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RESUMEN

Las estrategias para el posicionamiento en el mercado tienen la finalidad de lograr que una
empresa tenga una posicidn clara, competitiva y rentable en relacién con sus competidores.
La presente investigacién se realizd en la ciudad de Esteli en el periodo 2022-2024, en
negocios de ropa y calzado inscritos en la Alcaldia Municipal. El objetivo del estudio fue
valorar las estrategias competitivas para el posicionamiento implementadas en este sector
comercial. El estudio se justificé por su conveniencia, tiene valor tedrico, utilidad practica,
y relevancia social. Metodoldgicamente es una investigacién aplicada, no experimental, y
con enfoque mixto, ya que implica andlisis de datos cuantitativos y cualitativos. El universo
de estudio de 250 negocios y 83,461 habitantes, entre 15 a 64 anos considerados como
consumidores. La muestra abarcd a 53 negocios, a cuyos propietarios se les aplicé encuesta,
entrevista y observacidn, y a 68 consumidores se les aplicd encuesta y entrevista. Los
principales resultados indican que muchos negocios no definen claramente su mercado
meta, existe debilidad en manejo y control de inventarios, insuficiente conocimiento de sus
competidores; y poca fortaleza en la aplicacién de estrategias virtuales, promocionales,
diferenciacion, mezcla promocional y exhibicién en el punto de venta. Los consumidores
consideran que se ofrecen productos de acuerdo a las necesidades y tipos de clientes,
pero muchos no ofrecen valor agregado a su servicio, ni productos Unicos o novedosos, e
insuficiente publicidad y promociones. Se concluye que aun cuando los negocios indican
tener ventajas competitivas, no las maximizan como elementos de diferenciacién basandose
casi solamente en precio, calidad y tipo de producto, lo que repercute en la efectividad de
las estrategias de posicionamiento y lealtad de sus clientes, ocasionando que a la mayoria
de consumidores les sea indiferente adquirir productos en cualquier negocio porque no
perciben diferencia entre ellos.
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ABSTRACT

Strategies for market positioning have the purpose of achieving that a company has a
clear, competitive and profitable position in relation to its competitors. This research
was carried out in the city of Esteli in the period 2022-2024, in clothing and footwear
businesses registered in the Municipal Mayor’s Office. The objective of the study was to
evaluate the competitive strategies for positioning implemented in this commercial sector.
The study was justified by its convenience, theoretical value, practical utility, and social
relevance. Methodologically, it is an applied research, non-experimental, and with a mixed
approach, since it involves quantitative and qualitative data analysis. The study universe
of 250 businesses and 83,461 inhabitants, between 15 and 64 years of age, considered as
consumers. The sampleincluded 53 businesses, whose owners were surveyed, interviewed
and observed, and 68 consumers were surveyed and interviewed. The main results indicate
that many businesses do not clearly define their target market, there are weaknesses in
inventory management and control, insufficient knowledge of their competitors, and little
strength in the application of virtual and promotional strategies, differentiation, promotional
mix and point-of-sale display. Consumers consider that products are offered according to
the needs and types of customers, but many do not offer added value to their service,
nor unique or novel products, and insufficient advertising and promotions. It is concluded
that even when businesses indicate that they have competitive advantages, they do not
maximize them as elements of differentiation based almost only on price, quality and type
of product, which affects the effectiveness of positioning strategies and customer loyalty,
causing that most consumers are indifferent to purchase products in any business because
they do not perceive any difference between them.
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INTRODUCCION

El desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas MIPYMES en el mercado global
es una prioridad para el crecimiento econémico de cada pais. Si estos negocios quieren
mantenerse, crecer y desarrollarse en un entorno dindmico como el actual, tienen que
plantearse estrategias que les permitan una buena gestién comercial y lograr un buen
posicionamiento en el mercado.

En Nicaragua el pequerio comercio tiene un peso considerable, teniendo mucho valor para
la economfia. Diaz y Sanchez (2014), Explican que:

Las MIPYMES en la economia nicaragliense se deben a su representatividad en cuanto
a la cantidad de empresas y del empleo que estas generan. En los Ultimos afos se han
emprendido iniciativas para el desarrollo de estas empresas y para su insercion en la
dindmica del mercado nacional e internacional. (pag. 1)

Como parte de los Lineamientos estratégicos del Plan Nacional de Lucha contra la
Pobreza y para el Desarrollo Humano (PNLCP-DH) 2022-2026, que dan continuidad
a los programas y proyectos exitosos, estd acompanar técnica y financieramente las
iniciativas de emprendimientos con potencial de crecimiento en el mercado (Gobierno de
Reconciliacion y Unidad Nacional, 2021).

El sector comercial de ropa y calzado en Esteli forma parte de estos eslabones de la
economia, se caracteriza en su mayoria por pequefios negocios que venden los productos
en pequenos locales que conservan caracteristicas de viviendas carentes de condiciones
para esta actividad, gran parte de estos sin tener la minima experiencia'y poco conocimiento
para posicionarse y competir en el mercado. El Banco Central de Nicaragua (2017), afirma
que los establecimientos comerciales de distintos rubros, en su mayorfa son pequefios
negocios y estdn ubicados en viviendas:

El Directorio Econémico de la ciudad de Esteli estd compuesto por 7,072
establecimientos comerciales de diversos rubros, donde 4,377 estdn ubicados en
viviendas (61.9%), 2,318 en local independiente (32.8%), 228 en mercados, bancos,
supermercados, entre otros (2.1%).

Se observa que, de los 7,072 establecimientos econdmicos de la ciudad de Estel,
5,886 (83.2%) tienen de 1 a 5 trabajadores generando empleo para 9,777 personas.
(pags. 3-4)

Gaitan (2022), con respecto a las debilidades y problemas que han presentado los
negocios de ropay calzado de la ciudad de Esteli en el proceso de comercializacidn, refiere
lo siguiente:

Relativamente no tienen muchos afos de experiencia, presentan un alto grado
de debilidad en capacitacidn, lo cual es una limitante tanto en adoptar una vision
estratégica, como en la apropiacién de herramientas gerenciales que contribuya a una
visién empresarial mds amplia y analitica de su entorno competitivo.

Presentan poca visién empresarial en cuanto al uso del crédito ya que lo dirigen
mayormente para compra de inventarios y débilmente para mejorar las condiciones
fisicas del negocio descuidando totalmente la inversion en tecnologia y publicidad
para posicionarse en el mercado.
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para posicionarse en el mercado.

Las limitaciones que han tenido para el incremento de las ventas por orden de
importancia estan: la pandemia, el desconocimiento administrativo y de ventas, capital
de trabajo y la falta de clientes leales.

Lo anterior refleja que muchos pequefos empresarios poseen débil conocimiento
administrativo, y realizan acciones de manera empirica, sin tener definido claramente su
mercado meta, pocas actividades promocionales y servicio postventa, baja inversion en
inventarios, insuficiente conocimiento sobre sus competidores, entre otros aspectos.

