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RESUMEN

El propdsito de la presente investigacion fue disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Happy Chicken, en la ciudad de Matagalpa durante el
primer semestre del afio 2024. El estudio fue de disefio no experimental, de alcance
descriptivo, de enfoque cuantitativo, con elementos cualitativos y de corte transversal.
Se aplicaron 203 encuestas a los clientes de Happy Chicken, entrevista al gerente y 3
supervisoras de las sucursales de Matagalpa. Ademas, se aplicaron las siguientes
herramientas de analisis: PESTEL, 5 Fuerzas de PORTER, Matriz BCG y FODA. Las
variables estudiadas fueron el Macro entorno, Micro entorno, perfil y preferencias de
los clientes de Happy Chicken. El estudio concluye que més del 71.92% de los clientes
encuestados escuchan hablar muy a menudo de Happy Chicken, por lo tanto, se
puede considerar que su posicionamiento es alto. Los factores que inciden en su
posicionamiento son: la calidad de los productos, los precios ya que para el 78.82%
de los clientes son accesibles y muy buenos, la atencién de los colaboradores y la
ubicacidon céntrica de las sucursales. En cuanto a los factores del Macro y Micro
entorno que afectan el posicionamiento de la empresa se determind que es el alza
constante en las principales materias primas, la migracion de las personas, por la
pérdida de colaboradores de puestos claves, el uso de empaques no biodegradables
en el negocio, las condiciones climaticas por las altas temperaturas en los locales, la
negociacion con los proveedores de materia prima, de servicios y los productos
sustitutos existentes en la ciudad. Respecto a la matriz BCG se determiné que los
productos estrellas son las alitas y los combos ejecutivos y los productos vaca son los
combos de pollo rostizado y los combos familiares que se ofertan en el menud. Se
identificaron las caracteristicas y rasgos mas relevantes del perfil de los consumidores
de Happy Chicken destacando que el 75.37% de los clientes pertenecen al género
femenino y estan en el rango de edad de 20 a 40 afios, las cuales son amas de casa,
que estan casadas y visitan las instalaciones en familia por el precio y calidad de los
productos ofrecidos. Al finalizar la investigacion y con base a los resultados obtenidos,

se disefid un plan de marketing para 1 afio, para posicionar mejor a la empresa.

Palabras claves: Plan de marketing, posicionamiento, precios, calidad, perfil de los

clientes.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to design a marketing plan for the positioning of the
Happy Chicken company, in the city of Matagalpa during the first half of 2024. The
study was non-experimental in design, descriptive in scope, with a quantitative
approach, with qualitative and cross-sectional elements. 203 surveys were applied to
Happy Chicken customers, interviews with the manager and 3 supervisors of the
Matagalpa branches. In addition, the following analysis tools were applied: PESTEL,
PORTER's 5 Forces, BCG Matrix and SWOT. The variables studied were the Macro
environment, Micro environment, profile and preferences of Happy Chicken customers.
The study concludes that more than 71.92% of the customers surveyed hear about
Happy Chicken very often, therefore, it can be considered that its positioning is high.
The factors that influence its positioning are: the quality of the products, the prices since
for 78.82% of customers they are accessible and very good, the attention of the
collaborators and the central location of the branches. Regarding the Macro and Micro
environment factors that affect the positioning of the company, it was determined that
it is the constant increase in the main raw materials, the migration of people, due to the
loss of collaborators in key positions, the use of non-standard packaging.
biodegradable materials in the business, the climatic conditions due to the high
temperatures in the premises, the negotiation with suppliers of raw materials, services
and substitute products existing in the city. Regarding the BCG matrix, it was
determined that the star products are the wings and the executive combos and the cow
products are the roasted chicken combos and the family combos that are offered on
the menu. The most relevant characteristics and features of the Happy Chicken
consumer profile were identified, highlighting that 75.37% of the customers belong to
the female gender and are in the age range of 20 to 40 years, who are housewives,
who are married and visit the facilities as a family due to the price and quality of the
products offered. At the end of the research and based on the results obtained, a

marketing plan was designed for 1 year, to better position the company.

Keywords: Marketing plan, positioning, prices, quality, customer profile.
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INTRODUCCION

Contar con un plan de marketing para su posicionamiento le permite a una empresa
establecer caracteristicas definidas de una marca en la mente de los consumidores e
influir en la percepcion del cliente y comunicar la ventaja competitiva de una marca de
manera eficaz. Ademas, una empresa al no tener un plan de marketing, puede perder
oportunidades de captar nuevos clientes y aumentar sus ventas y no tendra claridad

de los recursos y acciones necesarias para alcanzar los objetivos de la misma.

Es por tal razén, que la presente investigacion “Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Happy Chicken” se realiz6 en la ciudad de Matagalpa,
durante el primer semestre del afio 2024, con el propdsito de conocer cémo es el
posicionamiento de la empresa en la mente de sus consumidores y cual es la
estrategia de marketing mas efectiva para posicionar la marca Happy Chicken en el
mercado de Matagalpa, la hipétesis que se planted para la investigacion, fue que se
espera que una estrategia de marketing que se enfoque en la diferenciacion de
productos, la promocion activa en redes sociales y la participacion en eventos locales
aumente significativamente la visibilidad y la preferencia de la marca Happy Chicken

en el mercado de Matagalpa, durante el primer semestre del 2024.

El estudio realizado correspondié a una investigacion no experimental, ya que no se
realizd manipulacién de las variables, de alcance descriptivo, debido a que se
recopilaron datos para conocer el posicionamiento que tiene la empresa Happy
Chicken en la mente de los consumidores en la ciudad de Matagalpa y de corte
transversal ya que se realiz6 en el primer semestre del 2024, con un enfoque
cuantitativo, ya que se generaron datos numéricos a través de la aplicacion de 203
encuestas a los clientes de Happy Chicken y con elementos cualitativos recopilados a
través de entrevistas y herramientas de analisis donde se describen caracteristicas y
situaciones especificas. La muestra de la investigacion fue probabilistica, que es un
método que se refiere al analisis de grupos de una poblacion, utilizando una seleccion

aleatoria.
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El presente proyecto de investigacion esta estructurado de la siguiente manera: en el
capitulo I: Planteamiento del proyecto se encuentran los antecedentes del problema,
los objetivos, el planteamiento de la investigacion, la justificacion, limitaciones y la
hipotesis. El capitulo Il Marco Referencial estd conformado por el marco conceptual
donde se presentan distintas definiciones basadas en las variables de la investigacion,
como analisis de la situacion actual, analisis del Macroentorno y el Microentorno, perfil
y preferencias de los clientes y plan de marketing, Marco Legal, Marco Contextual e
Institucional. En el capitulo Ill: se presenta el disefio metodoldgico donde se indican
el tipo de investigacion, el area de estudio, la poblacion, muestra, las técnicas e
instrumentos que se utilizaron, confiabilidad y validez de los instrumentos,
procesamiento de datos y analisis de la informacion. El capitulo IV contiene el analisis
e interpretacion de los datos obtenidos, el plan de marketing, las conclusiones y
recomendaciones que se dan a la empresa, finalizando con las referencias
bibliograficas utilizadas en la elaboracion del protocolo y los anexos de la

investigacion.



Universidad de Ciencias Comerciales — UCC Campus Matagalpa

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

1.1. Antecedentes y Contexto del Problema

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Monteria, Colombia, Montes & Rodriguez, (2019). Realizaron una investigacién con el
titulo “Plan de marketing desde el componente de posicionamiento de la marca
para la empresa Modularte S.A.S”. Los objetivos fueron determinar el nivel de
posicionamiento Yy fidelizacion de marca que tiene MODULARTE S.A.S. en la mente
del consumidor y proponer estrategias de posicionamiento de marca a corto y mediano
plazo. Esta investigacion fue de alcance descriptivo, con un enfoque cuantitativo
utilizando un método de recoleccion de datos que es no estandarizado. El estudio
concluyé que de las personas que transitaban por el sector y los clientes que
ingresaban a las instalaciones de la empresa el 95% habia oido nombrar a la empresa
Modularte y solo un 5% no, dando como perspectiva un buen nivel de conocimiento

de los habitantes del sector.

En Pimental, Peru, Gutiérrez, (2021). Realizé la investigacion “Plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de la empresa corporacion AY M E.l.LR.L.”. Los
objetivos fueron proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa corporacion Ay M E.ILR.L. y diagnosticar el nivel de posicionamiento de la
misma. El enfoque del estudio fue mixto, de alcance descriptivo, de corte transversal
y segun su disefio no experimental, se aplico el instrumento de la guia de entrevista y
el cuestionario respectivamente. Finalmente se concluy6 que la empresa no tiene bien
definidos los objetivos empresariales, no se tiene un documento donde estén
plasmados esos objetivos, igualmente los objetivos no son fijados de forma apropiada,
medibles y coherentes.

Calceta, Ecuador, Alcivar & Cedefio, (2022). Realizaron una investigacion que lleva
por nombre “Plan de marketing para el posicionamiento de la marca Y’EPA de la
empresa VP céctel de la ciudad de la ciudad de Tosagua”. Los objetivos que se

plantaron fueron disefiar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca
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“Y'EPA” de la empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua, desarrollar estrategias
y un plan de accién para potenciar la demanda de los productos de dicha marca. En
esta investigacion se utilizé la ejecucion de tres fases metodoldgicas, se realizé un
diagnéstico de la situacion actual de la empresa mediante el estudio del macro y micro
entorno por medio de técnicas de mercadeo como el andlisis PEST, FODA, matriz
EFE, EFI, MPC, y las cinco fuerzas de Porter. Mediante el diagnéstico de la situaciéon
se concluye que, al ser un emprendimiento joven, las dificultades para acceder a
capital de inversion y las condiciones desestabilizantes de la economia actual han
dificultado la expansién del negocio, los planes establecidos para posicionar la marca
Y’EPA en el mercado manabita, se establecen con un periodo de ejecucién de cinco
afos, necesarios para lograr la expansion y reconocimiento de los productos en un 90

a 100% en todo el territorio.
1.1.2. Antecedentes Regionales

El Salvador, Yzarra, (2021). Realiz6 la investigacion “Estrategias de marketing y
posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu”. Con el objetivo de
determinar la relacidén que existe entre las estrategias de marketing y posicionamiento
de marca de la empresa Metalconperu ubicado en el distrito de Villa El Salvador. El
tipo de investigacion fue aplicada, de alcance correlacional, de corte transversal y
disefio no experimental. El instrumento utilizado fue a través de encuestas online.
Finalmente, el resultado indicé que se rechazo la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, indicando que existe una correlacion positiva muy alta entre las estrategias de

marketing y el posicionamiento de marca de la empresa.

