definir lo productos o servicios con el que hemos de satisfacerlo. En el caso del
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servicio debemos ser muy cuidadosos y objetivos al desarrollar este tipo de
estudios, dado que nuestro objetivo debe ser presentar una oferta de prestacion
selectiva y personalizada.

Servicio no es lo que nosotros nos imaginamos sino lo que el cliente piensa que es.

Para dar un buen servicio no es necesario dar lo mejor ni lo mas perfecto, sino
acertar en lo que el cliente le gusta y asegurar que disfruta al médximo de lo que se
le da. En una palabra: tenemos que convertir a nuestros clientes en los mejores
agentes publicitarios de nuestro negocio, para lo cual debemos, no solamente
satisfacerles, sino fidelizarles a base de mantener con ellos una prolongada relacion
de colaboracién y de confianza. (Baena, 2011)

3.2.12. Clasificacién de los clientes segun criterios objetivos.

Cada individuo es unico por definicién y por ello existen tantos tipos de clientes
como personas. De esta forma no se puede decir que existe un modelo o tipo de
cliente; sin embargo, se han podido clasificar siguiendo unas normas
comportamiento y unos rasgos comunes (necesidades, deseos y actitudes).

Asi se pueden establecer categorias de clientes mas informales, que principalmente
atienden a factores de tipo psicoldgico. Estas categorias son:

e Cliente practico: suele ser buena persona, tranquila, jovial y de buena
comunicacion. En general, es facil de convencer e influenciable. Necesitara
asesoramiento del vendedor, confianza, y calma cuando est4 formando una
decision.

e Cliente innovador: es una persona desenvuelta, brillante, de palabra facil.
Que se sentira atraida por la novedad, es un cliente al que le agrada que le
adulen y puede ser rencoroso, ya que no le gustan las criticas, los consejos
ni la humillacion.

e Cliente considerado: es una persona brillante, de fécil expresion, muy
arreglada, que le gusta ser apreciada. El cliente considerado suele ser
decidido y aunque no es muy fiel si representara un buen volumen de
compras. Suele ser irregular e incluso algo complicado.

e Cliente avido: se trata de una persona distante, fria, de apariencia sobria y
de caracter seco, incluso taciturno. Es un cliente poco influenciable porque le
gusta la organizacién y es muy sensible al tema econdémico. Suele fiel y
detesta perder el tiempo.

e Cliente seguro: es una persona tranquila de apariencia discreta, que
siempre evitara tomar partido en las discusiones. Es un cliente fiel al que le
gusta reflexionar su decision de compra y que no admite errores.

¢ Cliente sentimental: se trata de una persona buena y sencilla de apariencia
discreta, que le gusta agradar. Tiene un caracter servicial y facil
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comunicacion, es cliente fiel y regular. El dialogo con este tipo de persona es
mas profundo, pero no le gusta que abusen de esa confianza.

e Cliente orgulloso: es una persona discreta, algo brusca, a la que le gusta
dominar la situacion, ya sea por su apariencia fisica o por su competencia se
trata de un cliente un tanto influenciable, pero de buena fe. Es estimado,
competente y tiene buena reputacion, no le gusta perder el tiempo y detesta
los consejos. (Baustos;, 2006)

Expectativas del cliente.

Repetidamente se ha sefialado que calidad es conseguir la satisfaccion del cliente
y en nuestro caso particular debemos sefalar como objetivo el alcanzar lo que
podemos denominar como “Excelencia en el servicio”.

A fin de conseguirlo, bueno sera que se siga profundizando en los rasgos que
caracterizan a nuestros clientes y en los deseos que debemos satisfacerle. Lo
importante no es lo que nosotros pensemos sobre el servicio que debemos prestarle
si no lo que piensa el cliente, aunque en modo alguno nos parezca razonable.

Los clientes que intentan comprar un producto o recibir un servicio, no desean por
lo general ningun producto o servicio determinado sino satisfacer una expectativa.
(Hernandez, 2008)

Prioridad del cliente.

El cliente es el punto de referencia central. Sin clientes la empresa no puede
sobrevivir. Su satisfaccién se impone a la empresa a la empresa como prioridad
absoluta.

El objetivo de la empresa no puede ser otro que el de la plena y continua satisfaccion
del cliente. Calidad total significa asi consolidar la capacidad de la empresa para
satisfacer al cliente e incrementar continuamente esa satisfaccion. (Galgano, 1995)

En el siguiente acapite, se aborda todo lo referente de las comidas rapidas y sus
aspectos mas importantes.

3.3. Comportamiento del consumidor.

3.3.1. Definicién.

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus
decisiones de compra. De ahi que estas se vean obligadas a conocer cuéles son
los motivos y las acciones que los conducen adquirir estos productos u otros.

¢, Qué es el comportamiento del consumidor?

Es el conjunto de actividades que realizan las personas, cuando seleccionan,
compran, evalian, y utilizan bienes y servicios con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades.
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El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas
actividades.

Consta de tres etapas.

a)

b)

La pre compra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacion percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas,
evalla y selecciona alternativas.

La compra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita
las condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte
influencia de variables situacionales que proceden, fundamentalmente, de la
tienda.

La postcompra, que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva,
a su vez, a la aparicién de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.
(Molla de Escals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla pardo, 2014)

3.3.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor se refiere se refiere a la observacion y estudio
de los procesos mentales y psicolégicos que suceden en la mente de un comprador
cuando este elige un producto y no otro, con la finalidad de comprender el motivo
por el que sucede de esa manera.

1.

Cultura. El modo de vida de una comunidad o grupo. Co el fin de encajar en
un grupo cultural, un consumidor debe seguir las normas culturales que se
encuentran formalmente manifestadas y aquellas que son tacticas.

Estilo de vida. El estilo de vida de cada persona generalmente es
determinado por su cantidad de ingresos monetarios.

Motivacion. Esta es la variable que impulsa a una persona a considerar una
necesidad mas importante que otra.

Personalidad. La personalidad es un conjunto de variables que estan
profundamente engastados en la mente de una persona.

Edad. Este favor influye en el comportamiento de los consumidores de una
manera bastante directo.

Percepcion. La percepcion es la opinion prevaleciente popular acerca de un
producto o servicio en un momento determinado. Por ese motivo es que las
percepciones son susceptibles a cambiar con el tiempo. La percepcion es
una variable influenciada por estimulos externos como los como los
comentarios de otras personas o las comunicaciones de marketing, sean
publicitarias o de relaciones publicas. Estos factores participan en el proceso
de moldear la precepcién y sistema de creencias y actitudes de las personas
referidas a las marcas. (Vargas Biachi, 2013)
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3.4. Comidas Rapidas.

3.4.1. Concepto:

Se considera comida rapida toda clase de comida preparada de manera rapida y
comoda, por lo general barata. Puedes comprar comida r4pida en casi todos los
lugares donde vendan comidas y meriendas.

La comida rapida no es costosa ya que, por lo general se prepara con ingredientes
baratos como carne rica en grasa, granos refinados, y se le agrega azucar y grasas
en vez de comida nutritiva como carnes magras, frutas frescas y vegetales. (Center
for Young Women’s Health, 2009).

Definicion comida rapida.

La comida rapida es, hoy en dia, una comida muy consumida gracias a sus intensos
sabores, su palatabilidad, y su facilidad para adquirirla, si bien este tipo de alimento
conlleva una serie de caracteristicas nutricionales, que hacen que no sea
aconsejable su consumo habitual. Entre estas caracteristicas destaca su
abundancia en grasas saturadas y colesterol. En este articulo podemos ver a través
de diversos documentos porque esta alimentacion es tan aceptada y consumida en
nuestra sociedad y por qué debe tomarse de forma muy moderada.

La comida rapida (fast food), es un tipo de comida econd6mica, ampliamente
consumida hoy dia, basada en menus de facil preparacion y, como su mismo
nombre indica, de rapida preparacion e ingestion. Caracteristicas que en nuestra
sociedad se convierten en auténticas virtudes para un amplio estereotipo de
consumidores; desde adolescentes de precaria economia a trabajadores que
carecen de tiempo para almorzar por sus exigentes jornadas laborales. (cabrera,
2007)

Historia de Salsas Kayro.

Salsas Kayro es una mediana empresa fundada en el afio 2011 por el sefior Kayro
Adolfo Irias, naci6 en un concepto de negocio familiar, abrid sus puertas por primera
vez en su casa de habitacion ubicada del Quiabu 2 % al oeste con tan solo 3
colaboradores. Para el afio 2012 al aumentar la demanda y la popularidad del
negocio se decide incorporar mas producto y es aqui donde nuestro producto
estrella aparece “las alitas picantes “.

En el 2013 y con la creciente demanda se invierte en un nuevo local, con una mayor
capacidad de atencién Kayro centro. En el 2014 se decide invertir en una tercera
sucursal para cubrir la demanda de la zona media de la ciudad, ese mismo afio se
traslada el negocio pionero a un local mucho mas amplio y con una mayor capacidad
de produccion. Hoy con mas de 28 colaboradores es una de las mas populares
comidas rapidas de la ciudad de Esteli
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IV. SUPUESTOS
1.1. Supuestos

1. La imagen de marca de Salsas Kayro influye en la participacion de mercado.
2. Los motivos por los cual los clientes visitan Salsas Kayro es por su calidad.