De acuerdo con lo observado de manera empirica, en el ambiente externo de estos
negocios, existen factores que impactan en su capacidad competitiva, tales como el
incremento de la competencia tanto de origen nacional como internacional, y la exigencia
cada dfa mayor que tienen los consumidores con respecto a los bienes y servicios que
requieren de manera mas personalizada, haciendo que el ambiente competitivo sea mas
dindmico y exigente.

La informacidn que contiene este articulo es de mucha relevancia para los propietarios
de este tipo de negocios, ya que les permitira tener una visién del contexto actual en
que se encuentran y de su posicién competitiva que les facilitard valorarse de acuerdo
a los elementos presentados y evaluados en esta investigacion. De igual manera, sera
de utilidad para todas aquellas organizaciones e instituciones del Estado enfocadas en
brindarles apoyo, ya que les proporciona informacién general que caracteriza al sector
sobre competitividad para incorporar mayor atencion a este tipo de MIPYMES. Desde una
perspectiva social, la poblacién en su conjunto se verd beneficiada con la implementacién
de estrategias que conduzca al mejoramiento del servicio, brindando a los consumidores
mejor calidad y satisfaccidn.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacidon proporciona elementos de
conceptualizacion que permiten comprender aspectos necesarios para desarrollar
estrategias y posicionarse en el mercado. De igual manera puede servir como punto
de partida para profundizar en otros aspectos del mismo o para sugerir nuevas ideas,
recomendaciones o hipdtesis a futuros estudios.

Se han realizado estudios que comprenden diferentes estrategias competitivas para el
posicionamiento en el mercado que reflejan la importancia de la implementacion de estas
en las empresas, estas estan relacionadas con: costos, diferenciacién, negociacién con los
proveedores, estrategia de enfoque y elementos de la mezcla de mercadeo ( (Burbano
Rodriguez, 2017), (Gaitan Aguilera, 2016)), la imagen de marca (Bernabel Dicent, 2016),
entorno digital (Rivera Sanclemente, 2015), calidad del servicio y la satisfaccidn del cliente
(Garcfa Gonzdlez, 2013).

De igual manera se han desarrollado investigaciones enfocadas en el plan de mercadeo
para el incremento de las ventas y el posicionamiento asi como el marketing como
herramienta administrativa ( (Reina Munar & Velasco, 2022), (Lovato Torres, 2018)), se
ha realizado estudios sobre los factores de competitividad y las ventajas competitivas
como elementos para diferenciarse con la competencia y lograr un posicionamiento en el
mercado ((Naranjo Pico, 2021), (Almanza Mancilla, 2015)).
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Fundamentacion tedrica

Para posicionarse en el mercado es preciso que la gerencia tome en cuenta una serie de
elementos de mercadeo que son imprescindibles para diferenciarse de los competidores.
Inicialmente se debe definir los segmentos posibles a los cuales podria atender la
empresa con sus productos o servicios. Es Fundamental que dentro de este proceso
de comercializacion se realice la segmentacién de mercados que permita identificar el
mercado meta y atender de manera mds personalizada a los clientes concentrandose en
mercados especificos ya que difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y
practicas de compra (Kotler & Armstrong, 2013, pdg. 165).

Al respecto Kotler y Keller (2012), senalan la importancia de analizar a los competidores
y a los clientes en el desarrollo de un posicionamiento efectivo: “Para desarrollar un
posicionamiento eficaz, los especialistas en marketing deben identificar las estrategias,
los objetivos, las fortalezas y las debilidades de los competidores” (pag. 294). Lo anterior
indica la importancia de hacer un andlisis de las estrategias de los competidores, que
permita a la empresa conocer su posicidon con respecto a los negocios similares existentes
en el mercado en relacidn al servicio que se estd brindando y de esta manera planificar
acciones para contrarrestarlos.

Lograrel posicionamiento deseadoimplica determinaraspectos que generan diferenciacion
con los competidores y elegir aquellos en los que se tiene mayor fortaleza. |dentificar
esta ventaja competitiva conlleva a implementar acciones que los demdas competidores no
podrian hacerlo a corto plazo y que genera una imagen diferente ante los consumidores.
Ferrely Hartline (2012), sefalan que “una ventaja competitiva es algo que la empresa hace
mejor que sus competidores, que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades
de los clientes o para mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de
interés importantes” (pdg. 18).

Existen diferentes formas de diferenciacién en base a las cuales las empresas pueden
disenar estrategias de posicionamiento de acuerdo a sus capacidades y lograr la fidelidad
de los clientes, estas pueden ser; atencién de mayor calidad, instalaciones, ubicacién,
horario, garantia, por la forma en el uso del producto, tecnologia diferente, productos
de una calidad superior, mayor habilidad o experiencia de los colaboradores, garantfa,
publicidad (Rodero, 2019, pdgs. 56-66).

Al determinar la forma de diferenciacidn y su ventaja competitiva, se debe dar a conocer el
posicionamiento en el mercado que se pretende implementar; este consiste en la manera
como quiere la empresa que la perciba en su mente el consumidor, es decir aquellas
caracteristicas con las cuales la asocie al momento de tener la necesidad de un producto
o servicio. Monferrer (2013) considera la relevancia del posicionamiento:

En concreto, el posicionamiento de un producto supone la concepcidon del mismo y de
su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente
a otros productos competidores. En otras palabras, es el lugar que el producto ocupa
en la mente de los clientes. (pag. 66)

Por lo tanto, haciendo referencia a Kotler y Armstrong (2013), para la eleccién de una
estrategia de diferenciacién y posicionamiento, se requiere identificacion de posibles
diferencias de valor y ventajas competitivas, elegir las ventajas competitivas correctas y
seleccion de una estrategia de posicionamiento en general. Estos elementos van permitir
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que los consumidores tengan razones muy particulares por las cuales preferir un negocio
y ser clientes fieles.

De esta manera, para obtener el posicionamiento deseado, se deben desarrollar
estrategias competitivas acordes con el lugar que la empresa quiere tener en el mercado
y de esta manera lograr la rentabilidad deseada: “Su finalidad es lograr que la empresa
alcance una posicidon rentable y sustentable tomando en cuenta a las fuerzas que rigen la
competencia” (Porter, 2015, pdg. 49).

Castro (2010), menciona que existen diferentes estrategias para posicionarse y competir
en el mercado, las cuales se pueden clasificar; de acuerdo con la capacidad de adaptacidn
al entorno y su orientacidn estratégica, atendiendo a la ventaja competitiva perseguida,
de diferenciacion e indiferenciacidn, la posicion que tiene en el mercado vy la actitud que
adopta frente a otros competidores. Es importante senalar el papel que juegan las redes
sociales ya que estas permiten llegar a su mercado meta y retroalimentarse en cuanto a
la valoracidon de las acciones que estd realizando o cambios en los gustos y preferencias.

En relacidn con lo antes expuesto, este articulo tiene por objetivo valorar las estrategias
competitivas para el posicionamiento implementadas por las empresas de ropa y calzado
de la ciudad de Estelf, que contribuya a orientar las acciones de los negocios en el logro
de sus metas.