En Costa Rica, Holguin, (2021). Realizé la investigacion “Plan de mercadeo para la
Empresa E Logister, S.A.”. El objetivo fue desarrollar un plan de mercadeo que
permita la generacion de conocimiento sobre la empresa en sus clientes, reales y
potenciales. El tipo de investigacion fue de alcance exploratorio y descriptivo, se
recolect6 informacion no existente sobre la Empresa, mediante tres métodos de
recoleccion los cuales fueron la entrevista estructurada, observacion, y la encuesta.
Se concluy6 que mediante el analisis interno que la empresa E LOGISCR, S.A no

realiza ningan tipo de practica mercadoldgica y el Unico diferenciador actual esta
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enfocado meramente en el &rea operativa al brindar un trato personalizado y apegado

a la legalidad.

Guatemala, Rendon, (2021). Realizé la investigacion “Estrategia de Marketing para
incrementar la participacion de mercado de la Universidades de Belice”. Su
principal objetivo fue evaluar los diferentes tipos de estrategias de marketing efectivas
que utilizan las universidades que se encuentran ubicadas en ciudad de Belice. La
investigacion fue de tipo descriptivo ya que la recoleccién de datos se hizo mediante
instrumentos que no busquen la explicacion de causas del problema u opiniones de
los sujetos, el método que se utilizd en esta investigacion es cualitativo. Finalmente,
en el trabajo de campo se determiné que las universidades privadas de Belice utilizan
dos estrategias en comun, la publicidad en redes sociales y las visitas a centros
educativos, pero aun asi no ha sido eficiente, para poder captar mas clientes deben

mejorar su plan de mercadeo puntualizando mejores alternativas de su publicidad.
1.1.3. Antecedentes Nacionales

Ledn, Nicaragua, Molina & Salazar, (2017). Realiz6 el estudio “Propuesta de
estrategias de posicionamiento ala empresa DYMARK, para ofrecer servicios de
marketing digital como canal de promocién y ventas para la Mipymes de la
ciudad de leén”. Sus objetivos fueron formular estrategias de posicionamiento a la
empresa Dymark para ofrecer servicios de marketing digital y establecer mediante el
andlisis FODA las estrategias adecuadas para la empresa. El tipo de estudio fue
descriptivo de corte transversal, se hizo uso del método de encuesta y se recopild
informacion a través del propietario, que brinddé documentos, lo cual permitié obtener
de primera mano la informacién necesaria para las variables estudiadas. Se lleg6 a la
conclusién de que la empresa tiene la maquinaria necesaria para producir y vender
con eficiencia sus servicios; pero no tienen el suficiente personal en el area de disefio
y poder elaborar las artes de los productos y la publicidad de su empresa, esto ha
llevado a que pocas empresas de la ciudad de Ledn conozcan la existencia de la

misma.

Managua, Nicaragua, Rodriguez & Molina, (2018). Realizaron una investigacion que

lleva por titulo “Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la

5
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marca tropifruta en el mercado nacional”. Sus objetivos fueron proponer un plan
estratégico de marketing para la marca tropifruta y realizar un andlisis de los factores
del entorno influyentes en el negocio. La investigacion se logré a través de una
entrevista dirigida al gerente de la empresa, asi mismo una encuesta a los clientes
potenciales de tropifruta, con estos instrumentos se conocio la situacién del mercado
actual. Se lleg6 a la conclusidén que, aunque existe variedad de productos sustitutos
con precios bajos la empresa tiene ventaja ya que sus productos son 100% naturales
lo cual fue muy aceptado por parte de los posibles clientes, ademas, algo muy

importante y ventajoso sus proveedores son nacionales.

En Managua, Nicaragua, Gonzales & Munguia, (2023). Elaboraron una investigacion
sobre “Estrategias de comunicacion integrada para el posicionamiento de la
industria alimenticia ARPER, en el distrito VI, Managua”. Con el objetivo principal
de proponer una estrategia de comunicacion integrada para el posicionamiento de la
industria alimenticia e identificar el perfil del consumidor objetivo de la industria
ARPER. EIl estudio se llevé a cabo utilizando un enfoque mixto y técnicas como
encuestas y entrevistas como fuentes primarias de informacién. Se concluyé que
implementar una estrategia de comunicacion integrada enfocada en el reconocimiento
de marca ayudaria a aumentar las ventas y a enfrentar la creciente competencia en el
mercado alimenticio, la investigacion destaca la importancia de una publicidad
constante y dirigida, asi como de conocer y adaptarse a las necesidades del perfil del

consumidor.
1.1.4. Antecedentes Locales

Matagalpa, Nicaragua, Cardoza, (2016). Realizé una investigacion con el titulo
“Estrategia de mercado y su incidencia en el posicionamiento de la cafeteria
Barista Coffee Shop ubicacién en la zona central de la ciudad de Matagalpa”. Los
objetivos planteados fueron analizar las estrategias de mercadeo y su incidencia en el
posicionamiento de la Cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en la Zona Central de
la ciudad de Matagalpa, afio 2014 y describir el posicionamiento de mercado que
implementa dicha cafeteria, para realizar este estudio se aplicaron entrevistas,

encuestas y guia de observacion; los resultados se analizaron de manera cuantitativa
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y cualitativamente ya que consisten que la estrategia que implementa la entidad es
mantener la calidad del producto ofertando una excelente atencion personalizada a
los consumidores. Para concluir la cafeteria “Barista Coffee Shop” implementa
Gnicamente una estrategia de promocion, la cual es: llevar control de las visitas de los
consumidores frecuentes en una tarjeta, para premiar al cliente con el servicio que le
guste, ademas se necesita llevar a cabo un plan de mejora, de tal manera que pueda
implementar las diferentes estrategias de mercado para mejorar su posicionamiento,

tanto a nivel departamental como nacional.

Matagalpa, Nicaragua, Sergueyevna & Mufioz, (2018). Realiz6 una investigacion
sobre “Estrategias de posicionamiento de la marca café Sabor Nica en
Matagalpa, Nicaragua versus su aceptacién por los consumidores”. El objetivo
principal planteado fue analizar las estrategias de posicionamiento de la marca Sabor
Nica versus la aceptacion de los consumidores, del periodo 2005 al 2018,
pretendiendo caracterizar los tipos de clientes de la empresa y los factores que inciden
en la aceptaciéon de la marca por los consumidores. A la hora de realizar este estudio
se aplicé una muestra no probabilistica por lo que fue una muestra por conveniencia,
este tipo de investigacion es cualitativa con elementos cuantitativos empleada en un
tiempo longitudinal, mediante esta labor investigativa se realizaron técnicas que se les
aplicaron a los trabajadores de la empresa y consumidores para conocer las
estrategias de posicionamiento y aceptacion de la marca. Se concluy6 que Sabor Nica
cumple con todos los requisitos establecidos por la ley de Nicaragua en cuanto a
etiquetado y codigo de barra, que posee toda la informacién requerida para
comercializar su café a nivel nacional, del mismo modo el sabor es considerado como
el punto més importante, ya todos los cafés tienen sabores diferentes en dependencia

de la altura, condiciones de las fincas, las zonas, el clima.

Sébaco, Matagalpa, Barra, (2021). Tuvo como titulo “Estrategias de Marketing para
el posicionamiento de la marca arroz empacado la Esperanza en la empresa
Industria Castellén en el municipio de Sébaco”. Los objetivos que se plantearon
fueron analizar las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca de

arroz empacado La Esperanza y determinar el posicionamiento de la marca de arroz.
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En esta investigacion fue necesario establecer una metodologia de investigacion, en
donde se establecié un enfoque de estudio cuantitativo con algunos elementos
cualitativos, con un nivel de profundidad de conocimiento correlacional y amplitud en
el tiempo transversal. Se logro obtener como principal resultado que la marca de arroz
la Esperanza, es la segunda marca mejor posesionada en el municipio de Sébaco,
Unicamente superada por la marca Faisan de la empresa Agricor, que tiene de estar
mas de 20 afios en el mercado, lo que quiere decir que la estrategia de marketing, les
ha dado un excelente resultado, ya que la empresa y la marca tienen de existir 8 afios

y tiene un muy buen posicionamiento.
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1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

e Disefar plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Happy Chicken
en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del 2024.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Happy Chicken en cuanto a su
posicionamiento en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del 2024.

e Analizar el Macroentorno y el Microentorno orientado al posicionamiento de Happy
Chicken en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del 2024.

e Determinar el perfil y las preferencias de los clientes objetivos de Happy Chicken,
incluyendo sus habitos de consumo, necesidades, expectativas y percepciones
sobre la marca y sus productos en la ciudad de Matagalpa, durante el primer
semestre del 2024.

e Presentar propuesta de plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
Happy Chicken en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del 2024.
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1.3. Descripcion del Problemay Preguntas de Investigacion

1.3.1. Descripcion del Problema

Actualmente en Nicaragua se estan facilitando los emprendimientos, por lo tanto,
existe un mercado altamente competitivo; muchas de estas empresas trabajan de
manera empirica y no cuentan con un plan estratégico, por tal razén es de suma
importancia contar con esta herramienta que oriente el trabajo de mercadeo de la

empresa para posicionarse y garantizar una cuota en el mercado local.

Sin una buena estrategia de marketing y un estudio previo en el mercado, las
empresas no conoceran a su audiencia, de manera que se desaprovecharan
oportunidades de ventas y se perdera presencia en el mercado, por lo que sera dificil

alcanzar los objetivos y superar las expectativas que se tienen ante la competencia.
1.3.2. Formulacién del Problema

Por lo tanto, el proyecto de investigacion que es “Disefiar un plan de marketing para
el posicionamiento de la empresa Happy Chicken”, se considera una oportunidad para
la empresa sujeta a estudio que le permitira sobresalir en un entorno competitivo, ya
que le permitira contar con una herramienta de marketing que orientara la ejecucion
correcta de sus estrategias de marketing, facilitando su posicionamiento en un

mercado altamente competitivo. Ante lo expuesto se plantea la siguiente interrogante:

¢, Cudl es la estrategia de marketing méas efectiva para posicionar la marca Happy
Chicken en el mercado de Matagalpa durante el primer semestre del 2024,
considerando las preferencias del consumidor local, la competencia y las

oportunidades de mercado?
1.3.3. Preguntas Especificas de Investigacién

e (Cual es la situaciéon actual de la empresa Happy Chicken en cuanto a su
posicionamiento en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del 20247
e /;Cudles son los factores del Macroentorno, como tendencias econdmicas,
sociales, tecnolbgicas y politicas, asi como los elementos del Microentorno,

incluidos clientes, competidores, proveedores y otros actores relevantes, que
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impactan directamente en el posicionamiento de Happy Chicken en la ciudad de
Matagalpa durante el primer semestre del 20247

¢ Cudles son las caracteristicas demograéficas, psicograficas y comportamentales
de los clientes objetivos de Happy Chicken en Matagalpa, incluyendo sus hébitos
de consumo, preferencias alimenticias, necesidades percibidas, expectativas de
servicio y percepciones sobre la marca y sus productos durante el primer semestre
del 202472

¢, Cual es la estrategia de marketing mas adecuada para aumentar la visibilidad, el
atractivo y la preferencia de la marca Happy Chicken entre el publico objetivo en
Matagalpa durante el primer semestre del 2024, considerando los recursos
disponibles, las caracteristicas del mercado local y las tendencias del consumidor?
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1.4. Justificacién

El propésito de esta investigacion fue disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Happy Chicken, en la ciudad de Matagalpa, durante el
primer semestre del afio 2024, dicho tema esté incluido en las lineas de investigacion

de UCC y es un tema que corresponde al perfil de la carrera de Marketing y Publicidad.