3. El servicio de Salsas Kayro influye en el crecimiento de la participacion de
mercado.
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4.2. Matriz de categoria

Cuestién de Propdsitos . Definicion Sub Fuentes de e : L
: S P Categoria ) . : ! de Ejes de anélisis
investigacion especificos operacional categoria |informacion -
recoleccion
¢, Qué nivel de Determinar | Participacion | La -Tipos de Gerente Entrevista -Reconocimiento
participacion de la de mercado | participacion participacion de imagen
mercado tiene participacion de mercado es
Salsas Kayro en la | de mercado un indice de Clientes Encuesta -Frecuencia de
ciudad de Esteli? de Salsas competitividad, | -Estrategias visita
Kayro gue nos indica | de
boulevard gue también participacion -Frecuencia de
en el nos estamos consumo
segmento desempeiando
de mercado en el mercado | -Nivel de -Marcas Lideres
de comidas con relacibn a | competencia
rapidas en nuestros -Medios de
la ciudad de competidores. comunicacion
Esteli. (Kotler & Lane,

2006)

-Recompra del
servicio

-Preferencia del
servicio

-Diferenciacién de
producto

-Calidad de
servicio
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¢, Como se Analizar la Calidad La calidad es Caracteristica | Gerente
define la calidad del el nivel de s de la calidad Entrevist | Calidad
calidad de servicio que excelencia que a Servicio
servicio que brinda Salsas Esgcr:;;%issgr]g
brinda Salsas | Kayro T e B T Calidad del
Kayro? clientela clave; producto
representa, al | Beneficios de | cliente
mismo tiempo | la calidad Encuest | Influencia de
la medida en a precio
gue se logra
dicha calidad. Influencia de
(Larrea, 1991) :
clientes
Person
al de Calidad
Gestion de la | trabajo | Escala percibida
calidad
Infraestructur
a del local
Conocimiento
s culinarios
¢,Cual es el Identificar cual | Mercado meta | Es un grupo de | Tipos de Gerente | Entrevist | Preferencias
mercado meta | es el mercado clientes al cual | clientes a de consumo
de Salsas meta Salsas la marca
Kayro? Kayro captara, Aceptacion
servira hacia el del servicio
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que dirigira sus

Mercados de

esfuerzos de consumidore Influencia de
mercadotecnia. | s precio
(kotler, 2006) Encuest
a Habito de
consumo
Presentacion
del producto
Presentacion
del servicio
Presentacion
del local
¢,Coémo es el Describir el comportamient | Consumo Motivos de
comportamient | comportamient | 0 de compra y | resultado de compra Clientes | Encuest | Beneficios
o de compray | ode compray | consumo consumir o se a del producto
consumo de consumo de utiliza cuando
los clientes de | los clientes de se hace uso de | Recompra Diferenciacio
Salsas Kayro | salsas kayro. un bien o consumo n del servicio
en la ciudad servicio, 0
de Esteli. cuando se Promociones
busca un
sinénimo de Precios
gastar.
Calidad
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Comportamient
0 de compra, Atencion
es la actividad
interna o
externa del
individuo o
grupo de
individuos
dirigida a la
satisfaccion de
sus
necesidades
mediante la
adquisiciéon de
bienes o
servicios se
habla de
comportamient
o dirigido de
manera
especifica.
(Baena, 2011)
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Estrategias
genéricas
de
marketing.

Proponer
estrategias
que
contribuyan
ala
participacion
de Salsas
Kayro.

Estrategias

Es el conjunto de
acciones que se
implementaran en un
contexto determinado,
una estrategia es un
proceso de
concepcion de mando
que responde a la
necesidad de llegar a
un punto y el plan de
accion que resulta de
ese proceso al definir
gué hace la estrategia,
tendra que examinar
Su propdsito y describir
su funcionamiento.
(Kotler;, 2002)

Diferenciacion
De crecimiento

Estrategias de

enfoque

Lider en costo

Gerente o

administrador

Cliente

Personal de
trabajo

Entrevista

Encuesta

Escala

Estrategias en
funcion del
cliente.
Estrategias en
funcion de
precios.
Estrategias de

diferenciacion.
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V.DISENO METODOLOGICO
5.1 Tipo de investigacion

5.1.1. Investigacion.

La investigacion cientifica es un proceso que contiene un conjunto de fases sujetas
a normas y reglas genéricas de actuacion cientifica y también debe ser considerada
como un elemento clave en la actividad de la universidad, porque a través de la
misma se logra la relacion de las funciones docencia e investigacion.

El proceso de investigacion indica etapas basicas que dependen de la disciplina
cientifica particular, de la situacién o problema del grado de conocimiento y la
conceptualizacion del procedimiento escogidos para su investigacion. (Amador,
2008)

Investigacion cualitativa. Es cualitativa ya que hablamos de una sola empresa.

El diccionario nos dice que es el adjetivo que se utiliza para referirse a la cualidad o
a las cualidades. Que denota cualidad. Lo cual nos lleva a la palabra cualidad.

Cada una de las circunstancias o caracteres, naturales o adquiridos, que distinguen
a las personas, los organismos vivos, las cosas y los fendmenos. (Baez & Tudela,
2009).

La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las actividades,
relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada
situacién o problema. La misma procura por lograr una descripcion holistica, esto
es, que intenta analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad
en particular. (Vélez, 2008)

Esta investigacion es cualitativa aplicada ya que se esta estudiando un sola unidad
de analisis, lo que es la participacion de mercado de Salsas Kayro en el segmento
de mercado de comidas rapidas.

5.2 Tipo de Estudio
Segun periodo y secuencia del estudio

Transversal: Se centra en el estudio y andlisis en un periodo de tiempo especifico
(primer semestre del afio 2017). Donde determinaremos la participacion de mercado
de las comidas rapidas.

Exploratorio: es exploratorio por qué no se encontré una investigacion igual.
Puesto que es primera que se estara trabajando un estudio sobre la participacion
de mercado de Salsas Kayro en el segmentd de mercado de comidas rapidas.
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Tipo de Muestreo. Muestreo probabilistico Aleatorio simple: porque todos los
habitantes de la ciudad de Esteli tienen la probabilidad de ser elegidos para la
realizacion de la encuesta.

5.3 Universo muestra y unidad de analisis
Universo: Es un conjunto de sujetos o elementos que tienen una caracteristica
comun, observable y susceptible de ser medida. (Quintero, 2008)

Muestra: Una muestra es un subconjunto de la poblacion, que se obtiene para
averiguar las propiedades o caracteristicas de esta ultima, por lo que interesa que
sea un reflejo de la poblacién, que sea representativa de ella. (Ludewig, 2017)

Muestreo: Técnica para la seleccibn de una muestra a partir de una poblacion.
(Lobato, 2011)

Universo.

El universo de la investigacion son todos los habitantes de la ciudad de Esteli.
(INIDE-Anuario estadistico 2015, 2016)

N Z2 pq

N d? + Z? pq
Poblacion: 97,036.00 habitantes
Muestra: personas a encuestar 383

Este dato es extraido de la pagina (INIDE-Anuario estadistico 2015, 2016)

INGRESO DE PARAMETROS

Tamaifo
Tamarfo de la Poblacion 97.036.00 de
(N) Muestra
Error Muestral (E) _ Férmula _-I
Proporcion de Exito (P) 0.5

Muestra

Proporcién de Fracaso (Q) 0.5 Optima 381
Valor para Confianza (2) (1) | 1.96]
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5.4 Técnicas de recoleccion de informacion.

Encuesta: Es una técnica o método de recoleccién de informacién en donde se
interroga de manera verbal o escrita a un grupo de personas con el fin de obtener
determinada informacion necesaria para una investigacion. (Alvira, 2011)

Por medio de la encuesta disefiamos preguntas que seran aplicadas a la poblacion.

Escala Likert: la escala Likert, es una escala psicométrica comunmente utilizada
en cuestionarios y es la escala de usos mas amplios en encuestas para la
investigacion cuando respondemos a un elemento de un cuestionario elaborado con
la técnica de Likert, lo hacemos especificando el nivel de acuerdo o desacuerdo con
una declaracion (elementos, item, o reactivo). La escala se llama asi por Rensis
Likert que publico en 1932, un informe describiendo su uso (también denominado
método de evaluacion sumaria). (Vasquez, 2011)

Se dirige a los colaboradores dentro de la empresa con el objetivo de medir su
compromiso y participacion dentro de la organizacion, ya que puede ser informacion
eficaz para entender el entorno laboral en que se encuentran

Entrevista: La entrevista, es la comunicacién interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los
interrogantes planteados sobre el problema propuesto. Se considera que este
método es mas eficaz que el cuestionario, ya que permite obtener una informacion
mas completa. (Sander, 2009)

Se dirige al administrador de Salsas Kayro con el objetivo de proporcionar
informacion que puede ser de ayuda para el tipo de estudio que se esta realizando.

Guia de observacion: es una lista de indicadores que pueden detectarse ya sea
como afirmaciones o como preguntas, que orientan al trabajo dentro del aula
sefalando los aspectos que son relevantes al observar.

La guia de observacion sera aplicada al establecimiento observando y dando un
punto critico a cada una de nuestras afirmaciones.

5.5. Etapas de la investigacion

Etapa: investigacion documental: En esta etapa se hizo una amplia busqueda de
informacion, para crear el marco teorico, el cual fundamenta nuestra investigacion,
donde nos apoyamos en libros de Mercadotecnia sitios web, asi como hicimos uso
de libros de mercadotecnia de la biblioteca Urania Zelaya, de la Universidad
Nacional Autébnoma de Nicaragua, con contenido sumamente importante y
relacionado con el tema de estudio.
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También se ha hecho necesaria la recopilacion de informacion de la empresa Salsas
Kayro con el fin de obtener datos relacionados de la imagen con la que cuentay la
participacion en los mercados especificos a los cuales se dirige la empresa.

Etapa: elaboracion de instrumentos

Se realizé la matriz de categoria y con ello ademas los instrumentos de recoleccion
de datos, como son la Encuesta y la Entrevista.

Encuestas: Dirigidas a clientes que consumen comida rapida Salsas Kayro con el
objetivo de determinar la participacion de mercado de Salsas Kayro en el segmento
de comida rapidas.

Entrevista: Dirigida al propietario o administrador de Salsas Kayro, con el objetivo
de determinar la participacion de mercado de Salsas Kayro en el segmento de
comidas rapidas.

Etapa: Trabajo de Campo

En esta etapa del trabajo investigativo se llevara a cabo instrumentos de trabajo
(encuestas y entrevistas). Se considera este como el paso mas importante, ya que
a través de ellos se validara nuestra investigacion la cual tendra un valor tanto
tedrico como practico ya que a partir de estos instrumentos se elaboraran los
resultados que permitirdn dar respuesta al problema y a los objetivos planteados.