MATERIALES Y METODOS

Tipo de estudio

Segun el propdsito del estudio es una investigacion aplicada, porque se analiza la
problematica del sector de las tiendas de ropa y calzado ubicadas en la ciudad de Esteli, en
relacidn a las estrategias para el posicionamiento en el mercado que estas implementan.
Al respecto, Murillo (2008) (como se citd en Vargas Cordero (2009)) refiere que mediante
la sistematizacién de los conocimientos adquiridos en la investigacién, aunados con los
existentes, facilita la comprension de la realidad.

Segun la naturaleza de los datos posee un enfoque mixto, ya que implica el analisis
de datos cuantitativos y cualitativos buscando comprender la realidad a partir de las
estrategias para el posicionamiento implementados por lo empresarios.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos vy
criticos de investigacidn e implican la recoleccidn y el andlisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracidn y discusién conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacidn recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Herndndez Sampieri & Mendoza Torres,
2018, pag. 612)

Para el aspecto cuantitativo de la investigacidn, se utilizd la teoria postpositivista vy el
método deductivo, ya que sigue un proceso lineal y secuencial que inicia con la recopilacién
de la informacién mediante la tabulacién, el andlisis estadistico y la comprobacion de
la aplicacion de principios, estrategias y teorfas administrativas. En cuanto al enfoque
cualitativo permite la flexibilidad y profundizar sobre los puntos de vista y experiencia
de los propietarios de los negocios, asi como verificar las condiciones fisicas de los
negocios, se soporta en la meta teoria del estructuralismo, la cual concibe cualquier objeto



Revista Cientifica Esteli. Afio 13 | Edicdn especial: Juntos en el fortalecimiento de la Investigacién e Innovacién | 2024 | Pdg. 216-238

como parte componente de un todo, en el cual los miembros se relacionan, cualquier
modificacidn que se presente en uno de ellos incide en los demas (Rico Ortega, 1996).

De acuerdo a la manipulacién de variables es una investigacidn no experimental, ya que
se observd la situacion real de los negocios en su contexto natural para su respectivo
analisis. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la define como “estudios que se realizan
sin la manipulaciéon deliberada de variables y en los que sdlo se observan los fenédmenos
en su ambiente natural para analizarlos” (pag. 152).

El drea de estudio corresponde a Ciencias Econdmicas, la cual se enfoca en el campo
administrativo, de manera especifica a la gestién comercial ya que tiene el propdsito de
evaluar las estrategias para el posicionamiento en el mercado implementadas por los
negocios de ropa y calzado de la ciudad de Esteli.

Poblacién/universo-muestra

Para este estudio dado su naturaleza de la informacion, se necesité de dos universos o
poblacién de estudio, los cuales fueron:

e 250tiendas de ropay calzado legalmente inscritas en la Alcaldia Municipal de la ciudad
de Esteli en el afo 2020.

e La poblacién econémicamente activa (PEA) del municipio de la ciudad de Esteli,
comprendida entre 15 y 64 anos, siendo esta de 83,461 habitantes, de acuerdo a la
proyeccidn de la poblacién del municipio de Esteli (Pronicaragua.gob.ni, 2020).

Para definir el tamafio de la muestra de las tiendas de ropa y calzado, se aplicé la férmula
de célculo para poblacién finita menor de 100,000, con un nivel de confianza del 90%
porgue las caracteristicas poblacionales, de los negocios, son similares; siendo la muestra
de 53 negocios a los cuales se les aplicd encuesta, observacidn y entrevista. Para
determinar el tamafo de la muestra de consumidores, se aplicd la misma féormula utilizada
para la muestra de tiendas de ropa y calzado, siendo esta 68 consumidores, a los que se
les aplicé encuesta y entrevista.

En las tiendas de ropa y calzado, la encuesta se aplicé a los 53 propietarios de los
negocios y se realizé igual nimero de observaciones en las mismas, utilizando el muestreo
probabilistico aleatorio simple, debido a que todos los participantes tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados y participar y poseen caracteristicas homogéneas, en la
entrevista participaron 10 propietarios de negocios. En la segunda muestra conformada
por 68 consumidores, se utilizd el muestreo no probabilistico de bola de nieve mediante
encuesta, con el propdsito de identificar participantes claves que recomienden a
otras personas que puedan proporcionar informacidn, en la entrevista participaron 2
consumidores.

Comoccriteriosdeinclusidn, paralastiendasderopay calzado, setomé en cuenta que fuesen
negocios formales, inscritos en la Alcaldfa Municipal de Esteli, que existan fisicamente
establecidos en un local y disposicidn a participar en el llenado del instrumento. En cuanto
a los consumidores se seleccionaron aquellos comprendidos en edades entre 15-64 anos.
Como criterio de exclusidn se establecid la no participacion de aquellos negocios que solo
existen de manera virtual.
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Antes de aplicar cada uno de los métodos seleccionados, se contd con el consentimiento
informado de cada uno de los participantes, que su participacién fuese voluntaria,
garantizandoles confidencialidad en los datos proporcionados, respetando la dignidad
y autonomia de la persona al proporcionar los datos y no se lacere sus valores como
persona.

Para la obtencidén de los datos se utilizaron fuentes primarias que provienen de la
integracién de los métodos y técnicas cuantitativas y cualitativas para la recoleccién
y andlisis de los datos, siendo estas, la encuesta, entrevista y la guia de observacidon
empledndose el cuestionario como instrumento. Las fuentes secundarias se obtuvieron
de la revisidn bibliogréfica, se consultaron las bases de datos suscritas de la UNAN
-Managua, el repositorio Centroamericano del CNU y Google académico. La bldsqueda se
enfocd en estudios realizados relacionadas con teorias administrativas sobre estrategias
para el posicionamiento, para lo cual se indagd en libros, articulos de revistas cientificas y
tesis doctorales de investigaciones nacionales e internacionales.

Etapas de la investigacién
Etapa de planificacién de la investigacion

La etapa de planificacion de la investigacion comenzé con la definicidn del tema atendiendo
a las lineas de investigacion dentro del Programa del Doctorado en Gestién y Calidad
de la Investigacién Cientifica (DOGCINV) de la UNAN-Managua, Il cohorte 2020-2023,
enfocada en una problematica del sector comercio de la ciudad de Esteli relacionado
con la gestion comercial y estrategias de posicionamiento. En esta etapa se elabord el
protocolo de investigacién

Serevisd bibliografia enlinea para construirlos antecedentes del estudio, y se establecieron
las bases tedricas que fundamentan la investigacion. En la elaboracidon de los instrumentos,
se tomd como referencia los objetivos especificos y la operacionalizacion de variables de
acuerdo a los indicadores correspondientes.

Para la validacidn de la encuesta y entrevista se recurrid al juicio de expertos con nivel

de doctorado y experiencia en la docencia e investigacion cientifica, quienes aplicaron
un instrumento que indico validez y no validez de las preguntas, con los valores de: 1.
Deficiente, 2. Regular, 3. Bueno, 4. Muy bueno y 5. Excelente.