Cabe destacar que durante el aflo 2023 se establecieron 1,500 nuevos
emprendimientos, los cuales generaron la apertura de 7,350 nuevos empleos en
Nicaragua, en los cuales se incluye la actividad de servicios, produccion, comercio,

artesania, entre otros (Guzman, 2023).

Las investigadoras consideran que el estudio tiene un impacto positivo para Happy
Chicken ya que contara con informacion relevante sobre su Macro y Micro entorno,
tendra claridad absoluta sobre su posicion en el mercado local, la percepcion y perfil
de sus clientes y con base a esta informacion, definir sus estrategias de

posicionamiento que le permitiran ser mas competitivo.

Al mismo tiempo esta investigacion resolvera uno de los problemas que tienen las
empresas que es no contar con un plan de marketing para posicionarse de manera
correcta en el mercado, sin una referencia de este tipo no se tendra un foco en el cual
enfatizar las estrategias. Por eso es importante conocer bien el entorno en el que se
encuentra la empresa, para atraer y generar clientes potenciales, aumentar las ventas

y alcanzar los objetivos deseados.

El estudio constituy6é un valioso aporte tedrico en su fundamentacién, convirtiéndolo
en una bibliografia técnica, cuyo contenido servira de sustento para brindar solucion a
la problematica de la empresa, igualmente su aporte metodolégico fue importante ya
gue se disefaron instrumentos como la encuesta y la entrevista, que pueden servir
como modelo para que sean aplicados con cierta frecuencia en Happy Chicken para
dar seguimiento a la satisfaccion de sus clientes y en otras empresas con la misma

problematica.

Los resultados de la investigacion seran de beneficio para la empresa Happy Chicken

ya que les permitira mejorar las estrategias para obtener mayor posicionamiento en el
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mercado, asi como también a sus clientes ya que se creara una mejor experiencia y
se optimizaréa la forma en que la empresa se relaciona con ellos y a la universidad y
estudiantes debido a que esta investigacion servira de referencia para realizar nuevos
estudios relacionados con el tema plan de marketing para el posicionamiento de una

empresa.
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1.5. Limitaciones

En la ejecucion del proyecto de investigacion no se present6 ninguna limitacion.
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1.6. Hipotesis

Con la implementacion de un plan de marketing que se enfoque en la diferenciacion
de productos, la promocién activa en redes sociales y la participacion en eventos
locales aumente significativamente la visibilidad y la preferencia de la marca Happy

Chicken en el mercado de Matagalpa durante el primer semestre del 2024.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

En este apartado se presentan una serie de conceptos y definiciones utiles que
permiten entender las particularidades de los elementos necesarios para el
posicionamiento de una empresa, partiendo tanto de factores internos como externos

de la misma.

2.1. Teorias y Conceptos Asumidos

2.1.1. Diagnoéstico de la Situacion Actual

El andlisis de la situacién actual es una evaluacion que se realiza para entender el
estado de tu negocio en el entorno del marketing digital. Este andlisis te permite
identificar oportunidades y amenazas, ademas de evaluar tus fortalezas y debilidades
(Sanchez, 2019).

Un diagnéstico empresarial es un proceso analitico de la trayectoria pasada y la

situacién actual de una organizacion o empresa, que permite conocer su situacion real.

Consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la empresa que originen ventajas
o desventajas competitivas, es decir es una revision metodica de los factores internos

y externos de una empresa en un momento determinado.

2.1.1.1. Andlisis FODA EI andlisis FODA es una técnica para evaluar el
desempefio de una organizacion en el mercado y se utiliza para desarrollar
estrategias comerciales efectivas, su nombre es un acrénimo de las palabras

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (Ortega, 2023).

Es una herramienta disefiada para conocer la situacion real de una
organizacion, empresa, o proyecto dentro del mercado. Consiste en realizar una
lista con las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para facilitar la

toma de decisiones a futuro.

Es un analisis para realizar una evaluacion de tu empresa, con el objetivo de

crear estrategias de crecimiento y asi mismo detectar debilidades y amenazas.
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2.1.1.1.1. Fortalezas Las fortalezas son las propiedades de un producto o
empresa que le dan una ventaja sobre los competidores en el mercado, es decir,
capacidades internas que podrian ayudar a la empresa a lograr su objetivo
(Kotler, 2015).

Se deduce que las fortalezas representan los puntos fuertes, ventajas, meéritos,
atributos y diferenciadores de una empresa, sirven para detectar los aspectos

positivos y sentar las bases del futuro de la organizacion.

Estas fortalezas pueden ser precios bajos, la cooperacion con influencers, un
alto porcentaje de ventas repetidas, una tecnologia de produccién Gnica, entre

otras.

2.1.1.1.2. Oportunidades Las oportunidades son factores sobre los que no se
puede influir, pero de los que se puede beneficiar si se toman las decisiones
correctas, son factores externos que la empresa podria ser capaz de
aprovechar a su favor (Kotler, 2015).

Las oportunidades representan todas las posibilidades, aptitudes,
eventualidades de las cuales la empresa puede beneficiarse; son todos

aquellos aspectos que pueden ayudar a una organizacion a alcanzar sus metas.

Una oportunidad en un negocio puede ser desde el lanzamiento de un nuevo
producto o servicio hasta la entrada en un nuevo mercado o nicho, también
puede ser la creacion de asociaciones o alianzas estratégicas, la adquisicion
de una empresa competidora, la diversificacion de productos o la expansion

geogréafica.

2.1.1.1.3. Debilidades Las debilidades son las que impiden que una empresa
crezca o la hace mas débil ante sus competidores, son limitaciones internas que
podrian interferir con la capacidad de la empresa para lograr sus objetivos
(Kotler, 2015).
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Las debilidades de una empresa representan los defectos, carencias o vicios
que ocurren dentro de la organizacion y la colocan en un punto desfavorable en

comparacion con sus competidores.

Entre ellas se pueden encontrar la mala organizacion del sistema de entregas,
causando el retraso de los repartidores, las filtraciones de datos ocasionadas

por empleados sin escrupulos y la pérdida de pedidos en el CRM.

2.1.1.1.4. Amenazas Son los factores externos actuales y emergentes que
pueden desafiar el desempefio de la empresa, es decir son cambios en el

entorno que pueden tener un impacto negativo en ella (Kotler, 2015).

Las amenazas son problemas, desafios, obstaculos o dificultades por los que
puede atravesar una empresa, estas pueden provenir por cualquier tipo de
situacion, pueden provocar conflictos o hasta poner en riesgo la permanencia

de la organizacion.

Algunos ejemplos de amenazas en una empresa, son las entradas de nuevos
competidores en el mercado, los cuales provocaran la salida de clientes, asi
como también las crisis econdémicas, ya que las ventas seran menores porque

las personas tendran miedo de gastar dinero.

2.1.1.2. Matriz BCG La matriz BCG es una herramienta de analisis de la cartera
de productos de las empresas, se usa para identificar cuales productos o
unidades de negocios estan generando mas ganancia y cuales necesitan

inversiones adicionales (Alonso, 2023).

Es una herramienta clave para el marketing estratégico que desarrollan las
empresas, esta matriz de crecimiento sirve para analizar qué productos son los
mas rentables para una compariia y determinar las mejores estrategias de

venta.

La matriz BCG ayuda a las empresas a asignar recursos de manera mas
efectiva, evaluar el equilibrio de su cartera de productos y mejorar su

participacion de mercado.
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2.1.1.2.1. Producto Estrella Son aquellos que tienen un elevado crecimiento y
proporcionan a la empresa una elevada participacion en su respectivo mercado,
generan gran liquidez y estan en un entorno dinamico, es necesario invertir en
ellos para que no pierdan su posicion y evolucionen a producto maduro
(Londoiio, 2022).

Los productos estrellas tienen un alto crecimiento y una alta participacion de
mercado, son grandes generadores de liquidez, por lo cual es importante
prestarle la atencion necesaria, ya que son los productos responsables por traer

grandes ganancias al negocio.

El producto estrella es aquel que se esta vendiendo mucho en un mercado que

crece, es decir, que tiene una linea de ventas ascendente.

2.1.1.2.2. Producto Interrogante Se trata de un producto que ofrece una
perspectiva de crecimiento elevado, pero una cuota de mercado baja; es un
producto que requiere muchos recursos, no ofrece demasiados ingresos y no
siempre logran una evolucion positiva, el producto interrogante puede

evolucionar a estrella o convertirse en perro (Londofio, 2022).

Son productos con un crecimiento elevado, pero con una participacion débil en
el mercado, al encontrarse con un alto crecimiento, normalmente requiere de
altas inversiones, pero al tener una escasa participacion en el mercado los

ingresos que generan son bajos.

Estos productos ofrecen una perspectiva elevada, requieren de muchos
recursos, pero no ofrecen demasiados ingresos y no siempre logran una

evolucion positiva.

2.1.1.2.3. Producto Vaca Son productos que tienen una alta cuota de
mercado, pero ofrecen poco crecimiento, es decir, son productos maduros,
consolidados en su sector y sirven como fuente solida de ingresos que

requieren poca inversion (Londofio, 2022).
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Estos se tratan de productos con una alta cuota y una baja tasa de crecimiento,
lo cual se traduce en productos ya maduros en el sector, constituyen
principalmente una fuente generadora para la empresa ya que su inversion es

baja.

Tienen una presencia alta en el mercado, pero tienen poco margen de
crecimiento, generan ingresos estables, los cuales se pueden seguir utilizando

para financiar otros productos de la empresa.