Etapa: Andlisis y elaboracion del documento final: mediante la obtencion de
datos se procedera a realizar el analisis y resultados. Se elaborara el documento
con cada una de las partes desarrolladas en el transcurso de tres meses
aproximadamente.

Encuesta Encuesta Guia de encuesta.
cuestionario

Encuesta Entrevista Guia de entrevista.
Escala Likert Dicotdmica Escala Likert.
Guia de observacién | Afirmaciones Guia de observaciéon
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VI. Resultados.

6.1. Identificar cudl es el mercado meta de Salsas kayro
Grafico N° 1

Variables:Género vs Edad
137%

12% 9%
T —

41 a mas

mseovaseino] s | w | m | 5 |

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

La edady el género son factores demograficos que forman parte de la segmentacion
de Mercado, la cual Kanuk , define como el proceso de dividir un mercado potencial
en diferentes subconjuntos de consumidores que tengan una necesidad o
caracteristica en comun y seleccionar como objetivo uno o varios segmentos, para
llegar a él con una mezcla de marketing disefiada, permitiendo a las empresas
reconocer el género, es decir hombre y mujer de diferentes edades; de esta manera
ofrecer los productos de acuerdo a sus necesidades. (Schiffman, Kanuk;)

Mercado meta: Es un grupo de clientes al cual la marca captara, servird hacia el
que dirigira sus esfuerzos de mercadotecnia. (kotler, 2006)

En el gréfico se puede observar el cruce de la edad y el género, de los cuales 137%
fueron del sexo femenino y 54% del sexo masculino que se encuentran entre el
rango de edad de 18 a 25 afios, entre las edades de 26 a 32 afios 71%, fueron del
sexo femenino y 57% masculino, entre las edades de 33 afios 28% son femenino y
15% del sexo masculino y de las edades de 41 a mas afos solo 12% eran del sexo
femenino y solo 9% eran del sexo masculino.

Al analizar el grafico se demuestra el mercado meta al cual esta dirigido el servicio
de comidas rapidas Salsas Kayro son los jovenes entre las edades de 18 a 25 afios,
ya que se sienten identificados con el tipo de servicio que brinda como marca Salsas
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Kayro, ya que los jovenes se relnen a compartir entre amistades. Ya sea cuando
hay clasicos de futbol u otras actividades.

Gréafico N° 2

éCuéles de estos establecimientos que
ofrecen comida rapida ha visitado?

Otro

(%]

ala r
Pio pio|
Nick el pollo
Pollo estrell

P

[e]
= wv
o
c
m'g. n
- BT
ol )
o E =
T ES BO B [e]

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Un establecimiento es aquel lugar en el cual se ejerce una actividad comercial,
industrial o profesional.

Por ejemplo, un establecimiento de tipo comercial es la tienda o local en la cual uno
puede hallar servicios u objetos a la venta, asimismo es conocido como punto de
venta y como comercio (Definiciones abc)

Segun los datos obtenidos en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas
Kayro; de los establecimientos que ofrecen comidas rapidas los mas visitados,
22.7% visita Tip top, 17.3% visita Guapolldn, 8.1% visita Pollo pinolero, 10.4% visita
Pollo estrella, 5.7% visita Nick el pollo, 3.3% visita Pio pio, 26.4% visita Salsas Kayro
y un 6.2% visita otros lugares de venta de comidas rapidas.

Al analizar este grafico nos damos cuenta que los establecimientos que mas visitan
los ciudadanos de Esteli son Pollo Tip top y Salsas kayro, esto quiere decir que
Salsas kayro es considerado como uno de los establecimientos favoritos en el
mercado de comidas rapidas en la ciudad de Esteli. Al igual los otros
establecimientos también son frecuentados por los consumidores, pero siempre
estos tienen un lugar de mayor preferencia.
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Grafico N° 3

B (Qué tan importante es para usted el precio a la hora de comprar comida rapida? Importante

™ ¢Qué tan importante es para usted el precio a la hora de comprar comida rapida? No es importante

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

El Precio es la cantidad de recursos financieros (Dinero), y/o fisicos (cuando se
cambia un producto por otro es el caso del trueque) que esta dispuesto a pagar el
consumidor o cliente por un bien o servicio, siempre y cuando este satisfaga sus
necesidades o cumpla los requisitos requeridos es decir que sea de utilidad en
términos de uso, tiempo y lugar, si el consumidor desea adquirir un producto piensa
en el precio que ha de pagar por este, y a su vez las empresas tienen que vender
sus productos a un precio determinado. (Goiii Avila, Niria;, 2008)

Del total de personas encuestadas entre las edades de 18 a 25 afos, 115% indic6
gue el precio es muy importante a la hora de comprar comida rapida, 70% indico
gue es importante el precio, 6% indicé que el precio no es importante a la hora de
comprar comida rapida. Entre las edades de 26 a 32 afios, 85% indico que el precio
es muy importante para ellos a la hora de comprar comidas rapidas, 37% indic6 que
el precio si es importante a la hora de comprar comida rapida, y 6% indicé que el
precio no es importante para ellos, entre las edades de 33 a 40 afios un 27% indico
gue el precio es muy importante para ellos a la hora de comprar comida rapida, 13%
indicé que si es importante, 3% indicé que el precio no es importante, entre las
edades de 41 afios a Mas un 12% indicaron que el precio si es muy importante a la
hora de comprar comida rapida 2% indico que el precio no es importante.

El precio en las comidas rapidas es muy importante a la hora de comprar estos
productos, y se define en los diferentes tipos de edades con diferente poder
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adquisitivo, las personas toman en cuenta el precio de estos productos antes de
consumirlos.

Grafico N°4

Variables:¢A cuanto asciende su presupuesto al

momento de consumir estos productos vs el género?

85%

90 0

20 76%

70 59%

60 51%

50 43%

40 28% 28%

30

20 , ! 13%
10 {

50 a 200 210 a 350 360 a 500 510 a mas

¢, A cuanto asciende su presupuestos al momento de cosumir estos
productos?

= Sexo Femenino Sexo Masculino

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a
los bienes como a los servicios que comercializa una empresa, es el medio por el
cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe
centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se
hacia afios atrds. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a
trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. (Lopez-
Pinto Ruiz, Bernat;, 2001)

Del total de personas encuestadas entre el sexo masculino y femeninas 76% y 28%
personas nos indican que su presupuesto asciende de 50 a 200 cérdobas al
momento de consumir estos productos, 85% y 51% personas indicaron que su
presupuesto al momento de consumir estor productos es de 210 a 350 cérdobas,
59 y 43 personas su presupuesto es de 360 a 500 cordobas, 28% y 16% personas
indica que su presupuesto es de 510 a mas.

Esto nos indica que los consumidores de comida rapida entre los distintos sexos
optan por diferentes precios en las comidas rapidas, dependiendo el tipo de
producto que estos adquieran. El precio es indispensable en los productos mas en
los productos que ofertan los establecimientos de comidas rapidas, este tipo de
lugares es frecuentado por jévenes de las distintas edades que optan por reunirse
con sus amigos y pasar un rato agradable.
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Grafico N°5
Variables:¢Con qué frecuencia consume comida
rapida vs la Edad?
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Fuente: elaboracion propia en las encuestadas aplicada a los clientes de Salsas kayro.

La finalidad del cliente es considerada como la frecuencia de compra, media a
través de un unico item: (con qué frecuencia compran los clientes en las cadenas
de tiendas). La cantidad gastada es mediada por el importe monetario de la compra
en la visita. (Seté Pamies, Dolors;, 2004)

Del total de encuestados entre las edades de 18 a 25 afios 73% consumen comida
rapida de 1 a 2 veces por semana, entre las edades de 26 a 32 afios 38% personas
lo hacen de 1 a 2 dos veces por semana, de 33 a 40 afios 18% personas lo hacen
de 1 a 2 veces por semana, de 41 afos a mas lo hacen de 1 a 2 veces por semana,
entre las edades de 18 a 25 afios 47% personas consumen comida rapida de 3 a 4
veces por semana y de 26 a 32 afos 42% personas lo hacen de 3 a 4 veces por
semana, entre las edades de 18 a 25 afios 64% personas lo hacen de 5 a 6 veces
por semana, entre las edades de 18 a 25 afios de edad consumen comida rapida
todo los dias.

La frecuencia de consumo de comidas rapidas, entre las edades establecidas las
personas lo hacen de 1 a 2 veces por semana, y de 5 a 6 veces por semanas, esto
nos demuestra que el consumo de comidas rapidas es muy bueno, y que las
comidas rapidas tiene una excelente demanda en el mercado, esto puede ser por
la cultura que tienen los consumidores de salir con sus familiares o amigos y les
agrada visitar los establecimientos de comidas rapidas para compartir momentos
agradables para platicar y comer fuera de sus casas.
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6.2 Analizar la calidad del servicio que brinda Salsa Kayro.

Gréafico N°6
¢Qué le parecio el servicio brindado al
momento de la visita en Salsas kayro?
100 99%
90 E
80
66%
o 3%
50 : 40% 0
40 " 34%
30 =
2 ,4 10% 7%.39;
10 ' 4 4 o e
0
EXCELENTE MUY BUENA BUENA REGULAR DEFICIENTE
¢QUE LE PARECIO EL SERVICIO BRINDADO AL MOMENTO DE LA VISITA EN
SALSAS KAYRO?

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del
producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion del mismo. El servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la
gentileza claro que una sonrisa nunca esta de mas. Si es verdad que se ve por
teléfono hace falta ademas que esa sonrisa proporcione una buena informacion que
oriente hacia el interlocutor idéneo o que no permita impacientarse a quien se
encuentre al otro lado del hilo telefénico.