Etapa de trabajo de campo

Para la recoleccidn de los datos se aplicaron la encuesta, entrevista y guia de observacion
como instrumentos, en el periodo 2022-2024. Este proceso se realizd en distintos
momentos en el orden siguiente:

En un primer momento se aplicaron las encuestas dirigidas a los propietarios de los
negocios, esto se realizé de manera presencial con la asistencia del investigador ante
cualquier duda del encuestado. Simultdneamente en la visita a las tiendas, se recopild
informacidn requerida en la guia de observacién.

Posterior ala aplicacidn de las encuestas, se realizé la entrevista a propietarios de negocios
que fueron seleccionados de acuerdo a su antiguedad y experiencia en el rubro, con el
propdsito de profundizar y enriquecer los resultados obtenidos en la encuesta.
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Por ultimo, se aplicd la encuesta y entrevista a consumidores, para la encuesta se utilizé
la técnica de bola de nieve, la cual permitié llegar a distintos consumidores que de
otra manera seria mas dificil llegar, esta se realizd utilizando la herramienta de Google
Formulario. La entrevista se aplicé a consumidores que estaban en los locales de venta
de estos negocios.

Como principales limitantes se presentd la falta de tiempo de los propietarios y la pandemia
del COVID-19.

Etapa de procesamiento y andlisis

Para la etapa de procesamiento y andlisis, en cuanto a los datos cuantitativos de las
encuestas se disefaron bases de datos, tablas de frecuencia y graficos de barra y pastel,
utilizando el software estadistico SPSS, v. 22 y Excel. Los datos cualitativos, las entrevistas
y las observaciones, fueron transcritas y tabuladas por el investigador de acuerdo al orden
preestablecido en los instrumentos de la investigacidn, para llevar a cabo el andlisis y
redaccién de los resultados.

En el andlisis de los resultados, se realizd la triangulacidn y andlisis inferencial de los
datos obtenidos con las distintas técnicas, con las teorias de los diferentes autores e
investigaciones relacionadas al tema de investigacion, y se incluye el andlisis del
investigador. La triangulacién proporciona validez y confiabilidad a los resultados
obtenidos.

RESULTADOS Y DISCUSION

Caracterizacion del sector ropa y calzado

Mediante estainvestigacion se estudid las estrategias competitivas para el posicionamiento
implementadas por las empresas de ropa y calzado de la ciudad de Esteli. Se analizan
elementos del entorno competitivo caracterizado por ser dindmico, con mucha innovacién
en sus productos y cambiante en cuanto a gustos y preferencias de los consumidores.

Las caracteristicas del sector de ropa y calzado demuestran que sus propietarios son
jovenes entre los 18 y 40 anos (66%), con predominio del sexo femenino (74%), la
mitad de ellos con nivel de educacion superior (49%) y pocos afios de experiencia en el
establecimiento de su negocio, ya que un 50% no superan los 10 afos, ninguno pertenece
a una organizacién gremial, con poca capacitacién (30%) y predominio de la participacién
de la familia en el negocio (75%). Casi en su totalidad son empresas individuales (96%) y
sin local propio (81%), con poca visidon empresarial en cuanto al uso del crédito ya que lo
dirigen mayormente para compra de inventarios (97%).

Se tiene la fortaleza que la mayoria de sus colaboradores son jévenes entre 16 y 35
anos de edad (72%), existe predominando del sexo femenino (65%), casi la mitad de
estos tienen nivel académico de secundaria y bachillerato (53%) y un 26% con educacién
superior. No se observa mucha estabilidad de los colaboradores ya que la mayoria tienen
un maximo de 4 anos de laborar en la empresa donde estan, de los cuales casi la totalidad
no reciben ningun tipo de capacitacion (81%). Toda esta caracterizacién empresarial
indica, que este sector tiene debilidad en cuanto a la gestidn de sus recursos y que,
aungue posee fortalezas no las aprovechan para lograr una mayor competitividad (Gaitan
Aguilera, 2022)
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Elementos base para el posicionamiento

La definicidn e implementacién de estrategias de posicionamiento requiere realizar
acciones necesarias que permitan contar con recursos y analisis de aspectos para la
ejecucion de estas; entre estas acciones se encuentran: la definicidn clara de su mercado
meta, abastecimiento y control de inventarios, llevar registros contables, y conocimiento
de los competidores. A continuacidn, se describe la forma en que lo realizan los negocios
objeto de esta investigacidn:

En cuanto a la segmentacién de mercado y determinacién del mercado meta el
estudio revela que un alto porcentaje (38%) de negocios no tienen claramente definido
su mercado meta siendo esta una accién imprescindible para desarrollar estrategias
de posicionamiento porque permite que el negocio enfoque sus recursos en aquellos
consumidores a los cuales ha decidido atender de manera selecta.

En el proceso de gestion comercial que realizan los negocios, gran parte de estos no
definen su mercado meta, ni tienen conocimiento de cémo hacerlo o de su importancia,
realizdndolo en base a su intuicién o experiencia, sin sustentarse en conocimientos
tedricos. Al respecto los propietarios de los negocios expresaron: “No hay una definicién
clara, pero se busca lo mds barato que se pueda, yo he visto personas que hacen este tipo
de cosas y no sé, nosotros tratamos de darle el mejor precio a todo mundo” (Propietario
8, comunicacion personal, 22 de abril 2022), “La experiencia te va guiando y lo que van
buscando, vas viendo que te buscan y en base a eso vas adquiriendo tu producto para
ofrecer” (Propietario 5, comunicacién personal, 18 de abril 2022).

No definir el mercado meta incide en la fidelidad de los clientes, ya que normalmente no
se puede atender a todos los clientes porque son numerosos, dispersos y con gustos
variados; esto conlleva a que no se definan estrategias eficaces en cuanto a tipos de
productos y actividades de venta que deben realizar enfocadas en consumidores con
caracteristicas similares.

Kotler y Amstrong (2013), resaltan la importancia de la segmentacién y definicion del
mercado meta: “A través de la segmentacién del mercado, las empresas dividen los
mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera mas
eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus necesidades Unicas”
(pag. 165).

En cuanto al abastecimiento y control de inventarios, la mayoria de los negocios llevan
registro de ventas (83%), de igual manera un alto porcentaje definen las especificaciones
de compra y determinan y registran los costos (74% y 72% respectivamente), pero se
refleja debilidad en cuanto a las condiciones de almacenamiento (58%), el registro de
productos danados (49%) y menos de la mitad determina los costos fijos y variables en su
negocio. De igual manera, se refleja deficiencia en cuanto a la forma de llevar los registros
contables ya que, del 83% que lo hacen, el 68% de estos lo realiza de manera empirica
manual, el otro 15% lo realiza de manera computarizada. Un 17% no lleva en lo absoluto
control de sus ventas y productos.