2.1.1.2.4. Producto Perro Los productos perro generan pocos ingresos y
tienen una escasa posicion en el mercado y bajo crecimiento, una estrategia es
tratar de elevar los ingresos que aportan o eliminarlos del porfolio de la empresa
y centrar el esfuerzo en productos mas rentables (Londofio, 2022).

Son aquellos que generan poca liquidez y, ademas, no tienen una participacion
de mercado significativa, es un producto en declive cuya trayectoria es tendente
a la desaparicion.

Son productos que no crecen y tienen poca participacion en el mercado y sus

opciones de crecimiento también lo son.

2.1.1.3. Reconocimiento de Marca El reconocimiento de marca, o
conocimiento de marca, se refiere al nivel de familiaridad de un cliente con un
producto o servicio por su nombre, sefiala el comienzo del interés de un

consumidor en un producto o servicio (Andrade, 2021).

Se refiere al nivel de familiaridad de un cliente con un producto o servicio por
su nombre, sefiala el comienzo del interés de un consumidor en un producto o
servicio, tiene como objetivo poner tu marca en la mente de los consumidores

de una manera positiva.

El reconocimiento se refiere a la familiaridad que los consumidores tienen con
una marca en particular, este se mide de acuerdo a lo bien que los
consumidores pueden reconocer el logotipo, el nombre, los productos y otros

recursos.
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2.1.1.3.1. Personas que Reconocen la Marca Se refiere al nivel de
conocimiento que se tiene con una marca, es la capacidad de que tus clientes
la reconozcan a través de sefales visuales, mensajes o productos; es decir, lo

identifican rapidamente con solo mirar el logotipo (Argudo, 2022).

Es un término que describe la facilidad con la que un publico objetivo o grupo
demografico reconoce una marca especifica, no obstante, se trata de algo mas
gue simplemente reconocer el nombre de una marca o uno de los productos

gue ofrece.

El reconocimiento se puede dar a través del logotipo, el nombre, los productos,
asi como también a través de promociones, publicidad, redes sociales y otros

recursos de la marca.

2.1.1.3.2. Nivel de Familiaridad con los Productos y Servicios La
familiaridad se ha considerado un componente basico del conocimiento del
consumidor, siendo definida como el conocimiento previo que posee un

individuo sobre un producto o servicio (Vargas, 2022).

El nivel de familiaridad es el que permite a los consumidores comprender quién
es tu marca y el tipo de producto y servicios que se ofrece, incluye también la

estética, la experiencia del cliente, lo que representa la empresa y mas.

Este se da mediante la publicidad, el embalaje, el boca a boca, en los puntos
de contacto habituales de interaccién con la marca del cliente, se puede generar

incluyendo anuncios de pago o colocacion de productos.

2.1.1.3.3. Asociaciones con la Marca, con la Calidad y Servicios Se refiere
a las conexiones mentales y asociaciones que los consumidores hacen entre
una marcay varios atributos, cualidades o simbolos, estas pueden ser positivas
0 negativas e influir significativamente en como los consumidores perciben,

confian y se relacionan con una marca (Cuafano, 2024).

La asociacion de marca tiene como objetivo hacer que los usuarios puedan

conectar una marca con aspectos o atributos positivos o negativos de ella, esto
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ayuda a que la marca sea reconocida y gane valor y respeto, por lo que se

generara una conciencia colectiva de calidad.

Estas asociaciones se pueden dar por medio de los atributos del producto, es
decir su apariencia, funcién, precio, calidad, el desarrollo emocional,

personalidad de la marca y sus valores.

2.1.1.4. Percepcién de Calidad La calidad percibida es la que un consumidor
cree que tiene un producto o servicio, la cual puede o no coincidir con la calidad
real, pues tiene que ver con la percepcion, un criterio completamente subjetivo,

esta puede tener grandes beneficios para el proceso de venta (Restrepo, 2022).

Se refiere a la evaluacion subjetiva que un consumidor hace sobre la excelencia
o superioridad de un producto o servicio en relacién con sus expectativas y

experiencias previas.

Depende de los atributos del producto, que pueden dividirse en intrinsecos, que
son las caracteristicas propias y extrinsecos, como los valores que rodean al

producto, como el empaquetado, la marca, la promocion publicitaria, etc.

2.1.1.4.1. Calidad Percibida de la Marca Es la calidad que el consumidor cree
gue tiene un producto, es decir lo que percibe y valora un cliente al momento
de realizar la compra, cuando se habla de percepcion, se refiere, a lo que
realmente aprecia el cliente al momento de generar la accién de compra (Ojeda,
2022).

La calidad percibida de una marca se refiere a la evaluacion que los clientes
hacen sobre la calidad de los productos o servicios de una empresa, esta
percepcion se basa en la experiencia personal, las expectativas y la informacion

disponible.

Esta percepcion se forma a partir de diversas sefiales como la reputacion de la
marca, la publicidad, las recomendaciones de otros usuarios, el precio, la

presentacion de productos, etc.
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2.1.1.4.2. Comparacién de Calidad con la Competencia Es un proceso
sistematico de medir y evaluar el desempefio, los productos, los servicios y las
practicas de una organizacion frente a los de sus competidores directos, el
objetivo es identificar areas en las que la organizacién sobresale, asi como

areas en las que se necesitan mejoras (Cuofano, 2024).

Comparar la calidad con la competencia es una practica comun en el mundo
empresarial para evaluar como se posiciona una empresa en relacion con sus

consumidores directos.

En las empresas implica evaluar como los productos o servicios se destacan en
relaciéon con los ofrecidos por sus competidores, esto puede involucrar analisis
de aspectos como caracteristicas, rendimiento, durabilidad, confiablidad,

servicio al cliente y percepcion de la marca.

2.1.1.4.3 Presentacion de los Productos La presentacion de un producto es
la accion que ejecuta una empresa 0 marca para introducir un producto en el
mercado, esta considera las necesidades de la audiencia a la que se pretende
dirigir dicho producto, su objetivo es retener la atencion de los consumidores,

para que estos los adquieran (Lenis, 2022).

Se refiere al proceso de exhibir y destacar los productos de una empresa de
manera atractiva y efectiva para los clientes potenciales, este proceso incluye

la seleccion del lugar y la disposicién de los productos en tiendas fisicas.

En la presentacion de los productos se debe tener en cuenta aspectos como el
disefio del empaque, la disposicion en el punto de venta, la exhibicion en linea,
las demostraciones de producto y la informacién proporcionada sobre sus
caracteristicas y beneficios.

2.1.1.5. Posicionamiento de Precios El posicionamiento de precios es una
estrategia en la que una empresa establece el valor percibido de un producto o
servicio en comparaciéon con los competidores en el mercado, los productos son
percibidos como caros, neutros o baratos por los consumidores (Guerrero,
2022).
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El posicionamiento de precios es un aspecto crucial de la estrategia de
marketing y fijacion de precios de un producto, que influye significativamente en
como se percibe el producto en el mercado, esto puede ser modificado por los

vendedores a través de una estrategia de precios adecuada.

Es el proceso por el que los precios de los productos son percibidos como caros,
neutros o baratos por los consumidores. Esta percepcion esta relacionada con

la calidad de los diferentes productos y servicios de cada marca

2.1.1.5.1. Comparacién de Precios con la Competencia Se basa en la
investigacion de los competidores para conocer los puntos fuertes y débiles, y
asi comparar esos datos con los propios de la empresa, esto implica analizar
detalladamente los precios de productos similares ofrecidos por competidores

directos e indirectos (Blasco, 2022).

La comparacion de precios es una herramienta importante para las empresas
para evaluar su posicion en el mercado en términos de precios y tomar

decisiones para mantener su competitividad y maximizar sus ingresos.

Al realizar esta comparacion con la competencia, las empresas deben evaluar
competitividad, identificar oportunidades, establecer estrategias de precios,
monitorear cambios en el mercado, esto es una parte esencial para tomar
decisiones informadas sobre fijacion de precios y mantener competitividad en

el mercado.

2.1.1.5.2. Valor Obtenido por el Precio Pagado Es la percepcién de un cliente
sobre el valor que recibe de un producto o servicio en comparacién con su
precio, esto se refiere a las expectativas de un cliente sobre el valor que recibira
antes de adquirir un producto o servicio (Cavero, 2023).

Se trata de evaluar si lo que se obtiene por el precio pagado es considerado
como valioso por parte del consumidor, el valor puede ser subjetivo y variar

segun las necesidades y preferencias individuales de cada cliente.
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Las empresas deben esforzarse por ofrecer un valor que supere o esté en linea
con los precios que cobran, se deben considerar aspectos como la atencion al
cliente, la experiencia de compra y cualquier valor afadido que pueda

diferenciar su oferta de la competencia.

2.1.1.5.3. Asequibilidad en la Relacion con la Calidad Percibida Es la
calidad que tiene un producto o servicio segun la percepcion del cliente, es un
criterio subjetivo y no tiene que coincidir con la calidad real u objetiva, que se
basa en datos tangibles como las materias primas, el proceso de fabricacion, la

garantia o el servicio de postventa (Arimetrics, 2022).

La asequibilidad en la relacion con la calidad, se trata de encontrar un equilibrio
entre ofrecer productos o servicios de calidad que satisfagan las necesidades y
expectativas de los consumidores, al tiempo que se mantiene un precio

accesible y atractivo para el mercado obijetivo.

Para lograrlo, las empresas pueden utilizar estrategias como la optimizacién de
costos, la innovacion en el disefio de productos o servicios y la diferenciacion
en funcién de atributos valorados por los clientes, es fundamental comprender

las necesidades y preferencia de los clientes.

2.1.1.6. Experiencia del Cliente Es el conjunto de experiencias que tiene un
cliente con una marca durante el tiempo en el que haya una relacion de servicio,
mientras mejor sea la experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de
incrementar la retencion de ellos (Muguira, QuestionPro, 2023).

La experiencia de cliente se refiere a las percepciones y sentimientos que un
cliente tiene al interactuar con una empresa, sus productos o servicios, a lo

largo de todo el proceso de compra y mas alla.

Se desarrolla a través de una serie de interaccion y puntos de contacto entre el
cliente y la empresa a lo largo del tiempo, estos puntos pueden ocurrir en
diversas fases del viaje del cliente, desde el descubrimiento inicial hasta la

postventa.
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2.1.1.6.1. Nivel de Satisfaccion del Cliente Es una medicién que indica el
grado de satisfaccion de un comprador al consumir un producto o servicio
ofrecido por una empresa, esta valoracion es el resultado de las expectativas
del cliente hacia un producto o servicio y el valor real que recibe de este
(Alcaide, 2022).