Tradicionalmente siempre habido problemas entre los que prestan el servicio y los
que lo reciben. En la actualidad, la relacion entre los que proporcionan el servicio y
los clientes parece haber llegado a un punto critico, lo que esta originando gran
cantidad de debates y de publicidad. ¢ Y por qué ahora? ¢ Por qué se ha convertido
la calidad del servicio en un tema tan importante? Existen varias razones por las
qgue se ha aumentado este interés. En primer lugar y lo que es mas importante, ya
hemos visto que los clientes son cada vez mas criticos respecto del servicio que
reciben muchos clientes no solo desean un servicio mejor si no que lo esperan.
(Denton, 1991).

Del 100% de los encuestados 71% personas mujeres y varones califican excelente
el servicio brindado en Salsas kayro, 152 %personas mujeres y varones califican
Muy bueno el servicio brindado al momento de la visita en Salsas kayro, 106%
personas mujeres y varones califican como bueno el servicio, 44% personas
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mujeres y varones califican regular el servicio brindado al momento de la visita en
Salsas Kayro, y 10% personas mujeres y varones califican como deficiente el
servicio que brinda Salsas Kayro.

Esto nos quiere decir que las personas que han visitado Salsas Kayro califican como
excelente el servicio, pero solo 10 personas no estan conformes con este, cabe
recalcar que Salsas Kayro tiene que mejorar aun mas su servicio brindado a los
clientes que la visitan, para que estos sigan frecuentando el establecimiento y no
tengan una mala imagen, ya que las personas molestas difunden comentarios
negativos y esto no es bueno para ninguna empresa.

Grafico N°7

¢Qué toma en cuenta a la hora de adquirir estos
productos?
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador
acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. (L6pez-Pinto
Ruiz, Bernat;, 2001)

Del total de personas encuestadas el 36.7% toma en cuenta la calidad del producto,
el 24.5% toma en cuenta el precio a la hora de consumir estos productos, un 20.2%
toma en cuenta la variedad de los productos que estos establecimientos ofertan, y
un 18.5% toman en cuenta la ubicacién de estos lugares.

La calidad del producto es esencial, si un producto tiene excelente calidad obtendra
un buen precio y sera aceptado por los consumidores, un producto con precios
excelentes es demandado, ya que las personas toman en cuenta el precio antes de
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comprar o adquirir un producto, no obstante la variedad del producto influye ante la
compra entre mas variedad hay en ellos mejor es la decisibn de compra. Las
personas son selectivas y ellos eligen que lugar visitar y que productos son de su
preferencia, los consumidores optan por productos que tenga una excelente calidad,
también toman en cuenta la ubicacion de los establecimientos que ofrecen comidas
rapidas, entre mas céntrico este un lugar es mejor para los consumidores debido a
la distancia de donde viven.

Grafico N°8
I Variables:é COmo califica la calidad del
producto de Salsas kayro'vs el Genero?
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Es mucho mas dificil gestionar la calidad de un servicio que la de un producto. En
general, los servicios presentan un numero mayor de caracteristicas que los
productos, ademas como el cliente tiende a detenerse en el elemento menos
satisfactorio del conjunto del servicio, resulta especialmente dificil obtener tasas
altas de satisfaccion de una a diez. (Horovitz, 1991).

Del total de personas encuestadas entre los distintos sexos 67% son mujeres 'y 36%
varones califican excelente la calidad del producto de salsas Kayro, 58% son
mujeres y 36% varones califican el producto como muy bueno, 90% son mujeresy
44% varones califican el producto de Salsas Kayro como bueno, y 26% mujeres y
17% varones calificaron el producto como regular y 7% mujeres y 2% varones
calificaron deficiente el producto.

Seminario de Graduacion. Pagina 55




Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / FAREM-ESTELI

Esto indica que la mayor parte de los consumidores que visitan Salsas Kayro les
parece excelente y muy buena la calidad del producto que esta oferta. No obstante
solo 9 personas dicen que la calidad es deficiente, Salsas Kayro de trabajar un poco
ma&s en mejorar la calidad del producto y que estos clientes se sientan satisfechos.
Ya que la calidad de los productos es esencial para los clientes.

Gréafico N°9

Variables:¢ Qué opina acerca de la presentacion del
personal vs el genero?

123%
140 oL

120
100
51 51%
60 S 38%
40
20

S22 48%

26% 26%
I &

Excelente Muy buena Buena Deficiente

¢ Qué opina acerca de la presentacion del personal?

= Sexo Femenino = Sexo Masculino

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

La presentacion (presencia, imagen, estética) personal es el aspecto con el que se
muestra una persona. Se construye a partir de la vestimenta, aseo, peinado,
comportamiento forma de hablar y moverse.

Del total de personas encuestadas 51% mujeres y 38% varones opinan que la
presentacion del personal de Salsas Kayro es excelente, 123% mujeres y 54%
varones opinan que la presentacion del personal es muy buena, 48% mujeres 'y 26%
varones opinaron que la presentacion del personal es buenay 26% mujeres 'y 17%
varones opinaron que la presentacion del personal de Salsas Kayro es regular.

Esto indica que la presentacion del personal es importante para los clientes de
Salsas Kayro, y que estos deben mantener una presentacion excelente para
atenderlos, ya que muchos clientes se sienten satisfechos que el personal le dé una
buena atencion, y que estos estén presentables a la hora de servir a los clientes.
Una buena presentacion en el personal es de gran elemento para toda empresa
porque ellos son la cara d ella y quienes atienden a los clientes.
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Grafico N°10

éQué opinidn tiene acerca de la infraestuctura del
local que ha visitado?

13.9%

i Sencilla :
LLamativa g
60.7%
Atractivo ﬁ

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

25.5%

@ Porcentaje

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro

La infraestructura es como esta disefiada una empresa, si hay un estructura
llamativa los consumidores estaran dispuestos a visitar el local por su ambiente y
su diselo.

Del total de encuestados 60.7% indica que la estructura del local que ha visitado de
Salsas Kayro es atractivo, 25.5% indica que es llamativo, y un 13.9% indica que es
sencillo.

Los clientes consideran que la infraestructura del local que han visitado de Salsas
Kayro es atractivo, Salsas Kayro debe mantener una infraestructura moderna para
que los clientes se sientan comodos y seguros, sabemos que los clientes son
esenciales para toda empresa. Y si el cliente no se siente bien en un lugar seguro
agradable e higiénico tiende a que no vuelvan a llegar al mismo lugar. Los colores
del local son importantes, que sea llamativo y que no perturbe la visibilidad del
cliente, las infraestructuras modernas hoy en dia son muy atractivas y a la vez
causan excelente imagen.
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Grafico N°11
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro

e El precio: es la expresion de valor que tiene un producto y servicio.

e Calidad: el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio.

e Atencion al cliente: es el servicio que prestan y proporcionan las empresas
de servicio o que comercializan productos.

e Variedad: es la propiedad de aquello que es vario ( desigual, disparejo,
heterogéneo)

e Posicion accesible: es la cualidad de facil acceso para que cualquier persona,
incluso aquellas que tengan limitaciones en la movilidad puedan llegar a un
lugar objeto o servicio.

e Tiempo en la atencion: es el tiempo de espera para ser atendidos en un lugar
destino. (Ayala, 2010)

Los siguientes elementos como precio, calidad, variedad, y atencion son muy
importantes. La calidad igual que el precio determina un producto, la variedad de un
producto es indispensable.

El total de personas encuestadas 475% evalluan como excelente el precio de Salsas
kayro, 299% lo evaldan como bueno y 52% lo evalian como regular, y solo un 4%
lo evalian como malo el precio. 435% evallan como excelente la calidad de Salsas
kayro, 242% evaluan como buena la calidad, 60% evaltan como regular la calidad

Seminario de Graduacion. Pagina 58




Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / FAREM-ESTELI

y un 8% evallan la calidad de Salsas kayro como malo, 396% evallan la atencion
al cliente como excelente, 160% lo evalian como bueno, 38% evallan la atencion
al cliente como regular y un 2%evaluan la atencion al cliente como mala. 429%
evaluan la variedad de los productos que oferta Salsas kayro como excelente, 197%
evallan la variedad de los productos como buena, 41% evaltuan la variedad como
regular y un 12% evaltan la variedad como mala, 474% evalian la posicion
accesible de Salsas kayro como excelente, 254% evalGan la posicion accesible
como buena, 86% evallan la posicion accesible como regular y un 15% la evaltan
como mala la posicion accesible. 393% evaltan el tiempo en la atencion en Salsas
kayro como excelente, 164% evallan el tiempo en la atencion como bueno, 50%
evallan el tiempo en la atencion como regular y un 4% evalian el tiempo en la
atencion como malo, 257% evalian como otros aspectos de Salsas kayro como
excelentes 98% como bueno otros elementos de Salsas kayro 46% como regular y
un 12% como malo.

Esto indica que las personas toman en cuenta cada uno de estos elementos como
excelentes y buenos, Salsas kayro posee elementos esenciales para las
consumidores y no debe de perder ningun de ellos, sobre todo la calidad de sus
productos, el precio de estos, el tiempo en la atencién para los clientes y la variedad
de los productos ofertados, manteniendo una atencion al cliente excelente lleva a
toda empresa al éxito, brindando productos de calidad con precios accesibles hace
clientes fieles y satisfechos, manteniendo una posicion accesible donde puede ser
frecuentada por los clientes y la variedad de los productos.
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6.3 Describir el comportamiento de compra y consumo de los clientes de
Salsas Kayro.
Grafico N° 12
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro

Género, en términos Bioldgicos se refiere a la identidad sexual de los seres vivos,
la distincion que se hace entre Femenino y Masculino, este concepto ha
evolucionado a tal punto de representar cualquier referencia a ideales sociolégicos,
creencias y condiciones de vida, razon por la cual la palabra Género adopto un
importante significado en la vida diaria. Las pautas de un comportamiento social
definen perfectamente un género, una clase, una cultura.

Del total de los encuestados de los distintos Géneros 246% son mujeres que
indican que si han visitado Salsas kayro, 135% varones indican que si han visitado
salsas kayro, y solo un 2% indicaron que no han visitado Salsas kayro.