Segun informacién emitida por el Banco Central de Nicaragua (2017) respecto a la ciudad
de Esteli, indica que “El 55.6 por ciento de los establecimientos declard que no lleva ningun
tipo de registro contable, el 32.4 por ciento indicé que posee registros contables bdsicos o
anotaciones y el 9.6 por ciento que tienen contabilidad formal” (pag. 4).
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Al respecto en la opinidn de los propietarios se evidencia el problema existente en el control
de sus inventarios, llevdndose en su mayoria solo controles manuales, desactualizado vy
sin determinar los costos, lo cual incide en sus ventas y por ende en sus utilidades: “El
inventario no lo tenemos especificado como tal” (Propietario 3, comunicacién personal,
17 de abril 2022), “Solo controles manuales, pero no tan exactos y no se determinan
costos” (Propietario 6, comunicacidn personal, 20 de abril 2022), “No realizamos control
de inventario, como solo me mantengo yo aqui todo el tiempo, ni control de costos ni
ganancias” (Propietario 7, comunicacion personal, 20 de abril 2022), “Es un control
empirico manual y no actualizado” (Propietario 2, comunicacién personal, 17 de abril
2022).

Estas debilidades reflejadas en cuanto al abastecimiento y control de inventarios, inciden
de manera directa en las utilidades de los negocios, al no tener los productos en el
momento que se demandan, pérdidas por productos dafiados, no contar con inventario
de existencias actualizadas y el efecto negativo que esto genera en la imagen del negocio
ante los consumidores.

En relacién al conocimiento de sus competidores, los resultados muestran que, los
negocios de ropa y calzado de la ciudad de Esteli, en su mayoria no realizan estudio de la
competencia que les permita identificar sus ventajas competitivas y definir estrategias de
diferenciacidén para un mejor posicionamiento en el mercado. La mitad de los negocios no
conocen nada sobre sus competidores (49%), y los que tienen informacidn, solo conocen
sobre los productos y precios (43%), y los medios en que hacen publicidad (25%).
Minimamente conocen sobre la experiencia, tipo de clientes, y nimero de competidores.

Kotler y Lane (2006) senalan que se debe conocer los puntos débiles y fuertes de la
competencia, que le permita a la empresa refinar su estrategia, para sacar ventaja de
sus limitaciones y no atacar en aquellos puntos donde la competencia es fuerte, de igual
manera conocer las formas de reaccidn de esta, para identificar las estrategias de cada
competidor e identificar a los mds cercanos y tomar las medidas adecuadas.

La efectividad de las estrategias de posicionamiento depende en gran manera del
conocimiento que se tenga de los competidores, esto va a permitir aprovechar las
ventajas competitivas que se tengan vy utilizarlas como elementos de diferenciacién para
lograr ofrecer productos, servicios y valor agregado que los consumidores los perciban
como Uunicos o diferentes. Se requiere lograr una imagen diferente y darle razones al
consumidor por las cuales preferir un negocio en particular, de igual manera conocer a los
competidores permite actuar de manera proactiva, anticipdandose a futuras acciones de
estos y tomando iniciativas en estrategias que pueden impactar de manera positiva en la
preferencia y lealtad de los clientes.

Estrategias de posicionamiento y su valoracion

Para lograr sus objetivos, las empresas deben disefnar estrategias acordes con el
ambiente competitivo en que se encuentran, para el andlisis del posicionamiento se hace
referencia a estrategias abordadas por distintos tedricos que son primordiales aplicar
por los negocios del sector econdmico en estudio, entre estas se tienen: Estrategias de
segmentacidn y posicionamiento, valor agregado, de diferenciacién e indiferenciacién,
virtuales, promocionales, distribucion, merchandising y mezcla de mercadeo.
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Los resultados senalan que los propietarios realizan planificacién de estrategias para
incrementar las ventas en su negocio (77.4 %). Al respecto los consumidores mencionan
algunas acciones que han visto o participado: black Friday, descuentos en temporadas,
Facebook life con influencer, uso de redes sociales, servicios a domicilio, atractivo de
decoracidn y publicidad, rifas por redes sociales, tdmbolas, cambio frecuente de los estilos
de ropa de los maniquies lo cual atrae a la vista.

Lo anterior evidencia que, aunque algunas veces estas sean de manera empirica, se
planifican acciones y se visualiza la manera para atraer clientes y fidelizarlos: “Claro, lo
mdas importante es la bendicién de Dios, pero uno debe esforzarse lo mds que pueda,
buscar métodos que ayuden a incrementar las ventas” (Propietario 8, comunicacién
personal, 22 de abril 2022).

Figura 1.
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La figura 1 indica que la mayor parte de los propietarios no implementan estrategias de
segmentacién (54.7%), solamente un 39.6% se enfoca en desarrollar acciones orientadas
a atender las necesidades especificas de distintos segmentos que han identificado y
decidido atender. En relacidén al posicionamiento consideran que su principal estrategia
se basa en precio y calidad (47.2%), ddndole menos importancia al posicionamiento en
cuanto a los beneficios ofrecidos, la competencia y categorias de productos (17%, 17%,
18.9% respectivamente).

El proceso de segmentacidn conlleva evaluar los segmentos que resulten més atractivos
para la empresa y que sea posible llegar a ellos. Comprende un proceso de andlisis hasta
encontrar los segmentos mas atractivos y rentables (Kotler & Armstrong, 2008).

Los negocios que no implementan estrategias de segmentacidn, disminuyen la posibilidad
de lograr un posicionamiento distintivo en el mercado, ya que tratan de atender a todo
tipo de consumidor, lo cual es una tarea muy compleja y por lo general dificil de lograr ya
que las personas difieren mucho en sus caracteristicas, tanto geograficas, demogréficas,
psicograficas y conductuales las cuales inciden en el tipo, calidad, estilo, servicio y otra
serie de atributos del producto. La segmentacién de mercado es crucial para comprender
mejor a los clientes y atender sus necesidades especificas, las tiendas que no la realizan
les conlleva a estrategias de marketing ineficaces, pérdida de clientes y oportunidades de
crecimiento.

Si bien es cierto que la calidad y el precio son elementos cruciales para lograr demanda en
el mercado, existen otros aspectos que son importantes para lograr diferenciarse de los
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demads negocios, entre estos estd, resaltar los beneficios que generan los productos que
se ofrecen, diferenciarse de la oferta de los competidores y ofrecer productos con estilos
novedosos que permitan llevar la iniciativa de ofertas en el sector. Al respecto Lee (2007)
indica “El posicionamiento determina la eleccidén y delimitaciéon de una categoria
de competencia, aquella en la quela empresa puede sobresalir basada en sus
fortalezas y circunstancias de desempefno” (pag. 44) .

En cuanto al valor agregado como estrategia de posicionamiento, los propietarios vy
consumidores valoran el cambio o devolucién de productos brindado de manera similar
(49.1% y 51.5%), difiriendo en cuanto al apartado de productos (77.4% y 45.6%), es
notorio que los consumidores le dan un alto valor a la aceptacién de tarjeta de crédito
(64.7%). Un porcentaje relativamente importante de los propietarios consideran que no
proporcionan ningun valor agregado (22.6%).