Es una meta clave que buscan todas las empresas durante su camino,
convirtiéendose en un objetivo prioritario gracias a sus grandes ventajas tanto

para las ventas como para la fidelizacion.

El nivel de satisfaccion del cliente nace por la experiencia que se le brinde ya
sea por el servicio o el producto, los precios que se ofrecen en la empresa, la
convivencia o el ambiente del lugar hara que las personas se sientan mas
atraidas y satisfechas, la eficiencia de los trabajadores y la calidad del producto

ofrecido.

2.1.1.6.2. Tiempo de Espera en la Fila Se refiere al tiempo que tarda la
empresa en completar un pedido o proyecto, el concepto tiene en cuenta el
periodo desde el momento en que recibe el pedido o la solicitud de un cliente,
0 comienza una actividad, hasta el momento en que se completa y se entrega
(Raebum, 2023).

El tiempo de espera se refiere a clientes que llegan a solicitar un servicio, se
denomina “fila” a la cantidad de personas que estan esperando de modo mas o

menos ordenado a ser atendidos cuando el servidor o servidores queden libres.

Esto se puede dar ya sea por la mala comunicacion de los trabajadores, falta
de especializacién de ellos o de comunicacion, por el modo y momento, o bien,

por la falta de maquinarias y materia prima.

2.1.1.6.3. Opinidn sobre la Atencion al Cliente El servicio de atencion al
cliente es todo el soporte que se brinda a los clientes, ya sea antes, durante o
después de la compra, y que ayuda a tener una excelente experiencia con la
empresa, es una parte muy importante de lo que significa una marca para los

clientes y es un factor critico para el éxito del negocio (Douglas, 2021).
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El servicio al cliente se refiere a la asistencia que una organizacion ofrece a sus
clientes antes o después de que compren o utilicen productos o servicios,
incluye acciones como ofrecer sugerencias de productos, solucionar problemas

y quejas o responder a preguntas generales

Se da mediante respuestas rapidas y eficaces a las consultas, atender los
problemas del cliente, ayudar a elegir un producto que atienda a las
necesidades, mantener una comunicacion empatica y abierta, manteniendo la

esencia de la marca.

2.1.1.7. Diferenciaciéon y Posicionamiento Unico Son estrategias que
pretenden orientar, hacia un punto especifico la mente de los consumidores y
la percepcién que generan los productos de la empresa en ellos, tratando de
elaborar mejores productos, para la diferenciacion de los mismos y evitar la

competencia (Parra, 2022).

Son esenciales para que la empresa se destaque en un mercado competitivo,
a través de estrategias bien definidas, las empresas pueden crear una
propuesta de valor Unica que atraiga y retenga a los clientes, estableciendo una

fuerte presencia en la mente del consumidor.

La diferenciacion y el posicionamiento Unico se logran mediante un andlisis
detallado del mercado, la competencia y las necesidades del cliente, ademas
de desarrollar una propuesta de valor clara y comunicativa de manera

consciente en todos los puntos de contacto con el cliente.

2.1.1.7.1. Diferencia con Otras Marcas Competidoras Consiste en crear
caracteristicas, atributos o beneficios Unicos en los productos o servicios que
ofrece una empresa, de manera que los haga distintos y mas atractivos para
los consumidores en comparacion con los de la competencia, esta estrategia
implica ir mas alla de la simple competencia por precio y centrarse en aspectos

gue generen un valor agregado de identificacion para el cliente (Corrales, 2021).
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La diferencia con otras marcas competidoras es la forma en que se distinguen
los productos de la empresa con los de los competidores y de esa manera

aumentar la fidelidad de marca, las ventas y el crecimiento de la empresa.

Esta diferencia proviene de la calidad y servicio brindando a los consumidores,
una experiencia agradable a los clientes, la invitacion constante, el precio que

se les ofrece, ademas, el producto siempre sera el principal objetivo.

2.1.1.7.2. Aspectos Unicos o Destacados de la Marca Se trata de crear una
personalidad completa que amplifique los elementos centrales de la marca la
personalidad de la empresa y una promesa para los clientes, se puede entender
como parte de la marca de una entidad, producto, servicio o empresa aquellos
atributos tangibles e intangibles (Madurga, 2019).

Se compone de lo que se dice de la marca, como comunica su producto y sus
valores, y lo que se quiere que sientan las personas cuando interactidan con la
empresa; esencialmente, es cOmo ven a una marca los clientes, el equipo, los

socios y el mundo exterior.

Estos aspectos son los productos o servicios, los simbolos, el empaque, todo
hace parte del posicionamiento de la marca, a través de la publicidad y la
experiencia se graban en la mente de los consumidores y hacen parte

fundamental de los aspectos destacados.

2.1.1.8. Lealtad del Cliente La lealtad del cliente consiste en la relacion
emocional continua que existe entre un consumidor y una marca, se manifiesta
en la disposicion de comprometerse con ellay a comprarle repetidamente, por
tanto, es una medida de la probabilidad de que se realicen compras repetidas
con una empresa 0 marca, prefiriéndola por entre los competidores (Muguira,
Questionpro, 2024).

Se refiere al comportamiento repetido de compra y el compromiso emocional
de los clientes con una marca o empresa, los clientes leales no solo compran
repetidamente, sino que también recomiendan la marca a otros, proporcionan

retroalimentacion constructiva y son mas indulgentes en caso de problemas.
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Se puede dar a través de estrategias bien disefiadas que se centren en la
calidad del producto, un excelente servicio al cliente, programas de fidelizacion,

personalizacién y comunicacion regular.

2.1.1.8.1. Frecuencia de Visitas de Clientes La frecuencia de visita de clientes
es el numero de veces que un cliente individual o un grupo de clientes visitan
un negocio o establecimiento dentro de un periodo de tiempo determinado
(Garcia, 2019).

Conocer la recurrencia de los clientes y saber lo que gastan, ayudara a conocer
cudl es el nivel de rentabilidad actual y por supuesto, crear estrategias para

mejorar los resultados.

Comprender y gestionar la frecuencia de visitas es fundamental para el éxito a
largo plazo de cualquier empresa, ya que afecta directamente la atencion al

cliente, los ingresos generados y la competitividad en el mercado.

2.1.1.8.2. Nivel de Recomendacion de la Marca Las recomendaciones son
una herramienta poderosa para aumentar las conversiones, elevar el valor de
las compras y construir relaciones fuertes con cada cliente, ademas, son fuente

de informacion muy valiosa (Mateo, 2023).

El nivel de recomendacion de la marca es una medida que indica la disposicion
de los clientes a recomendar los productos o servicios de una marca a otras

personas.

En las empresas es un indicador clave que puede influir en el crecimiento y el

éxito a largo plazo, por lo que es importante monitorearlo y gestionarlo de cerca.

2.1.1.8.3. Retencion de Clientes La retencién de clientes es la capacidad que
tiene una empresa para mantener la estabilidad de su cartera de clientes a

traves de la satisfaccion y la calidad del producto o servicio (Zendesk, 2023).

Se refiere a la capacidad que tiene la empresa para mantener a sus clientes
existentes a lo largo del tiempo, se centra en mantener la base de cliente actual

satisfecha y comprometida con la marca.
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Es esencial para el crecimiento y la sostenibilidad de las empresas y se logra
mediante la implementacion de: ofrecer un excelente servicio al cliente,
productos o servicios de alta calidad, programas de fidelizacion y una

comunicacion efectiva.

2.1.1.9. Ubicacion y Accesibilidad Es el grado de pendiente el cual permite
gue cualquier objeto sea utilizado por todo el publico, visitar un lugar o acceder
a un servicio, independientemente de sus capacidades técnicas, cognitivas o
fisicas (Gonzales, 2015).

La ubicacion y la accesibilidad son aspectos fundamentales que deben
considerarse cuidadosamente al establecer o expandir un negocio, estas
decisiones estratégicas pueden afectar significativamente la capacidad del
negocio para atraer clientes, operar eficientemente y construir una imagen

positiva de marca en el mercado

Consiste en optimizar los puntos de contacto con los clientes para que todos
puedan obtener soluciones, brindando un servicio accesible, mostrando interés

por resolver los problemas y haciendo lo posible para mantenerlos cerca.

2.1.1.9.1. Convenienciade los Puntos de Ventas Los puntos de conveniencia
son lugares fisicos donde los productos comprados en tiendas son entregados
por los operadores logisticos, esto le da la opcidn al cliente de poder recoger su
paguete en cualquier momento; los puntos de conveniencia son, por lo general,

establecimientos de proximidad (Lopez J. , 2022).

La conveniencia de los puntos de venta hace referencia a la facilidad y
accesibilidad que tienen los clientes para realizar compras en un determinado
establecimiento, estdn ubicados en lugares estratégicos y ofrecen una

experiencia de compra sin complicacién para los clientes.

Las empresas que priorizan la conveniencia en sus puntos de venta pueden
ganar una ventaja competitiva y construir relaciones sdlidas con sus clientes,
algunos aspectos importantes son: ubicacién estratégica, amplios horarios de

atencion, facilidad de estacionamiento, variedad de servicio.

30



Universidad de Ciencias Comerciales — UCC Campus Matagalpa

2.1.1.9.2. Nivel de Accesibilidad Es el conjunto de caracteristicas de un
entorno, producto o servicio para ser utilizable y comprensible por todas las
personas en condiciones de seguridad y confort de la manera mas natural y

auténoma (Murillo, 2022).

El nivel de accesibilidad es fundamental para promover la inclusion y garantizar
gue todas las personas tengan la oportunidad de participar plenamente en la

sociedad y disfrutar de sus derechos y oportunidades.

En las empresas esto implica varios aspectos, como la accesibilidad fisica,
accesibilidad digital y accesibilidad econémica, priorizarla no solo cumple con
los requisitos legales y éticos de inclusién, sino que también amplia el alcance
de la empresa al hacer que sus productos y servicios sean accesible para su

publico.

2.1.1.9.3. Opinién sobre Tréfico, Estacionamiento y otros Aspectos El
trafico y el estacionamiento en las empresas son consideraciones importantes
para garantizar la eficiencia operativa, la satisfaccion del cliente y la comodidad

de los empleados (Anderi, 2023).

Cuando se decide tener una localizacion fisica, los clientes necesitaran un lugar
para estacionar sus vehiculos y esto tiene un efecto masivo en cémo los clientes

potenciales ven a la empresa y su experiencia en general.

Considerar y abordar aspectos como el trafico, el estacionamiento y la
accesibilidad puede mejorar la experiencia del cliente, aumentar la eficiencia

operativa y fortalecer la reputacién y la imagen de la empresa en el mercado.