Estos nos indica que de todas las personas encuestadas si han visita Salsas kayro
y que conocen cada uno de los establecimientos.

Entre los distintos Géneros el indice mas alto es el Género femenino, esto indica
que las mujeres son las que toman la iniciativa al momento de elegir un lugar para
compartir con sus amigos o familiares, ya que las mujeres estan a la vanguardia o
son la cabesia de la familia, la cultura de que la mujer escoja un lugar para compartir
ha trascurrido desde muchas décadas atras, en la actualidad la sociedad ha
tomado en cuenta la opinion de las mujeres para la toma de decisiones. También

Seminario de Graduacion. Pagina 60



http://conceptodefinicion.de/identidad-sexual/
http://conceptodefinicion.de/concepto/
http://conceptodefinicion.de/punto/
http://conceptodefinicion.de/referencia/
http://conceptodefinicion.de/palabra/
http://conceptodefinicion.de/cultura/

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / FAREM-ESTELI

los jovenes se retnen y visitan Salsas kayro ya que estos establecimientos cuando
hay partidos de futbol implementan diferentes promociones o dan regalias como
entradas al estadio cuando hay juegos locales.

Grafico N°13

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro

Los motivos de visita o de compra es la fuerza interna de los individuos que impulsa
ala accioén. Las actividades y metas en repuesta a la condicion fisica, La motivacion
es la fuerza interna de los individuos que impulsa a la acciéon. Las necesidades y
metas cambian en respuesta de la condicion fisica, medio ambiente y la interaccion
con otras personas y experiencias del individuo. (solé More, Maria Luisa;)

Del total de personas encuestadas 17.5% les motiva visitar salsas kayro por la
apariencia del negocio (imagen, limpieza, etc.), 21.1% le motiva visitar salsas kayro
por la calidad de la comida, 17.3% les motiva visitar salsas kayro por el precio,
15.7% lo visita por la publicidad y un 15.4% por las promocione, y un 13.0% pos la
atencion ofrece el establecimiento.

Esto indica que la mayor parte de los consumidores les motiva visitar Salsas kayro
por la calidad de las comidas por la apariencia del local y por los precios, estos son
elementos fundamentales porque los consumidores se sienten identificados con la
marca Salsas kayro, pero siempre tiene que tomar en cuenta las promociones en
los productos la atencion brindad hacia los clientes y sobre todo hacer publicidad
efectiva para sus establecimientos.
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Grafico N° 14
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Se considera comida rapida toda clase de comida preparada de manera rapida y
comoda, por lo general barata. Puedes comprar comida rapida en casi todos los
lugares donde vendan comidas y meriendas.

La comida rapida se prepara con ingredientes baratos como carne rica en grasa,
granos refinados, y se le agrega azlcar y grasas en vez de comida nutritiva como
carnes magras, frutas frescas y vegetales. (Center for Young Women’s Health,
2009).

De los 383 encuestados; 32.9% han consumido alitas en Salsas kayro, 13.3%
Hamburguesas, 9.2% Hot dog, 23% Papas fritas, 7.3% Submarinos, 14.3% Nachos.

Esto indica que la mayor parte de los consumidores que visitan Salsas kayro
consumen alitas que es la especialidad del local, pero de igual manera los clientes
disgustan de los otros productos ofertados pero no son tan demandados como el
producto estrella que son las alitas picantes. Salsas kayro debe promocionar estos
otros productos para que tengan igual demanda por los clientes.
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Grafico N°15

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Salsas Kayro es una mediana empresa fundada en el afio 2011 por el sefior Kayro
Adolfo Irias, nacid en un concepto de negocio familiar, abrid sus puertas por primera
vez en su casa de habitacién ubicada del Quiabu 2 %2 al oeste con tan solo 3
colaboradores. Para el afio 2012 al aumentar la demanda y la popularidad del
negocio se decide incorporar mas producto y es aqui donde nuestro producto
estrella aparece “las alitas picantes “. (Irias Rodriguéz, 2017)

Del total de encuestados 30.5% visita salsas kayro boulevard, y 51.9% visita salsas
kayro centro, y el 17.6% visita salsas kayro el rosario.

Esto indica que de los tres establecimientos de Salsas kayro, los mas frecuentados
por los clientes son Salsas kayro centro y Salsas kayro boulevard. Salsas kayro el
rosario tiene que tomar acciones estratégicas para que los clientes lo visiten un poco
mas y que los clientes se sientan satisfechos con la marca y que en los tres
establecimientos se ofrece el mismo producto con la misma calidad.
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Grafico N°16
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Llamamos frecuencia de compra a la cantidad promedio de dias transcurridos entre
compra una compra y otra, tomando como limites la primera y ultima transaccion.
También aqui pueden ser dias o0 meses seguin mas convenga utilizar. (Kotler, Phillip;
Lane Keller, Kevin;, 2066)

Del total de personas encuestadas 10% son mujeres y 11% varones que visitan
Salsas kayro diario, 44% son mujeres y 23% son varones que lo visitan semanal,
67% mujeres y 48% varones visitan Salsas kayro quincenal 127% mujeres y 53%
varones lo visitan mensual.

Esto nos indica que la mayoria de visitas a Salsas kayro por parte de los
consumidores es mensual y quincenalmente, entre los géneros masculino y
femenino, ya que en estas fechas las personas que trabajan reciben sus pagos entre
quincena y mensual, y salen con sus familiares o amigos a pasar un rato agradable
o comer algo fuera de casa.
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Grafico N°17
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

El precio es un determinante principal de la demanda en el mercado, es vital, sobre
todo cuando se tienen muchas necesidades y un ingreso limitado. El precio es el
anico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos. (Osegueda
Talaya, Garcia De Maradiaga Miranda, Narros Gonzales, Olarte, & Saco Vasquez,
2008)

De las personas encuestadas que se encuentran entre los rangos de edades de 18
a 25 afos 115 indican que el precio es muy importante, 70 que es importante y solo
6 indican que no es importante; entre el rango de edad de 26 a 32 afios 85
consideran el precio muy importante, 37 importante y solo 6 que no es importante
el precio; entre las edades de 33 a 40 afios 27 consideran el precio muy importante,
13 importante y 3 no lo consideran importante, y de 40 a mas 12 consideran el precio
muy importante,7 personas lo consideran importante y para solo dos personas no
es importante el precio.

Esto nos indica que el precio es un factor fundamental y muy importante para las
personas a la hora de comprar comida rapida, ya que estos poseen diferentes
precios, el precio es esencial para toda empresa y para los productos que estan
ofertan.
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Grafico N°18

¢ A que hora del dia consume comida rapida?

102%

Noche [ 1 3/
50%

Torde N -

Manana ig‘;/,

0 20 40 60 80 100 120 140

¢ A que hora del dia
consume comida
rapida?

¢Cuando consume comida rapida lo hace? O para llevar

B ¢ Cudndo consume comida rapida lo hace? En el mismo lugar

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Comida rapida
Comida que se sirve en determinados establecimientos y se caracteriza por
prepararse con rapidez, y servirse y consumirse también con rapidez, asi como por
ser econOmica.

“"la hamburguesa es la reina de la comida rapida; los establecimientos de comida
rapida son una opcion para los trabajadores que no pueden comer en su casa”

Del total de encuestados 102% indican que consumen comida rapida por la noche
y lo pide para llevar, 132% consumen comida rapida por la noche y lo hacen en el
mismo lugar, 50% consumen comida rapida por la tarde y lo pide para llevar, 83%
consume comida rapida por la tarde y lo hacen en el mismo lugar, 9% consumen
comida rapida por la mafiana y lo pide para llevar, 7% consumen comida rapida por
la mafana y lo hace en el mismo lugar.

Esto indica que el habito de consumo por parte de los clientes es a diferentes horas
del dia la mas frecuentada por la noche y lo hacen en el establecimiento que ellos
visitan, dependiendo de la cultura de las personas de frecuentar este tipo de lugares
el mas comun es en el mismo lugar.
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Grafico N° 19
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

La comunicacion es el proceso mediante el cual se transmite informacién de una
entidad a otra. ... La publicidad es la técnica de comunicacion multiple que utiliza en
forma paga los medios de difusion para la obtencién de objetivos comerciales,
intentando actuar sobre las actitudes de personas.

Del total personas encuestadas, 131% dijeron que si y 60% indicaron que no han
recibido informacién publicitaria que estan entre las edades de 18 a 25 afios, entre
las edades de 26 a 32 afios 102% indican que si y 26% contestaron que no, entre
las edades de 33 a 40 afios contestaron que si y 11% opinaron que no, y de 40 a
mas 18% indicaron que si y tan solo 3 contestaron que no.

Esto indica que la mayor parte de las personas si han recibido informacién
publicitaria de Salsas kayro. La publicidad es esencial para toda empresa, para
promocionar sus productos o servicios que esta oferta por lo tanto mantener una
publicidad efectiva crea una imagen excelente y los consumidores se mantienen
informados de las promociones del dia.
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Grafico N°20
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Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Philip Kotler define publicidad “como una comunicacion no personal y onerosa de
promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador
identificado”. Los principales objetivos esenciales de la publicidad son: informar,
persuadir y recordar. (kotler, 2006)

De los encuetados el 40.6% indicaron que a través de la radio han escuchado
informacion publicitaria de salsas Kayro, 32.3% indicaron que por Facebook, 13.4%
contestaron que por la TV, 5.5% que a través de mantas, 4.9% por medio de
volantes y tan solo un 3.2% indicaron que a través de paginas publicitarias.

Esto indica que las personas reciben informacién publicitaria a través de medios
masivos como es la publicidad radial, y la publicidad en las redes sociales como
Facebook. Hoy en dia las personas usan distintos tipos de redes sociales, Salsas
kayro tiene la oportunidad de ofertar sus productos a través de este tipo de redes
gue son utilizadas por los jévenes y adultos de las diferentes edades.
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6.4 Estrategias para el fortalecimiento de la participacién de mercado de Salsas kayro boulevard.