El valor agregado tiene un impacto directo en la satisfaccién de los clientes, ofrecer
beneficios mas alld de las expectativas de los clientes permite ser més valorado generando
una experiencia positiva en el cliente y contribuye a la fidelizacién. Los resultados indican
que los consumidores consideran que muchos de los negocios no ofrecen servicios
adicionales que les permitan tener mayor garantia en las compras que realizan y facilidades
en el proceso de compra, lo cual refleja la falta de estrategias de estos para lograr un
mejor posicionamiento.

Por tal razén Mejia (2008), enfatiza el servicio al cliente como factor de diferenciacion
competitividad al senalar: “Una frase comun en mercadeo es que el producto convence,
pero el servicio enamora, con lo cual se quiere significar que el cliente, para generar
relaciones de fidelidad y lealtad, espera algo mds que la mercancia comprada” (pag. 1).
Es muy importante ofrecer al cliente algo mas que el producto, se requiere de beneficios o
valor agregado que le den una razdn para ser fiel al negocio. Muchos de estos beneficios
estan al alcance del empresario, lo que se requiere es un andlisis de la competencia vy
ofrecer algo mds de lo que ellos ofrecen.

Tabla 1: Estrategias competitivas de Mintzberg segun propietarios y consumidores

Indiferenciacién 11.3% 51.47%
Diferenciacién en imagen 37.7% 27.94%
Diferenciacién en calidad 47.2% 48.52%
Diferenciacién en disefo 35.8% 39.70%
Diferenciacidn en precio 71.7% 47%

Diferenciacién en soporte 35.8% 44.11%

Los resultados de la tabla 1, reflejan un dato preocupante en cuanto a la opinién de
los consumidores, un 51.47% no visualizan ningun tipo de diferenciacion, esto es un
indicador de que no encuentran razones para ser fieles a un negocio en particular: “La
mayoria de los negocios venden de lo mismo, son pocos los negocios que uno encuentra
estilos diferentes y muchas veces no tienen de todas las numeraciones de los productos
que venden” (Consumidor 2, comunicacion personal, 18 de julio 2024).
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En contraste, el 88.7% de los propietarios indican que, si se diferencian, sefalando que
la mayor diferenciacion se basa en el precio (71.7%), seguido de la calidad (47.2%) y en
menor ‘porcentaje imagen (37.7%), disefio (35.8%) y soporte (35.8%). Esta diferencia de
percepcidn refleja que las estrategias implementadas no estédn siendo del todo efectivas
y no se estd teniendo el impacto en los consumidores en cuanto al posicionamiento
esperado, principalmente en cuanto a imagen y precio. Esto repercute en que la decisidn
del lugar de compra les sea indiferente a muchos consumidores.

Sin establecer una diferenciaciéon clara, un negocio no puede definir un buen
posicionamiento que le permita ser visto de manera diferente a los competidores. “En la
medida en que una empresa puede diferenciarse y posicionarse como un proveedor de
valor superior al cliente, obtiene una ventaja competitiva” (Kotler & Armstrong, 2013, pég.
183).

Figura 2: Estrategias virtuales, promocién y distribucién
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Los resultados de la figura 2, reflejan que la estrategia virtual mds utilizada por los
propietarios sonlasredes socialesy pocastiendasimplementan estrategias promocionales,
con un porcentaje inferior al 50% en cada una de este tipo de estrategias. De manera muy
limitada implementan el delivery como estrategia de distribucidn.

El resultado muestra que un porcentaje muy significativo no utiliza las redes sociales (35.8
%) como estrategia de divulgacion de sus productos y servicios. Las redes sociales son
un medio muy efectivo de llegar a los clientes actuales y potenciales, tienen un costo muy
bajo y la ventaja de llegar al publico meta que sea de interés. La no implementacién de
estas por parte de algunas tiendas de ropa y calzado limita la oportunidad de ampliar su
base de clientes, difundir novedades, eventos, promociones o cualquier estrategia dirigida
a mejorar sus ventas y reconocimiento por parte de los compradores, son una herramienta
esencial ante un publico meta caracterizado hoy en dia por el uso de la tecnologia.

Hacer presencia en las redes sociales permite visualizar el comportamiento de los
potenciales clientes, haciéndolos sentir importantes, permiten interactuar con el
cliente si tiene alguna duda o pregunta, siendo absueltas de inmediato por la empresa,
generando satisfaccion con la respuesta y dando la posibilidad de que quiera compartir
sus experiencias con sus amistades. (Canaza Quispe, 2018)



Revista Cientifica Esteli. Afio 13 | Edicdn especial: Juntos en el fortalecimiento de la Investigacién e Innovacién | 2024 | Pdg. 216-238

En cuanto a las estrategias promocionales, existe deficiencia en su uso como herramientas
para captar y retener a los clientes. Ofrecer distintas promociones en los productos, hacer
publicidad de sus productos, precios, calidad y ofertas y crear una imagen positiva del
negocio mediante las relaciones publicas, permite ser considerado como una de las
primeras opciones de lugar de compra para los consumidores. De manera complementaria,
ofrecer un buen impacto visual, facilidad durante la compra y un ambiente agradable son
elementos que pueden generar diferencia creando fidelidad de los clientes.

Las estrategias virtuales, promocionales y de distribucidon de los negocios en estudio,
estan basadas en el precio, la buena atencidn y rebajas por algunos negocios y en otros
casos por el desconocimiento de estas. En las entrevistas a los propietarios de negocios
manifestaron la forma en que ellos las implementan: “El buen precio y dar una buena
atencion” (Propietario 2, comunicacién personal, 17 de abril 2022), “Tratamos con ellos,
socializar, las rebajas” (Propietario 7, comunicacidon personal, 20 de abril 2022).

Al respecto, en la siguiente tabla se analiza la opinidn de los consumidores en cuanto a los
elementos que componen la mezcla de mercadeo.

Tabla 2: Valoracidn de la implementacion de los elementos de la mezcla de marketing
por parte de los consumidores.

Vende productos de acuerdo a necesidad 80.88%
Suficiente publicidad y promocidn 44.11%
Productos dirigidos a distintos tipos de clientes 79.41%
Productos Unicos y novedosos 42.64%
Precios mas bajos que competencia 69.11%

La tabla 2 muestra que, la mayoria de los consumidores consideran que los productos que
se ofrecen estdn de acuerdo a las necesidades (80.88%) y dirigidos a distintos tipos de
clientes (79.41%), pero solo un 42.64% de los consumidores los consideran productos
Unicos y novedosos, esto indica que se cubre las necesidades, pero no todos satisfacen
los gustos particulares en cuanto a estilos o disefios actualizados.

Asi mismo, los consumidores sefialan que no se realizan suficientes actividades
publicitarias y promocionales ya que Unicamente el 44.11% valoran de manera positiva la
implementacidon de estas actividades dirigidas a dar a conocer y a generar ventas de los
productos a corto plazo, esto incide en los ingresos ya que no solo se requiere tener los
productos que se demandan sino también dar a conocer dénde encontrarlos y las ofertas
gue sean atractivas al comprador. Tabares y Lépez (2015) afirman que las actividades
promocionales buscan a promover las ventas y que el consumidor conozca los productos
de la empresa mediante la realizaciéon de diversas actividades dando a conocer los
atributos y beneficios que estos ofrecen.