2.1.2. Andlisis del Macroentorno y Microentorno

Son elementos muy cercanos a la empresa, el Macroentorno, se constituye de

aquellos elementos casi 0 100% imposibles de controlar, ya que son aspectos que se

encuentran en el exterior de la compaiiia. EI Microentorno abarca a todos aquellos

participantes cercanos a la empresa, los cuales afectan la capacidad y eficiencia en

cuanto a su servicio al cliente (Figueroa, 2020).
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El analisis de macroentorno y microentorno son dos enfoques complementarios
utilizados en el andlisis empresarial y estratégico para comprender el entorno en el
gue opera una empresa, es esencial para la planificacion estratégica y la toma de

decisiones empresariales informadas.

Estos dos enfoques permiten a las empresas anticipar cambios, adaptarse a nuevas
realidades y maximizar las oportunidades disponibles en su entorno competitivo y

operativo

2.1.2.1. Macroentorno Analisis PESTEL Es un método descriptivo usado para
conocer el contexto de una empresa, busca profundizar en los elementos que
rodean a un negocio, por ejemplo: aspectos politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos, ecoldgicos o legales (Licari, 2023).

Es un instrumento de marketing utilizado por las empresas como herramienta
para rastrear el entorno en el que operan o en el que planean lanzar un producto
o servicio. En pocas palabras, un instrumento de planificacién estratégica para
definir el contexto de cualquier proyecto, tanto las oportunidades como los

riesgos.

Se utiliza para identificar las fuerzas externas a nivel macro que influyen sobre
un negocio y pueden determinar su evolucion, tanto en términos econémicos

como de reputacion

2.1.2.1.1. Factores Politico Estos factores son todos aquellos aspectos
relativos a la organizacion estatal, que afectan directa o indirectamente a los

procesos empresariales de un negocio (Gestion, 2023).

Los factores politicos son los que indican de qué forma las acciones y medidas

del gobierno pueden influir en la operatividad y rendimiento de una empresa.

Estos factores incluyen elementos como estabilidad politica, politicas fiscales,
regulaciones laborales, acuerdos comerciales internacionales y el grado de

intervencién gubernamental en la economia.
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2.1.2.1.1.1. Normativas Locales También conocidas como leyes locales, son
normas creadas por funcionarios gubernamentales para convivir en una
sociedad segura, para supervisar y garantizar la seguridad de los consumidores

en locales y establecimientos de una infraestructura (Campos, 2021).

En la industria alimentaria, se deben cumplir ciertas normas estrictas que
regulan los entornos de produccion para garantizar la seguridad de los
consumidores, como lo es la ley de proteccion contra incendios, ley de
accesibilidad, las normas higiénicas y de proteccion del medio ambiente.

Cada pais tiene sus propias reglas de ordenacion y requisitos para dar las
licencias de apertura, algunos basicos que van a indicarse en cualquier local

comercial son: altura, basura, servicios y equipos instalados en fachada.

2.1.2.1.1.2. Cambios en Impuestos o Regulaciones Se refiere a la imposicion
de nuevos tributos, la eliminacién o variacion de los existentes, respecto de los
vigentes al momento de la presentacion de la oferta, que en forma directa y por

si solo afecta positiva 0 negativamente el costo de ejecucion (Samper, 2021).

Estos cambios suponen una enorme inversion de recursos, tiempo y esfuerzo
para garantizar el correcto cumplimiento de las normas fiscales y legales y el

control de riesgos en las compaiiias.

Cuando se realizan cambios en los impuestos y estos se incrementan, en las

empresas se reduce la produccion, al igual que los empleo.

2.1.2.1.2. Factores Econdmicos Los factores econdmicos son todas las
variables macroecondmicas que afectan el desempefio de la empresa tanto a

nivel internacional como nacional (Tranza, 2023).

Son variables que impactan la economia en general, asi como a las personas
y las empresas, ya sea para ayudar u obstaculizar los objetivos que se
persiguen. Los cambios en estos indicadores pueden afectar la demanda de

productos o servicios de la empresa.
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se consideran aspectos como el crecimiento econdémico del pais o regién donde
opera la empresa, tasas de interés, inflacion, tasas de cambio, desempleo y

nivel de deuda.

2.1.2.1.2.1. Tasa de Desempleo La tasa de desempleo, también conocida
como tasa de paro, mide el nivel de desocupacion en relacion con la poblacion
activa, en otras palabras, es la parte de la poblacion que estando en edad,
condiciones y disposicién de trabajar, no tiene puesto de trabajo (Vazquez,
2022).

La tasa de desempleo es el cociente entre la poblacion parada y la poblacion
activa, recoge la proporcion de personas inscritas en las oficinas de empleo y
buscando activamente trabajo, frente al total de poblacion activa.

Algunas de las causas de desempleo son la fortaleza de la informalidad, la
actividad econdmica insuficiente y la falta de estimulos laborales, lo que no
permite generar los puestos de trabajo suficientes para satisfacer el crecimiento

de la poblacion.

2.1.2.1.2.2. Nivel de Ingresos Es una variable que resulta fundamental para
establecer la capacidad adquisitiva de la demanda potencial, asi como para
determinar desequilibrios de mercado o indicadores de esfuerzo financiero
(Reyes, 2016).

El nivel de ingresos significa el ingreso total combinado, de cualquier fuente, del
propietario, de todos los ocupantes de una propiedad, o se refiere al dinero que

una empresa recibe por sus actividades comerciales.

Los ingresos son las cantidades que se cobran por la venta de los productos a
los clientes, las empresas reciben ingresos fijos, ingresos variables e ingresos

esporadicos.

2.1.2.1.2.3. Tendencias Econdmicas La definicion de tendencias econémicas
se refiere a un movimiento combinado en una gran parte del mercado y la

economia (Ackermann & Cori, 2023).
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Una tendencia econdmica es un indicador que muestra como le esta yendo

financieramente a una region o pais.

Algunas de las tendencias econdémicas son la aceleracion del cambio climatico,
degradacion del medio ambiente, transicion energética, desigualdad y los

patrones de globalizacion.

2.1.2.1.3. Factores Socioculturales Es el conjunto de valores, rasgos,
creencias, tradiciones alimenticias, costumbres que distinguen e identifican a
una persona, experiencias laborales, las experiencias vitales y la religion
(Unimarconi, 2020).

Son un conjunto de factores internos, como las creencias y habilidades
personales y factores externos, como el efecto que ejercen las instituciones o

la educacion y que se configuran dentro de una cultura y de una sociedad.

Los factores socioculturales son aquellos elementos que caracterizan a una
sociedad o a un grupo humano en términos de su cultura, sus costumbres, sus

valores, sus creencias, su economia, su politica, etc.

2.1.2.1.3.1. Preferencia de Consumo Hace referencia a los gustos individuales
gue cada consumidor tiene a la hora de seleccionar un producto, servicio o0
marca, establece la preferencia de la marca, generando una relacion directa
gue da origen a clientes leales que tengan a la marca como prioridad en el

momento en que realicen la decision de compra (Lazaro, 2021).

Se refiere a un fuerte afecto por una sola marca que va mas alla de las compras
puntuales, demuestra la preferencia constante de un consumidor por comprar
productos o servicios asociados con esa marca, incluso cuando hay otras

opciones disponibles.

La preferencia del consumo se da por medio de los deseos de cada persona ya
sea la comodidad, calidad, precio, diseio, las experiencias anteriores, las
recomendaciones de boca en boca, la publicidad, las promociones, las

actividades en redes sociales y otras tacticas.
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2.1.2.1.3.2. Cambios en Estilo de Vida y Habitos Alimenticios Se plantea
como la técnica, cuyo objetivo es desarrollar perfiles de consumidores de
acuerdo con sus diferentes formas de vida, no basta con las tipologias de
consumidores como se hace en la segmentacion; para llegar a profundizar se

debe conocer qué piensan los consumidores sobre ellos mismos (Arco, 2021).

Provienen de un estudio en funcion de los habitos alimentarios basandose en
los diferentes estilos de vida ya que se refleja en el tipo de compra y en el
consumo, para ello se debe saber cuales son las actitudes hacia la familia y

cémo distribuyen su tiempo de ocio.

Los cambios en el estilo de vida y habitos alimenticios provienen de las formas
de vida de los miembros de una cultura, los grupos de amigos, las opiniones
familiares, grupos de trabajos y rutinas diarias que guian la eleccién de los

alimentos que diariamente consumen.

2.1.2.1.3.3. Tendencias Demogréficas En base a estas tendencias van a
disponer las actividades productivas para generar bienes y servicios en el futuro
como un recurso productivo mas, conocer la tendencia que describira este
indicador en las préximas décadas es sin6nimo del interés por la capacidad de
crecimiento potencial (Rodriguez, 2021).

Permite conocer las caracteristicas de la poblacion en el pais, pues los negocios
también nacen, mueren y sobreviven, ademas de describir los cambios en los
establecimientos y empresas, las tendencias demogréaficas también afectan a

la manera en la que se anuncian, promocionan y venden los productos.

Las tendencias demograficas del consumidor se dan mediante las
caracteristicas de la poblacion que influyen los avances, las necesidades a
futuro, el comportamiento de compra, el sexo, los ingresos, la educaciéon y la

ubicacion ya que es un aspecto esencial de cualquier negocio.

2.1.2.1.4. Factores Tecnoldgicos Es todo lo relacionado con la tecnologia y
las herramientas o avances asociados que podrian tener influencia en la

produccion, distribucién y publicacion de los productos o servicios, son avance
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cientificos y estimulados por las consecuencias economicas favorables del

empleo de la tecnologia como instrumento para competir (Morales, 2023).

Los factores tecnologicos son un grupo de factores a analizar dentro de un plan
estratégico a la hora de examinar el entorno de la empresa, dichos factores
forman parte del macroentorno empresarial y comprenden la determinacion del

desarrollo reciente, actual y futuro de la tecnologia.

Estos se refieren a los avances en la tecnologia que pueden afectar las
operaciones, productos y servicios de una empresa, pueden ser beneficiosos o

perjudiciales, dependiendo de cémo los gestione la empresa.

2.1.2.1.4.1. Avances Tecnolégicos La tecnologia ya no es un lujo ni un
privilegio mundial, su uso se ha convertido en un elemento fundamental en el
desarrollo personal y laboral, el progreso humano esta basado en la invencion
de procedimientos y mecanismos para la resoluciéon de problemas concretos

del quehacer cotidiano (Barten, 2022).