Estrategias

Desarrollo de Mercado Lograr una mayor
participacion de mercado
a traves de la incursion en

nuevos segmentos de
mercado y nuevos
territorios.

Orientar a los clientes a
las categorias de
productos que tienen baja
demanda para hacer
mayor  presencia  de
marca.

Estrategia promocional
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Promocionar los diferentes productos que ofrece la
empresa para captar la atencion de nuevos clientes.
Apertura de nuevas sucursales en  otros
departamentos de la zona norte.

Implementacion de nuevos linea productos.
Elaboracion de un CRM para definir caracteristicas y
perfil de los clientes objetivos.

Crear un menu online para dar a conocer todos los
productos que oferta la empresa.

Obsequiar cupones de descuentos para los diferentes
productos en los distintos periodos del afio.
Promocionar los productos que tienen menor demanda
dentro de la empresa.

Dar regalias a los clientes fieles.
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Estrategia de Mantener una

diferenciacién diferenciacion en el
mercado a través de la
imagen de marca de la
empresa.

Estrategia de precio Fijar precios a largo plazo
para que haya un mejor
aumento en las ventas.

La atencion hacia él cliente sea personalizada.
Diferencia en el tipo de producto y su elaboracion.
Variedad de productos.

Reconocimiento de imagen de marca (que los clientes se
sientan identificados con la marca, los colores y la
infraestructura del local.)

Realizar convenio con los proveedores para obtener
bajos costos de materia prima.

Precios competitivos.

Estandares de precios.

Eliminar productos del inventario que no generen utilidad
para la empresa.

Utilizar estrategia de cartera para eliminar los productos
que estan generando gastos y no crean utilidad para la
empresa.
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VII. Conclusiones
De acuerdo a la investigacion realizada y a los objetivos planteados, se presentan
las siguientes conclusiones:

Salsas Kayro es una empresa dedicada a la venta de comidas rapidas como, alitas
y otros derivados, y se ha destacado por ofrecer un producto distinto de los demas
establecimientos que ofrecen comidas rapidas.

El mercado meta al cual esta dirigido Salsas Kayro son jovenes y adultos, entre
las edades de 18 afios y 41 afios a mas, la calidad de sus productos son de gran
importancia para los consumidores, el precio es sumamente importante en este tipo
de comidas ofertadas para los consumidores.

Son muchas las empresas que se dedican a la elaboracién y venta de comidas
rapidas en Esteli, algunas de ellas son transnacionales y cuentan con muchos afios
de experiencia en el mercado con una excelente imagen de marca, pero también
existen empresas de indole familiar donde una de ellas es Salsas kayro que tiene 7
afios en el mercado Esteliano ofreciendo su servicio y producto que ha venido
creciendo durante el transcurso del tiempo.

Salsas Kayro mantiene una buena posicion en el mercado a través de la
implementacion de estrategias como la publicidad y las promociones que esta
realiza, la estrategia promocional es una manera de recompensar al cliente por su
fidelidad aplicada de manera efectiva y en el punto de venta.

Segun los datos obtenidos por las encuestas los clientes visitan Salsas Kayro por la
calidad de su producto y la atencion que estos les brindan al momento de la visita,
Salsas Kayro cuenta con clientes fieles lo cual el comportamiento de compra de
estos clientes es frecuente, debido a las promociones y los productos que esta
empresa ofrece.

Los supuestos planteados en esta investigacion se han confirmado de acuerdo con
los datos obtenidos por medio de las herramientas que se utilizaron lo cual nos
brindaron informacion importante sobre la empresa Salsas Kayro boulevard. Los
principales factores que determinan la participacion de mercado de Salsas Kayro es
la calidad de sus productos y el servicio brindado al momento de la compra, el
prestigio la trayectoria y la innovacion constante en los equipos los cuales los ha
mantenido en el mercado de comidas rapidas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion se han
propuesto algunas estrategias que ayudaran a Salsas Kayro obtener una excelente
participacion de mercado en el segmento de comidas rapidas y estar presente en
nuevos mercados.
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Las estrategias son una herramienta de direccion para alcanzar los objetivos de la
empresa, esto ha sido indispensable para Salsas Kayro a lo largo de su trayectoria
en el mercado.
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VII.

Recomendaciones
Crear una base de datos (CRM?) con los datos de los clientes que utilizan el

servicio delivery para ofertar los productos que se encuentran en promocion en
la empresa.

Se recomienda capacitacion para el personal de venta para lograr una mayor
atencion a los clientes.

Invertir en marketing digital para estar a la vanguardia y contar con el desarrollo
y evolucion que la empresa necesita.

Incluir dentro del establecimiento un area dirigida al segmento de nifios donde
existan juegos y distracciones.

La empresa debe fomentar el trabajo en equipo, ya que cada uno de los
colaboradores son una de las partes fundamentales dentro de la empresa.

Promover los productos que tengan mas baja rotacion.

Garantizar siempre la calidad de los productos por ser uno de los factores
claves que genera mejor participacioén en el mercado.

Considerar las estrategias propuestas en el presente trabajo de investigacion
y los resultados obtenidos para la toma de decisiones.

2 Gestion de Relaciones con los Clientes
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IX. ANEXOS

UNIVERSIDAD
8 | NACIONAL

l@l AUTONOMA DE
) ' NICARAGLIA
LW '

(e MANAGUA

Encuesta

Somos estudiantes de V ano de la carrera de mercadotecnia del turno nocturno, de la
Universidad UNAN MANAGUA, FAREM- ESTELI.

El objetivo es determinar la participacion de mercado de salsas kayro boulevard en el
segmento de mercado de comidas rapidas de la ciudad de Esteli

Marque con una “X”, la respuesta que sea correspondiente o de su preferencia.
.  DATOS GENERALES:
Sexo: F M
Rangodeedad: del8a25 = de26a32_ de33a40  4lamés__

[I. COMPETENCIA

1. ¢Cuales de los siguientes establecimientos que ofrecen comida rapida ha
visitado?

a)TipTop b) Guapollon
c) Pollo pinolero d) Pollo estrella

e) Nick el pollo f) Piopio

h) Salsas Kayro g) Otros____

2. ¢, Cuales de las piezas que ofrecen estos establecimientos son de su preferencia?
a) Pechuga b) Muslo
c) Alitas d) Pierna

3. ¢Qué tan importante es para usted el precio a la hora de comprar comida
rapida?

a) Muy importante
b) Importante

c) No es importante
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4. ¢A Cuanto asciende su presupuesto al momento de consumir estos productos?
a)50a200__ b) 210 a 350
c)360asb00 d510amas

5. ¢Que toma en cuenta a la hora de consumir estos productos?

a) Calidad b) Precio
c) Variedad de producto d) Ubicacion
6. ¢, Con qué frecuencia consume comida rapida por semana?
a)la2dias b)3addias
c)5a6dias_ d) todos los dias
7. ¢ Cuando consume comida rapida lo hace?
a) En el mismo lugar
b) O para llevar
8. ¢ A qué hora del dia consume comida rapida?
a) Mafana
b) Tarde
c) Noche

9. ¢cual es la razon por la cual usted consume comida rapida?

a) Por tiempo b) Costumbre
c) Placer d) Ocasiones especiales
lll. OFERTA

10. ¢ Consume usted comidas rapidas Salsas kayro?
a) Si
b) No
11. ¢ Cual de las sucursales de Salsas kayro visita usualmente?

a) Salsas Kayro boulevard b) Salsas Kayro centro b) Salsas Kayro
el rosario
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12. ¢Con qué frecuencia visita Salsas Kayro?
a) Diario b) Semanal
¢) Quincenal d) Mensual

13. ¢ Qué tipo de comida rapida ha consumido en Salsas Kayro?

a) Alitas b) Hamburguesas
c) Hot dog d) Papas fritas
e) Submarino f) Nachos

14. ¢ Como califica la calidad del producto?
a) Excelente b) Muy buena
c) Buena d) Regular
e) Deficiente

15. ¢ Qué le pareci6 el servicio brindado al momento de la visita en Salsas Kayro?

a) Excelente b) Bueno
c) Muy buena e) Regular
f) Pésimo

16. ¢ Qué opina acerca de la presentacion del personal?
a) Excelente b) Buena
c) Muy buena d) Regular
17. ¢ Qué opinion tiene acerca la infraestructura del local que ha visitado?
a) Atractivo b) llamativa
c) Sencilla

18. ¢ Qué lo motiva a visitar Salsa Kayro?

a) Apariencia del negocio (imagen, limpieza, etc.)

b) La atencion al cliente que ofrece el establecimiento
c) La calidad de la comida

d) Precio

e) Promociones f) Publicidad
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19. ¢ Como te parece el logotipo de Salsas Kayro?
a) Atractivo
b) Motivador
c) Sencillo
20. ¢ Ha recibido informacion publicitaria de Salsas Kayro?
a)Si__
b)No

21. ¢ A través de qué medio ha visto o escuchado publicidad de esta empresa?

a) Radio d) Mantas
b) TV e) Facebook
c) Volantes f) Paginas Publicitarias

22. ¢, Como califica el servicio delivery de Salsas Kayro?

a) Excelente b) Muy bueno
c) Bueno d) Regular
e) Pésimo

23. ¢ Le gustaria que Salsas Kayro contara con juegos infantiles?
a) Si
b) No

24. ¢ Como evalla usted los siguientes elementos en Salsas Kayro?

Excelente | Bueno | Regular | Malo
Precios () () () ()
Calidad () () () ()
Atencion () () () ()
Variedad
Posicion accesible ( ) ( ) () ()
Tiempo en laj( ) () () ()
atencion
Otro: () () () ()
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Grafico N° 21

Variables:¢ Le gustaria que Salsas kayro
contara con juegos infantiles vs el género™?
194%

=_ g

Si No

¢Le gustaria que salsas kayro contara con juegos

infantiles? _ .
Sexo Femenino = Sexo Masculino

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Género, en términos Bioldgicos se refiere a la identidad sexual de los seres vivos,
la distincion que se hace entre Femenino y Masculino, este concepto ha
evolucionado a tal punto de representar cualquier referencia a ideales sociolégicos,
creencias y condiciones de vida, razén por la cual la palabra Genero adopto un
importante significado en la vida diaria. Las pautas de un comportamiento social
definen perfectamente un género, una clase, una cultura.