La mezcla promocional estd formada por publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas y ventas personales que utiliza la companfia para alcanzar sus objetivos de
ventas. Los datos anteriores indican que, aunque los negocios de ropa y calzado venden
productos de necesidad y con precios atractivos teniendo un impacto positivo, no son
elementos suficientes para crear clientes fieles y posicionarse en el mercado, ya que
descuidan la publicidad, promocidn, y la venta de productos exclusivos y novedosos.
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En relacidn a las estrategias de exhibicién en el punto de venta, conlleva el andlisis de |a
implementacién de la técnica de merchandising que comprende evaluar las condiciones
externas e internas de los locales, lo cual se ha convertido en el mejor medio de optimizar
la rentabilidad en el punto de venta, esta se define como:

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacidn llevados a la practica, de forma conjunta
o separada, por distribuidores y fabricantes con el objeto de aumentar la rentabilidad
del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una permanente
adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de
las mercancias. (Galicia, 2010, pag. 6)

Al respecto se presenta los resultados en cuanto a este aspecto en las tablas 3y 4.

Tabla 3: Valoracién de las caracteristicas externas de los locales

Propietarios 88.7% 79.2% 96.3% 77.35%

Consumidores  92.64% 83.81% 88.33% 64.7%

En cuanto a las caracteristicas externas de los locales, la tabla 3 muestra que existe una
apreciacién favorable, en relacidn a la ubicacién geogréfica, los propietarios lo valoran con
un 88.7% vy los consumidores con un 92.64%. En ambos criterios es valorado el acceso al
interior con un 79.2% y 83.81%, la visibilidad de los productos con 96.3% y 88.33%, la
pintura exterior la consideran un poco mas deficiente con 77.35% vy 64.7%.

Al observar las caracteristicas fisicas de los locales, se aprecia que algunos no tienen
un buen acceso al interior, las entradas estdn disefiadas con puertas para casa de
habitacidn, con un solo acceso, lo cual no facilita un buen movimiento de ingreso vy salida
al establecimiento y si hay varios clientes se produce saturacién, no se aprecian los
productos, y es dificil probarse el articulo (zapatos o ropa).

Casi la mitad de los negocios no poseen rétulo y muchos de los que si tienen no son
llamativos, ni vistosos, otros estan deteriorados y algunos son pintados en la pared frontal
donde tienen poca visibilidad. En la pintura exterior, algunos estadn bien pintados, sin
embargo, hay otros que se observa que el color ha bajado de intensidad debido a los
efectos del sol y porgque no los pintan de manera frecuente.

En relacién a la visibilidad, en muchos negocios la forma de presentacion es muy
desordenada, poco atractiva, y se hace dificil distinguir los diferentes tipos de productos
ya que los colocan en la entrada y la parte externa del local, ademds se observa deterioro
fisico del producto como resultado del impacto del sol y el polvo.

Es importante resaltar que la forma de exhibir los productos en la puerta obedece
a aspectos culturales, los propietarios consideran que atraerd mds a los clientes y les
generard mas ventas: “Colocar los productos en la entrada y afuera del negocio hace
que los clientes vean qué productos tenemos y que nuestro negocio tiene de todo y mas
barato, asi nos buscan y vendemos mas” (Propietario 1, comunicacién personal, 17 de
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abril 2022).

Los consumidores manifiestan que exhibir los productos afuera les permite visualizar
mejor los productos y es indicativo que tienen precios mas accesibles que otros negocios
que venden en locales mds acondicionados: “Son negocios donde venden un poco mas
barato y se puede regatear el precio, ademas se puede observar los estilos de productos
que venden y preguntar sin compromiso” (Consumidor 1, comunicacién personal, 18 de
julio 2024).

Nieto (2009) al respecto senala: “Cada pais y dentro de él, cada regidn, tiene su cultura
propia. Es decir, al vivir una persona en una region, los hdbitos y costumbres de esta
region influyen en su conducta como comprador”.

Tabla 4: Valoracién de las caracteristicas internas de los locales

Propietarios 86.7% 92.44% 84.9% 88.67% 84.9% 75.47%
Consumidores 58.82% 63.23% 48.52% 60.29% 48.52% 4559%

En cuanto a las caracteristicas internas del negocio, la tabla 4 revela que existe diferencia
en la apreciacién de los propietarios y consumidores. El acceso y circulacién lo valoran
en un 86.7% y 58.82% respectivamente, Los demds criterios estanterfa y exhibidores
92.44% vy 63.23%, creatividad en presentacion 84.9% y 48.52%, iluminacion interna
88.67% y 60.29%, temperatura adecuada 84.9% y 48.52%, aromas agradables 75.47%
y 45.59% respectivamente.

En la observacidn interna de los locales de las tiendas, una parte de estos, tienen reducido
espacio para la circulacion de los clientes, esto debido a que muchos son pequefios y en
otros casos disponen de los espacios para exhibir los productos reduciendo el drea de
circulacion.

En relacién a la estanteria y exhibidores, aunque un alto porcentaje lo posee, en muchos
casos se observa el desorden vy la falta de clasificacién de los productos, la iluminacién no
es lo suficientemente intensa, en la pintura interna en algunos casos no utilizan colores
claros que permitan mayor luminosidad, un reducido niimero de negocios utiliza musica
para hacer agradable el ambiente, en muchos de los locales no hay buena circulacién de
aire por lo que la temperatura no es agradable. Pocos locales utilizan los aromas como
elemento de atraccion.

Tener un disefio atractivo y optimizar los espacios permite percibir a la tienda como un
lugar cémodo y acogedor, resaltar los articulos de moda impulsa las ventas adicionales,
un buen disefio de la tienda puede guiar a los clientes a través de un recorrido eficiente
asegurando que conozcan los diferentes tipos de productos, de igual manera un ambiente
agradable puede influir en el estado de danimo de los clientes y su disposicién para
guedarse mas tiempo.
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Factores en los que tienen ventaja competitiva de acuerdo a propietarios

Los propietarios de negocios consideran tener ventaja competitiva en la mayoria de los
factores que se les consultd, en orden de mayor a menor: atencion al cliente (88.7%),
ubicacién (81.1%), precio de los productos (79.2%), calidad (79.2%), productos de moda
(79.24%), clientes fieles (71.7%), surtido (64.2%) y publicidad virtual (41.5%).

En opinidn de los propietarios, estos sefalan que para ser mas competitivos requieren
mayor publicidad, mayor surtido, mejorar la atencidn al cliente, en general mejorar las
estrategias de marketing, por otra parte algunos consideran que no se requiere hacer nada
mas ya que todo lo consideran bien: “Darse a conocer a los clientes, siento que la gente
no sabe de las cosas que vendemos o los precios que manejamos, no sé de qué manera
podemos darnos a conocer, pero seria bueno, entre mas gente nos conozca es mejor”
(Propietario 8, comunicacidn personal, 22 de abril 2022), “Para mejorar simplemente
mantener buen surtido, buena atencidn, no manejo estrategias de marketing para vender,
considero que no hay que mejorar nada, la gente que compra aqui ya esta” (Propietario 9,
comunicacion personal, 23 de abril 2022).