La tecnologia ha venido para resolver problemas y eliminar barreras
organizacionales a través de sistemas innovadores que se puedan adaptar a
las necesidades de las personas, las empresas deben ser rapidas y eficientes
con todos sus recursos, lo que antes tomaba semanas o incluso meses, ahora

se puede lograr en minutos sin mucho esfuerzo.

Los avances tecnoldgicos provienen del mejor servicio al cliente, el aumento de
la eficiencia, la optimizacién de las tareas, el crecimiento del negocio, el uso de

codigos QR para permitir que los clientes hagan pedidos y los pedidos en linea.

2.1.2.1.4.2. Tecnologia en el Servicio al Cliente Radica en la capacidad para
proporcionar a los compradores una forma mas eficaz de interactuar con sus
marcas, asi mismo, también permite a las empresas racionalizar el proceso de
interaccion con sus clientes, optimizando asi la gestion empresarial (Pinta,
2023).
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La tecnologia en el servicio al cliente incluye la forma de gestionar el servicio,
un papel importante en esta area ha sido el aumento de la velocidad y la
comodidad de las interacciones con los clientes, ademas de opciones para
incorporar procesos de automatizacion y la asignacion de recursos para

responder de forma rapida y efectiva a las necesidades.

Esto se da por la linea telefénica, las respuestas inmediatas, la agilizacion de
procesos, la mejora de la comunicacion, trabajadores eficaces, mejor
publicidad, informacion de los productos o servicios, movilidad para los clientes,

mejor experiencia, impulso de la imagen de la marca, ahorro de tiempo.

2.1.2.1.5. Factores Ecoldgicos Los factores ambientales son diversos
elementos y condiciones presentes en el entorno natural que pueden influir en
los seres vivos y en los ecosistemas en general; los factores se pueden dividir
en dos tipos, bidticos, que son los seres vivos y abidticos el medio (Ropero,
2023).

Los factores ecolégicos son componentes del medio ambiente que pueden
influir directa o indirectamente en los organismos; son todas aquellas

condiciones de las que no se tiene control y que influyen o dirigen el proyecto.

Estos factores analizan el entorno fisico, asi como las politicas o directivas de

cambio climético, tiempo, disponibilidad de bienes no renovables, etc.

2.1.2.1.5.1. Impacto Ambiental Se define como la modificacién del ambiente,
ocasionada por la accién del hombre o de la naturaleza, esto provoca una
ruptura del equilibrio ambiental, el impacto ambiental se ve reflejado en las
especies, las plantas, las aguas y el aire, la mayoria del dafio causado en el
ambiente es provocado por los humanos (Jimeno, 2022).

Provoca un impacto repentino en forma de desastres naturales, tales como
inundaciones o terremotos, pero a su vez también provoca un impacto lento que
afecta el avance de la empresa, repercutiendo en los costos comerciales y en

los factores de la ventaja comparativa.
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El impacto ambiental afecta a todas las estructuras de los negocios, por medio
de las inundaciones, escasez de agua, afectaciones a la infraestructura y la
salud humana y cambios en regulaciones, limitando el aumento de

consumidores.

2.1.2.1.5.2. Tendencias de Consumo Sostenible Hace referencia a un tipo de
consumo que no dafia al medio ambiente ni a la sociedad, propicia el uso de
productos y servicios que minimizan la utilizacion de los recursos naturales, la
generacion de materiales téxicos y residuos, e involucra la adopcion de

tendencias y estilos de vida con menor impacto ambiental (Ruiz, 2021).

Es decir, es el acto de consumir conscientemente, utilizar correctamente los
productos y saber desecharlos adecuadamente, por lo tanto, todas las acciones
deben estar pensadas para que, a diferencia de las generaciones anteriores, se

pueda ayudar a que el planeta se mantenga preservado.

Las tendencias de consumo sostenible inician principalmente por cuidar el
agua, evitar el uso de plasticos, economizar energia y reciclar ademas de
reduccion de la contaminacion, de tal modo fortaleciendo capacidades técnicas

e institucionales para consumo y produccion.

2.1.2.1.6. Factores Legales Los aspectos legales de la empresa son todos
aquellos tramites, procesos y documentos de orden legal necesarios para

operar en el mercado sin impedimentos (Serrano, 2022).

En estos factores se incluyen las leyes que afectan a la empresa y limitan su
actuacion, desde las normativas que regulan el empleo hasta aquellas en
materia de seguridad laboral, propiedad intelectual, proteccién al consumidor

y/o consumo de energia.

Los factores legales se basan en la salud y seguridad, igualdad de
oportunidades, normas de publicidad, derechos y leyes del consumidor,

etiquetado y seguridad de los productos.
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2.1.2.1.6.1. Leyes para la Proteccion del Consumidor Las leyes de
proteccion a los consumidores alertan a los consumidores sobre fraudes y
estafas en ciertas industrias, protegiendo los derechos y cultura del consumidor
y procurando la equidad, certeza y seguridad juridica en las relaciones entre

proveedores y consumidores (Konfio, 2017).

Estas leyes protegen a los consumidores contra bienes o servicios defectuosos,
asi como también de las practicas comerciales desleales y la publicidad
engafosa o falsa.

Los consumidores tienen derecho a: proteccion de la salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, educacion para el consumo, informacién veraz,
oportuna, clara y adecuada sobre los bienes y servicios disponibles en el
mercado, trato equitativo y no abusivo por parte de los proveedores de bienes
y servicios, reparacion integral, oportuna y adecuada de los dafios y perjuicios
sufridos y que sea responsabilidad del proveedor y exigir el cumplimiento de las

promociones y ofertas cuando el proveedor no cumpla.

2.1.2.1.6.2. Requisitos en Materia de Sanidad y Seguridad Laboral Son una
serie de reglamentaciones que existen para proteger la salud y el bienestar de
los consumidores, los trabajadores y los productos elaborados en las diferentes

instalaciones de procesamiento de alimentos (Acosta, 2023).

Estos requisitos son una actividad multidisciplinaria que promueve y protege la
salud de los trabajadores, esta disciplina busca controlar los accidentes y las

enfermedades mediante la reduccién de las condiciones de riesgo.

Algunos de los requisitos generales que debe seguir una empresa son:
entrenamiento adecuado, cumplimiento de las normas de higiene, saneamiento
de equipos y herramientas, manipulacion, almacenamiento y transporte de

mercancias, sistema de drenaje adecuado y control de plagas.

2.1.2.2. Microentorno Andélisis de PORTER El anélisis de PORTER es un

modelo analitico que ayuda a las empresas a analizar el entorno competitivo de
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una industria, visualizando el mapa actual de la competencia y midiendo la
rentabilidad (Asana, 2022).

Es una técnica de andlisis empresarial que tiene como objetivo visualizar los

aspectos clave de la salud de la industria.

Se utiliza para analizar el contexto e identificar las oportunidades de la empresa,
este modelo ayuda también a comprender mejor el entorno competitivo y a
tomar decisiones informadas sobre la estrategia empresarial.

2.1.2.2.1. Amenaza de Nuevos Competidores Hace referencia a la entrada
potencial a la industria de empresas que producen o venden el mismo tipo de
producto, con nuevos recursos, que podrian aduefiarse de esa parte del
mercado (Peiro, 2023).

Esta fuerza evalla las barreras de entrada para nuevos competidores en la
industria, indicando la facilidad para entrar en un mercado y competir con los

actuales.

La apariciobn de nuevos competidores, se debe a la existencia de un mayor
namero de materias primas dentro de ese sector, por lo que el aumento de la

oferta sera elevado.

2.1.2.2.2. Negociacion con los Proveedores Esta fuerza se refiere a la
capacidad de los proveedores para influir en los precios, los términos y las
condiciones de suministro, si los proveedores tienen un mayor poder de

negociacion, pueden ejercer presion sobre las empresas (Peiro, 2023).

Corresponde a la capacidad que tienen los proveedores para influir en el precio
y la calidad de los productos y servicios que ofrece una empresa, aumentando

o limitando la disponibilidad de materias primas.

El poder de negociacion, también suele aumentar ya que existen pocas
materias primas o insumos sustitutos, el costo para cambiar de materias primas

es alto o las empresas realizan compras con poco volumen.
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2.1.2.2.3. Negociacion con los Clientes Se refiere al nivel de influencia que
los clientes tienen sobre los precios y las condiciones de ventas, si los
compradores tienen un gran poder, pueden exigir precios mas bajos o

condiciones mas favorables (Peiro, 2023).

Es la capacidad que tienen los clientes para negociar precios y condiciones a

sus proveedores, para influir en las empresas.

Dentro de estas negociaciones estad aumentar la inversion en marketing y
publicidad, mejorar los canales de venta, incrementar la calidad del producto o

servicio, reducir su precio y proporcionar un nuevo valor afiadido.

2.1.2.2.4. Amenaza de Productos Sustituto Se refiere a la posibilidad de que
los clientes reemplacen los productos o servicios por otros de empresas
competidoras, si existen sustitutos cercanos y atractivos, puede limitar el

potencial de crecimiento y rentabilidad de la industria (Peiro, 2023).

Esta evalla la probabilidad de que los clientes adopten productos o servicios
alternativos que podrian satisfacer sus necesidades de manera similar, la
existencia de sustitutos puede limitar la capacidad de la empresa para fijar

precios.

Suelen ingresar facilmente a una industria, ya que los precios de los productos
sustitutos son menores que los de los productos existentes, hay poca lealtad en

los consumidores o existe poca publicidad de los ya existentes.

2.1.2.2.5. Rivalidad entre Competidores Esta fuerza examina la intensidad de
la competencia entre las empresas ya establecidas, se refiere al grado de
competencia por el mercado, entre empresas ya existentes en ese sector o
industria (Peiro, 2023).

Hace referencia a la rivalidad que existe entre empresas que compiten
directamente en una misma industria ofreciendo el mismo tipo de producto, si
la rivalidad es alta, las empresas pueden enfrentar presién sobre precios y

margenes.
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La rivalidad entre competidores suele aumentar principalmente debido a la
disminucién de la demanda por los productos de la industria, existe poca
diferenciacion en los productos, las reducciones de precios se hacen comunes

y los costos fijos son altos.
2.1.3. Perfil y Preferencias de los Clientes

Es la identificacion que la empresa hace de lo que es el cliente ideal que se busca
para centrar los esfuerzos de mercadeo con el fin de impulsar las ventas. En
conclusioén, es la descripcion categorizada de los clientes potenciales a los que se

busca alcanzar y vender (Lira, 2023).

El perfil de cliente es un conjunto de informacion demogréfica, psicografica y de
comportamiento que caracteriza al comprador ideal de una marca. Crear el perfil de
cliente sirve para facilitar la atraccion de consumidores “ideales” segun las

caracteristicas de cada negocio.