Del total de encuestados segun los distintos géneros 194% mujeres opinan que Si
les gustaria que Salsas kayro contara con juegos infantiles, 106% varones opinan
gue si les gustaria que Salsas Kayro contara con juegos infantiles, 54% mujeres
opinaron que no les gustaria que contara con juegos para nhifios, y un 29% varones
también opinaron que no les gustaria.

Estos indica que Salsas kayro debe retomar esta idea para sus establecimientos a
futuro.
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Grafico N° 22

Variables:¢ Como califica el servicio delivery de
Salsas kayro vs el género?

96%

100 49%
%0 27% 60% _25% 23%
60 29% ooy 337 28?’
40 r
20
0

Excelente  Muy bueno Bueno Regular Deficiente

¢ Como califica el servicio delivery de salsas kayro?

Sexo Femenino M Sexo Masculino

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Delivery (reparto o entrega) es una actividad parte de la funcion logistica que tiene
por finalidad colocar bienes, servicios, fondos o informacion directo en el lugar de
consumo o uso (Al cliente final).

Del total de encuestados entre los distinto sexos masculino y femenino opinan lo
siguiente, 29% mujeres califican como excelente el servicio delivery de Salsas
Kayro, 11% varones lo califican como excelente, 35% mujeres califican como muy
bueno el servicio delivery, 27% varones lo califican como muy bueno, 96% califican
como bueno el servicio delivery y 49% varones lo califican como bueno, 60%
mujeres califican como regular el servicio delivery y 25% varones como regular
califan el servicio delivery, 28% califican como deficiente el servicio delivery y 23%
varones lo califican como deficiente.

Salsas Kayro debe tomar una estrategia para que los pedidos no tarden mucho en
yegar, los clientes lo han calificado como bueno el servicio delivery, pero se debe
tomar un aestrategia efectiva como un mapeo de los distritos de Esteli.
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Gréfico N° 23

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Logotipo: Simbolo formado por imagenes o letras que sirve para identificar una
empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen relacién con ellas.
"encargaron a un disefiador grafico el logotipo de la empresa”

Del total de encuestados 92% femenino opino que el logotipo de Salsas Kayro es
atractivo, 53% varones opinaron que es atractivo, 62% mujeres opinaron que es
motivador, 32% varones opino igual que el logotipo es motivador, 89% opinaron que
el logotipo es sencillo y 50% varones que es sencillo.

Toda empresa cuenta con un logotipo que identifica su marca, para los clientes de
Salsas Kayro su logotipo es atractivo.
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Grafico N° 24

Variables:¢Cudl es la razdn por la cual consume comida
rapida vs el género?

89%
100
64%
80 : 53%
0 7% 42% 31% 34% 33%
40
20
0
Por tiempo Constumbre Placer Ocaciones

epeciales

¢,Cudl es la razon por la cual usted consume comida rapida?

Sexo Femenino  ® Sexo Masculino

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas aplicadas a los clientes de Salsas kayro.

Del total de encuestados por la razon la cual consumen comida rapida 89% fueron
del sexo mujeres y 37% del sexo masculino consumen por tiempo, 64% del sexo
femenino y 34% del sexo masculino indicaron que por placer, 53% del sexo
femenino y 33% sexo masculino indicaron que en ocaciones especiales y tan solo
42% del sexso femenino y 31% del sexo masculino indicaron que por costumbre.

Esto indica en el grafico entre la variable género, la razén por la cual consumen
comida rapida es por el tiempo y por placer ya que muchas de estas personas son
mujeres las que tienen mas afluencia al momento de consumir este tipo de comidas
rapidas.
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ESCALA LIKERT

Dirigida a los colaboradores de la empresa Salsas Kayro

El objetivo es determinar la participacion de mercado de salsas kayro boulevard en
El segmento de mercado de comidas rapidas de la ciudad de Esteli.

Marque con una “X” la respuesta que crea correspondiente

El objetivo es determinar la participacion de mercado de Salsas Kayro boulevard
en el segmento de mercado de comidas rapidas de la ciudad de Esteli.

© .— — > o © O
> 0 L5 o = 2 = > C
= Q 9 © re =

Tl | o2 o £ c® |2
= c | 8 c O = o c = C
o O O o 'O%/_QGJ o O

1-Te sientes satisfecho trabajando para
Salsas kayro

2-Alguna vez has tenido problema con los
clientes.

3-Te parece adecuado el ambiente en el que
trabajas.(infraestructura local)

4-Crees que el servicio que brindas es
excelente.

5-Estas de acuerdo con las politicas de
trabajo que te ha establecido salsas kayro

6-Has incumplido con algunas de las normas
o reglas impuestas por la empresa.

7-Estas de acuerdo con tus horas laborales

8-Salsas kayro te brinda prestaciones
sociales

9-Has tenido algun conflicto con tus
compafieros de trabajo.

10-Recibes capacitacion sobre atencion al
cliente.

11-Salsas kayro cuenta con clientes fieles.

12- Son buenas las ventas en salsas kayro.
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Grafico Escala Likert

Gréafico N°1

éTe sientes satisfecho trabajando para
Salsas kayro? Definitivamente si

4

O P P NN WWRA D

Probablemente si Probablemente no Definitivamente no

éAlguna vez has tenido problemas con los clientes?

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas a los colaboradores de Salsas kayro.

Del total de colaboradores encuestados indican definitivamente no han tenido
problema o mal entendido con los clientes de la empresa, y que si sienten
satisfechos trabajando para la empres
Grafico N°2

ésalsas kayro cuenta con clientes fieles?

3

0

Definitivamente si Probablemente si

¢ Salsas kayro cuenta con clientes fieles?

¢,Crees gue el servicio que brindas es excelente? Definitivamente si

¢,Crees que el servicio que brindas es excelente? Probablemente si

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas a los colaboradores de Salsas Kayro.
Del total de colaboradores encuestados indican que Salsas Kayro cuenta con
clientes fidelizados y que el servicio brindado es excelente.
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Grafico N°3

éSon buenas las ventas en Salsas
kayro?

0 0

Definitivamente si Probablemente no Definitivamente no

éRecibes capacitacion sobre atencion al cliente ?

éSon buenas las ventas en Salsas kayro? Definitivamente si

H (Son buenas las ventas en Salsas kayro? Probablemente si

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas a los colaboradores de Salsas kayro.
Del total de colaboradores encuestados indican las ventas en Salsas Kayro son
buenas y que definitivamente no reciben capacitacion sobre atencion al cliente.

Grafico N°4

¢Estas de acuerdo con los politicas de trabajo?

2 2
2
2 1
1
! 0

Definitivamente si Indeciso (afirmativo) Probablemente no

¢Has inclumplido con algunas de las normas o reglas impuestas
por la empresa?

u ¢ Estas de acuerdo con las politicas de trabajo que te ha establecido
Salsas kayro? Definitivamente si

B ¢ Estas de acuerdo con las politicas de trabajo que te ha establecido
Salsas kayro? Probablemente si

Fuente: elaboracion propia basada en las encuestas a los colaboradores de Salsas kayro.

Del total de colaboradores encuestados indicaron que si estan de acuerdo con las
politicas de trabajo de Salsas kayro, y que probablemente no han incumplido con
las normas impuestas en Salsas Kayro.
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Guia de observacion

Objetivo: Determinar la participacion de mercado de Salsas Kayro boulevard en el
segmento de mercado de comidas rapidas.

Observador:

Lugar:

Fecha: [ ] Hora:

Género

Rango de Edad

Modalidad de
Compra

Producto que
selecciono

Poder
adquisitivo

Frecuencia de
compra

Cantidad
comprada

luminacién del
establecimiento

Femenino
Masculino

Menor de 18
anos

De 18 a 25 afios
De 25 a 40 afnos
De 40 a mas
Anda
acompaiado(a)
Anda solo (a)

Alitas
Hamburguesas
Nachos

Hot dog
Alto

Medio
Baja
Diario
Ocasiones
especiales

De 170 a 320
320 a mas

Muy buena

Buena

Cl C2 C3 C4 C5 C6 C7r C8 C9 C10
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Espacio del Grande
establecimiento

Gréficos guia de observacion

Grafico N°1

Femenino si

100%

80%

60%

40%

20%
0%
Masculino

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.

Grafico N°2

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacién aplicada a clientes de Salsas kayro.
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Gréafico N°3

Fuente: Elaboracién propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.

Grafico N°4

0.25

- 0.15
R
0.05

PRODUCTO QUE SELECCIONO

250%| . ' 25.0% |

\iSeries] O bivers

" Series2

i -Setiésl W Series2

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.
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Grafico N°5

poder adquisitivo

50.0%

/ 50.09
50.0%
40.0%
30.0%

20.0% Bajo
10.0%
0.0%
1 2
EAlto @@Bajo

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.

Grafico N°6

Frecuencia de compra
50.0%

50.0%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

Ocasiones especiales

10.0%
Diario
0.0%

1 2

m Diario M Ocasiones especiales

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.
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Gréfico N°7

Cantidad comprada
50.0%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
1 2

BDe 1702320 @320 amas

Fuente: Elaboracién propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.

Grafico N°8

Fuente: Elaboracion propia basada en la guia de observacion aplicada a clientes de Salsas kayro.
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Entrevista
Nombre: Kayro Irias
Puesto: Propietario
Nombre de la empresa: Salsas Kayro Esteli

1. (,Cémo nace la idea de crear Salsas
Kayro?

2. ¢Cuantos afios tiene salsa Kayro
brindado su servicio en la cuidad de Esteli?

3. ¢ Le brindan capacitacion sobre atencion
al cliente al personal de trabajo?