El punto de partida para el posicionamiento de un negocio es conocer en qué elementos
la empresa dispone de conocimientos, recursos o medios que sean superiores a los de los
competidores. Los resultadosindican que la mayoria considera tener ventajas competitivas;
la clave del éxito para el posicionamiento consiste, en cémo se aprovecha esas ventajas de
modo que el consumidor las asocie a un determinado negocio y considere que le generan
mayor valor o beneficio, producto de la sinergia resultante de la interaccidn conjunta de
€S0S recursos.

Tabla 5: Elementos de diferenciacién utilizados en el negocio

Propietarios 24.5% 34% 58.5% 84.9% 623% 41.5%

Consumidores = 52.9% 42.6% 382% 41.2% 61.8% 50%

De acuerdo con la tabla 5, los propietarios consideran que los aspectos donde existe
mayor diferenciacion es en la atencidn al cliente, seguido del precio y actualizacién en
modas (84.9%, 62.3%, 58.5% respectivamente); de igual manera es relevante que en casi
todos estos elementos un bajo porcentaje de los consumidores ven estos aspectos como
elementos de diferenciacién en los negocios.

Segun la opinién de los propietarios, el precio, la atencidn recibida y el producto son
elementos de diferenciacién que sobresalen en sus negocios: “La atencidn y encuentran
el producto que les gustd aquf, les gusta cuando les hablan con la verdad de que si el
producto es bueno y que les dure, entonces regresan” (Propietario 9, comunicacién
personal, 23 de abril 2022) “A mi me han comentado que por los precios y la amabilidad,
ellos han comentado que llegan a otros locales y no los tratan igual, nosotros dialogamos
con ellos si les gustd el producto, si es de buena calidad” (Propietario 1, comunicacidn
personal, 17 de abril 2022).
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Al respeto Rodero (2019), sefiala la importancia de la diferenciacion como estrategia para
posicionarse en el mercado:

Puesto que es el cliente quien decide qué comprar y cudnto pagar por lo que compra,
la diferenciacion debe estar basada en su percepcién de aportacion de valor. Y el
cliente puede ver la aportacidn de valor en el producto, en el servicio o en cualquier
aspecto dentro de la experiencia global con la empresa que se relaciona. (pag. 63)

Al evaluar la estrategia de diferenciacidn los resultados de las técnicas aplicadas reflejan
que existe una baja percepcion de los consumidores de los elementos que utilizan los
negocios para diferenciarse, lo cual refleja una brecha con la percepcién més elevada que
consideran tener los empresarios, ademds que los elementos de diferenciacion utilizados
lo realizan de manera empirica, sin tener una percepcion clara de las distintas formas de
implementar esta estrategia.

Tabla 6: Elementos en base a los cuales estan posicionados los negocios segun
propietarios y consumidores.

Propietarios 62.3% 28.3% 64.2% 69.8% 28.3% 56.6%
Consumidores = 75% 50% 64.7% 57.4% 33.8% 26.5%

Los datos mostrados en latabla 6,indican que tanto los propietarios comolos consumidores
reflejan diferencias en cuanto al posicionamiento de los negocios, senalando que los
principales aspectos en base a los cuales estdn posicionados son: el precio (69.8% y
57.4%), |la calidad (64.2% y 64.7%) vy el tipo de producto (62.3% y 75%).

Kotler y Keller (2012) refieren en cuanto al posicionamiento, que esta accidon comprende
disenar la oferta y la imagen de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del
consumidor, maximizando los beneficios de la empresa y que sirva de guia para elaborar
las estrategias, destacando los beneficios obtenidos con el producto o servicio y la manera
en que estos son generados.

Asi mismo, resultados del estudio realizado refuerzan esta diferencia de percepcidn,
arrojando un 75.5% contra solamente un 24.5% (propietarios y consumidores) en la que
consideran que existe diferencia en la forma de comercializar los productos. De manera
adicional, al respecto, los resultados muestran que la mayoria de los consumidores no
son fieles a un negocio determinado (69%), lo cual es un indicador que las estrategias
implementadas no estdn siendo del todo efectivas.

CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta todos los aspectos analizados, se llega a la conclusién que en muchos
de los negocios de ropa y calzado de la ciudad de Esteli existe un débil posicionamiento
en el mercado, esto debido a la falta o inadecuada implementacion de estrategias que
conlleven a lograr la fidelidad de los clientes. Los resultados obtenidos demuestran que
existe una percepcidn diferente entre consumidores y propietarios de los negocios sobre
el efecto esperado en los elementos de posicionamiento aplicados, a la mayorfa de los
consumidores les es indiferente adquirir sus productos en cualquiera de los negocios de
ropa y calzado, porque no perciben elementos de diferenciacién entre estos.
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Existe poca eficiencia en algunos negocios en cuanto a la implementacién de acciones que
son la base para lograr la efectividad de las estrategias, siendo estas: |a falta de definicidon
clara de su mercado meta, deficiente proceso de control y manejo de inventarios que
garantice ofrecer los productos requeridos en tiempo y forma, asi como poco conocimiento
de sus competidores en cuanto a sus ventajas competitivas, elementos de diferenciacidon
y posicionamiento de estos.

Al valorar las estrategias de posicionamiento, los negocios consideran tener ventajas
competitivas, pero pocos las aprovechan. Los hallazgos reflejan debilidades en los
distintos negocios en aspectos de posicionamiento relacionados con: condiciones del
local, publicidad virtual y promociones, surtido, productos exclusivos, moda, atencién al
cliente, valor agregado y la mezcla de mercadeo. Todo esto conlleva a replantear la forma
de implementar las estrategias y no basarse solo en precio, calidad y tipo de producto.

Existen elementos culturales que influyen en las estrategias de exhibicién de los productos
por parte de los propietarios para incrementar las ventas, los que a su vez coinciden con
la percepcion de los consumidores en su decisidn de compra; ambas partes valoran como
positivo y beneficioso mostrar los productos en la puerta de entrada y en la parte externa
del local.

Los propietarios poseen fortalezas y conocimiento empirico en cuanto a estrategias de
posicionamiento producto de la experiencia adquirida, las cuales han sido limitadas en
su eficacia debido al desconocimiento metodoldgico tedrico-prictico que le permita a
los empresarios aprovechar las oportunidades existentes con los recursos que tienen
ventajas competitivas.

De manera prospectiva existe la tendencia a dinamizarse el sector comercio de ropa y
calzado en la ciudad de Esteli, pero existe el riesgo de que muchos negocios fracasen
o restrinjan su crecimiento y desarrollo empresarial por no implementar estrategias que
definan de manera clara su posicién en el mercado.
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