4. ¢Cada cuénto recibe capacitacion el
personal?

5. ¢Cree que los servicios que oferta como
marca Salsa Kayro son de calidad?

6. ¢ Para usted los precios de los productos
son altamente competitivos?

7. ¢La ubicacion de Salsas Kayro esta en
un punto estratégico para los clientes?

8. ¢ Salsas Kayro cuenta con clientes
fidelizados?

9. ¢ El precio influye en la decision de
compra de los clientes?

10. ¢ Cree que Salsas Kayro tiene buena
participacion en el mercado de comidas
rapidas vs la competencia?

11. ¢ Cuél es el mercado meta al que esta
dirigido Salsas Kayro?

12. ¢ Verifica que los productos que utiliza
para su empresa son de alta calidad?

13. ¢ Cudles son los principales retos que
enfrentan Salsas Kayro?

14. ¢ Qué dia es el de mayor afluencia de
clientes?

15. ¢ Ha percibido crecimiento en las
ventas?

16. ¢ A qué se debe el éxito de Salsas
Kayro?

17. ¢ Cudles son sus fortalezas y
debilidades como empresa?

18. ¢ Qué hace Salsas Kayro diferente de
la competencia?
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19. ¢ Con cuantos colaboradores cuenta
Salsas kayro?

Firma del evaluador

Firma del evaluado
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Analisis de Entrevista al Gerente propietario de Salsas Kayro Esteli.

N° Pregunta

Repuesta del entrevistado

Palabras claves

Andlisis de acuerdo a la
ocurrenciade las palabras

(= ¢ COmo nace la idea de
crear Salsa kayro?

740 ;Cuantos afios tiene
Salsas kayro brindando
su servicio en la ciudad

de Esteli?
S cle brindan
capacitacion sobre

Seminario de Graduacion.

La idea de crear Salsas
kayro surge de la necesidad
de tener mi propia empresa
y ser mi propio jefe.

Salsas kayro abrié sus
puertas a Inicios del afo
2011, brindando el servicio
desde mi casa de habitacion
en el transcurso de los afios
al aumentar la demanda,
decidi abrir las demas
sucursales teniendo ya 7
afos de estar brindando el
servicio de comidas rapidas
en la ciudad de Esteli.

Le brindamos charlas de
motivacion y atencion al
cliente, pero capacitaciones

Empresa
Jefe
Necesidad

AN

Servicio
Demanda
Sucursales
Comidas rapidas

AN NI NI

v" Motivacion
v" Atencion al cliente

claves.

Salsas kayro es una
empresa dedicada a la venta
de comidas rapidas, esto
nos indica el poder de
emprendurismo y de salir
adelante creando un lugar
gue ademas que va generar
ganancias, genera trabajos
a otras personas.

salsas kayro cuenta con 7
afos en el mercado estiliano
Brindando sus servicios la
ampliacion de  nuevos
establecimientos fue un
logro creado por el mismo
propietario.

Salsas kayro estd tomando
en cuenta brindarles
capacitacion a su personal
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atencion al cliente al
personal de trabajo?

¢.Cada cuanto recibe
capacitacion el
personal?

¢,Cree que los servicios
que oferta como marca
Salsas kayro son de
calidad?

¢Para usted los precios
de los productos son
altamente
competitivos?

I T D

con personas certificadas
para ese tipo de temas
todavia no, aunque Io
estamos planificando para
futuro.

Las charlas se les imparten
al inicio de cada semana
para motivar al personal.

Claro que si son de calidad y
lo puedo afirmar, porque me
tomo la tarea de revisar los
productos que ingresan a mi
empresa, de igual manera
las relaciones con mis
proveedores.

Nuestros precios son
altamente competitivos, por
supuesto tenemos precios
muy accesibles y todos
nuestros productos son de
calidad.

v

<

<

Motivar

Calidad
Productos
Proveedores

Precio
Competitivo
accesible

de trabajo con personas
certificadas, esto es muy
importante  porque  asi
brindaran una atencion
personalizada y excelente a
los clientes.

La motivacion para el
personal de trabajo es unos
de los requisitos mas
Importantes de toda
empresa, para que asi estos
den lo mejor de ellos y se
sientan motivados
laborando en ese lugar

La calidad de los productos
de salsas kayro ha permitido
tener una buena posicion en
el mercado de Esteli.

Para salsas kayro el precio
de sus productos es
competitivos y a la vez
accesibles para los clientes
que lo visitan y estos
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N-

¢La ubicacién de salsas
kayro esta en un punto
estratégico para los
clientes?

Salsas kayro cuenta
con clientes fidelizados

¢El precio influye en la
decisién de compra de
los clientes?

¢,Cree que salsas kayro
tiene buena
participacion en el
mercado de comidas

=Y
o

Seminario de Graduacion.

Si esta en un punto
estratégico, ya que estamos
sobre el boulevard pan
casan avenida central, y es
un local de fécil acceso para
nuestros clientes actuales y
futuros clientes.
Definitivamente si, salsas
kayro cuenta con clientes
fieles y lo puedo asegurar al
estar en mi negocio y ver la
frecuencia de compra dichos
clientes realizan.

Algunos clientes se dejan
llevar por el precio y para
ellos es importante un
producto econémico en
cambio muchos de nuestros
clientes también piensan
que la calidad tiene que ver
con el precio.

Nuestros clientes muestran
gran satisfaccion a nuestro
desempefio en el mercado,
nos lo muestran con su

DN NI

<

Estratégico
Clientes

Clientes
Frecuencia

Clientes
Precio
Econdmico
Calidad

Satisfaccion
Desempefio
mercado

puedan consumir los
productos ofertados.

La posicion accesible con la
gue cuenta salsas kayro ha
permitido que los clientes la
visiten ya que no esta ni Muy
largo y es un lugar de
afluencia de clientes.

Salsas kayro si cuenta con
clientes fieles a su marca,
teniendo una buena
frecuencia de compra por
parte de ellos.

El precio es unos de factores
influyentes ante la compra
de comidas réapidas, si un
producto es econémico pero
de calidad tendran ventas
exitosas y buena aceptacion
por los clientes.

La satisfaccion por un
producto influye ante la
compra de este mismo, el
desempeiio que salsas

Pagina 94




Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / FAREM-ESTELI

rapidas VS la
competencia?

(" ¢ Cual es el mercado
meta al que esta
dirigido salsas kayro?

(w8 ¢ Verifica  que los
productos que utiliza
para su empresa sean
de alta calidad?

fidelidad y aceptacion a
nuestros productos.

Salsas kayro esta dirigido a
personas jovenes entre las
edades de 18 a 40 afios,
econOmicamente activa y
que desean pasar un
momento agradable
rodeado de amigos o
familiares.

Si son de calidad ya que me
tomo a la tarea de revisar
que productos convienen
mas a mi restaurante y que

v' Amigos
v' Familia

v Calidad
v producto

kayro que ha creado en la
elaboracion de sus
productos ha permitido que
esta empresa de comidas
rapidas de indole familiar
tenga una buena
participacion en el mercado
mediante sus ventas y la
calidad de cada uno de sus
productos, consecuente a la
competencia que oferta
comidas rapidas pero no
igual que salsas kayro.

Los principales clientes de
salsas son jovenes y adultos
de diferentes edades
personas con poder
adquisitivo que puedan
comprar este tipo de
producto que estén
dispuestos a visitar este tipo
de lugares donde se oferta
comida rapida.

El producto es la base
principal de toda empresa, y
verificar que cada producto
este en buen estado y sea
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(<t ¢ Cuales son los
principales retos que
enfrentan salsas kayro?

8 :Qué dia es el de
mayor afluencia de
clientes?

¢Ha percibido
crecimiento en las
ventas?

(58 ¢ A qué se debe el éxito
de salsas kayro?

=
(6)]

sean de agrado para mis
clientes.

Uno de los principales de los
que enfrenta salsas kayro es
la falta de compromiso que
tienen los trabajadores hoy
en dia.

Los sabados es el dia mas
frecuentado por los clientes.

Claro estos meses son los
de mayor  crecimiento
respecto a las ventas.

Al apoyo de los clientes a
nuestra idea innovadora de

v' Compromiso

v' Clientes

v" Crecimiento

v Ventas

v' Clientes
v Restaurante

de buena calidad es esencial
ya que los clientes son
exigentes con el producto a
la hora de comprarlo.

El compromiso, el trabajo en
equipo, la eficiencia y el
deseo de trabajar es un
factor esencial para un
colaborador de una empresa
si un trabajador no tiene
compromiso consigo mismo
no serd un excelente
trabajador.

Los clientes son esenciales
para una empresa el trato
gue le des a este sera de
gran ayuda parala empresa
por que un cliente bien
atendido regresara una y
mas veces al mismo lugar
Las ventas influyen para que
la empresa crezca si hay
buenas ventas hay buen
crecimiento y muy buen
rendimiento.

El cliente es importante tiene
gue ser bien atendido para
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(74| ¢ Cuales son

Sus

fortalezas y debilidades

como empresa?

k8 ¢ Qué hace salsas kayro

diferente de
competencia?

la

crear este restaurante con
nuestra salsa casera que ha
sido aceptada por los
consumidores.

Nuestras fortalezas como
salsas kayro es que
tenemos un producto
diferenciado y Unico, como
debilidad seria la rotacion
del personal.

Nuestros productos y el
ambiente en nuestros
locales es lo que hace que
nuestros clientes nos
prefieran de la competencia
al sentirse parte del negocio
en un lugar acogedor.

v

Innovadora

Producto
Diferenciado

Local
Competencia

gue sea un cliente fiel .las
ideas innovadoras son
atractivas y conllevan al
éxito.

La diferencia de un producto
es importante porque las
personas siempre quieren
comprar algo diferente en el
mercado y probar diferentes
cosas, Ya que las personas
son de gustos diferentes.

La competencia son las
capacidades con diferentes
conocimientos, habilidades,
pensamientos caracter y
valor de manera integral en
las diferentes interacciones
gue tienen las empresas.
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