Recopila y analiza los datos de los clientes para hacerse una imagen detallada de su
cliente tipico, esta informacion puede incluir aspectos como la edad, el sexo, los
ingresos y los habitos de compra, asi como otros aspectos que pueden afectar a sus

decisiones sobre qué comprar.

2.1.3.1. Perfil Demogréfico El perfil demografico recopila y analiza los datos
del consumidor en funcién de la edad, el sexo, los ingresos, la educacién y otros
datos demogréficos, esta informaciéon puede ayudar a las empresas a definir su

poblacién objetivo (Zarate, 2022).

Es una herramienta clave para comprender la composicion y las caracteristicas
de una poblacion determinada, proporcionando informacion crucial para la toma
de decisiones estratégicas en diferentes ambitos sociales, econémicos y

politicos.

Es esencial para entender quiénes son los clientes, qué quieren y como pueden
ser mejor servidos, al aplicar este conocimiento de manera estratégica, las

empresas pueden mejorar significativamente sus esfuerzos de marketing,
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ventas y desarrollo de productos para impulsar el crecimiento y la lealtad del

cliente

2.1.3.1.1. Edad La edad es el periodo en el que transcurre la vida de un ser
vivo, cada ser viviente tiene, de manera aproximada, una edad méaxima que

puede alcanzar (Navarro, 2024).

Es decir, es el tiempo que tiene un ser vivo desde su nacimiento hasta el

presente o un momento determinado.

Estos se agrupan en segmentos, para que la empresa pueda orientar con mayor
precision las ofertas a las necesidades y deseos de cada etapa de vida de sus

consumidores, por ejemplo: infancia, adolescencia, adultos, entre otros.

2.1.3.1.2. Género Segun la ciencia de la biologia, el género es el conjunto de
las peculiaridades que caracterizan los individuos de una especie dividiéndolos
en masculinos y femeninos, y hacen posible la reproduccién que se caracteriza

por una diversificacion genética (Vadyhm, 2020).

El género se refiere a las caracteristicas bioldgicas y fisiologicas que definen al

hombre y a la mujer.

Esto influye en los negocios ya que los compradores masculinos suelen buscar
formas practicas y soluciones al comprar un producto, mientras que las mujeres
tienden a sentirse mas atraidas hacia respuestas emocionales y restaurantes

instalados en zonas céntricas.

2.1.3.1.3. Nivel Educativo La educacién es un proceso complejo en la vida del
ser humano, que ocurre fundamentalmente en el seno de la familia y luego en
las distintas etapas de la vida escolar o académica que el individuo transite
(Etecé, 2021).

Es la formacién destinada a desarrollar la capacidad intelectual, moral y afectiva
de las personas con respecto a la cultura y las normas de convivencia de la
sociedad, es la formacion practica y metodoldgica que se le da a una persona

en vias de desarrollo y crecimiento.
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Las personas con diferentes niveles de educacion a menudo tienen
perspectivas Unicas y necesidades diversas, por eso adaptar los mensajes y
ofertas a estos niveles educativos puede resultar en una conexion mas solida y

una mayor relevancia con la audiencia.

2.1.3.1.4. Estado Civil Es la condicion de una persona en relacion con su
nacimiento, nacionalidad, filiacion o matrimonio, que se hacen constar en el
registro civil y que delimitan el ambito propio de poder y responsabilidad que el
derecho reconoce a las personas naturales (Goldenberg, 2017).

El estado civil es la situacidbn en la que se encuentra una persona en
determinado momento de su vida personal, las circunstancias determinantes

del estado civil pueden ser su edad, su filiacion y si es soltero o casado.

Este juega un papel importante en el comportamiento del consumidor y tiene
una fuerte influencia en las decisiones de compra, ya que el hecho de que una
persona esté casada o soltera puede afectar sus preferencias, motivaciones y

habitos de compra.

2.1.3.1.5. Ocupacién Se refiere a una clase o tipo de trabajo desarrollado,
dependiendo del cargo ocupado, la ocupacion de una persona hace referencia
a lo que ella se dedica; a su trabajo, empleo, actividad o profesién, lo que le
demanda cierto tiempo, y por ello se habla de ocupacién de tiempo parcial o
completo (A, 2022).

Se define como la clase o tipo de trabajo desarrollado, con especificacion del
puesto de trabajo desempefiado, es decir es el tipo de trabajo que realiza una

persona en un lugar.

La ocupacion de los consumidores también conducira a diferentes necesidades
por productos o servicios, ya que cada profesion conlleva necesidades y
desafios particulares, lo que brinda una oportunidad para ofrecer soluciones

especificas a cada grupo.
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2.1.3.2. Perfil Socioecondmico Se entiende por nivel socioeconémico al
conjunto de variables econdémicas, sociologicas, educativas y laborales por las
gue se califica a un individuo o un colectivo dentro de una jerarquia social
(Editorial, 2015).

El perfil socioecondmico proporciona una vision detallada y comprensiva de las
caracteristicas sociales y econdémicas de una poblacidon o grupo, siendo
esencial para la toma de decisiones estratégicas, politicas publicas efectivas y
desarrollo empresarial sostenible.

Permite comprender mejor a los clientes, adaptar las estrategias empresariales
y mejorar la relacion con los clientes a través de productos y servicios que

satisfagan sus necesidades especificas en términos sociales y econémicos.

2.1.3.2.1. Ingreso Es el dinero que se recibe de distintas maneras, los salarios,
las rentas de arriendos, las ganancias obtenidas en un negocio y las herencias;
un ingreso es toda aquella ganancia que se recibe por la venta de un bien o
servicio, que generalmente se hace efectiva mediante un cobro monetario
(Camelo, 2022).

Los ingresos representan cualquier cantidad de dinero que entre a formar parte
de la economia de una persona, es el efectivo neto que ingresa a una empresa

a cambio de un bien o un servicio brindado.

Este enfoque brinda la oportunidad de ofrecer productos y servicios que se
ajusten al presupuesto y estilo de vida de cada segmento, mejorando la

satisfaccion del cliente y la efectividad de la estrategia.

2.1.3.2.2. Nivel Socioeconémico Es la descripcion de la situacion de una
persona segun la educacion, los ingresos y el tipo de trabajo que tiene, el nivel
socioecondmico por lo general se define como bajo, medio o alto (Romero,
2020).
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El nivel socioecondémico es un indicador que surge a partir del analisis del
salario o del dinero que obtiene un individuo, de sus condiciones de empleo y

de su formacion educativa.

Conforme el nivel socioeconémico, la probabilidad de ser un consumidor
excesivo aumenta; medir el impacto de este puede ayudar a las empresas a
comprender las necesidades de los clientes para desarrollar nuevos productos

y servicios.

2.1.3.2.3. Estatus Laboral Es la posicion de un trabajador dentro de una
empresa, se basa en su contrato de trabajo o volumen de trabajo, dependiendo
del cargo, una persona puede trabajar a tiempo completo, a tiempo parcial u
ocasionalmente (Marquez, 2021).

El estatus es el puesto que se ocupa dentro de la organizacién a la que se
pertenece, incluye todas las actividades que se deben realizar dentro de la

misma empresa.

El estatus laboral, es cuando una persona tiene un puesto ya sea de empleador,
trabajador independiente, empleado, trabajador familiar no remunerado o

miembro de una cooperativa de produccion.

2.1.3.2.4. Nivel de Educacién Los niveles de educacién se refieren a las
diferentes oportunidades y vias educativas disponibles para los individuos, por
lo general, estos corresponden al nimero de afios que una persona pasa en la

educacion formal (Indeed, 2023).

El nivel educativo de una persona esta determinado por una serie ordenada de
programas educativos agrupados en relacion a una gradaciéon de las

experiencias de aprendizaje, conocimiento, habilidades y competencias.

Este juega un papel importante en la configuracion de las preferencias de una
marca, las personas con un alto nivel educativo tienden a priorizar la calidad, la

innovacion y la reputacion al tomar decisiones de compra.
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2.1.3.3. Habitos de Consumo Son las tendencias que siguen los consumidores
o clientes para adquirir productos o servicios; afectan la forma en que compran,
lo que compran y cuando lo compran, estos habitos de consumo comienzan
cuando el comprador se da cuenta de que tiene una necesidad o el deseo de

adquirir algun producto o servicio (Terreros, 2021).

Los habitos de consumo se refieren a los patrones repetitivos y regulares de
comportamiento que tienen las personas al adquirir bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades y deseos. Estos habitos son influenciados por una

variedad de factores sociales, econdmicos, culturales y personales.

Se definen como los patrones de comportamiento y preferencias de compras,
reflejan como, cuando, dénde y por qué los consumidores adquieren productos

y servicios.

2.1.3.3.1. Frecuencia de Visita Hace referencia a la regularidad con la que
personas, como clientes, proveedores o empleados, visitan una empresa, este
concepto implica la frecuencia con la que se llevan a cabo integraciones cara a
cara o presenciales entre la empresa y estas partes interesadas (zeledon,
2022).

La frecuencia de visita dice cuantas personas visitan su sitio varias veces en el

mismo dia y cuantas visitas repetidas realizan.

Estas pueden variar ampliamente dependiendo de varios factores, como el tipo
de empresa, la industria y el propésito de visita, incluyendo visitas de clientes,

proveedores, entre otros.

2.1.3.3.2. Momento de Consumo Los momentos de consumo son aquellas
situaciones o instantes que invitan al cliente a consumir un determinado tipo de
producto o servicio, es decir, aquella coyuntura que, por norma general, se

asocia o relaciona a lo que se esta ofreciendo (Baz, 2022).
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Hace referencia al momento en el que un producto o servicio es utilizado o
consumido por un cliente, esto puede influir en la manera en que se posiciona

un producto, se desarrolla una estrategia y se establecen precios.

Al optimizar el momento en que se consumen los recursos y servicios, las
empresas pueden mejorar su eficiencia, reducir sus costos y aumentar su

productividad.

2.1.3.3.3. Categoria de Productos Consumidos Los productos para
consumidores son aquellos destinados a personas, pueden ser articulos de uso
individual, colectivo o familiar lo importante es que quien disfrutara del bien o

servicio es un individuo y no una empresa (Silva, 2023).

Es una forma de agrupar productos para facilitar su identificacion, busqueda y

compra tanto para los consumidores como para las empresas.

Estos implican actividades como la seleccién de proveedores, la negociacion
de contratos, la optimizacion de inventarios, la gestion de la cadena de

suministro y la supervision del desempefio de los proveedores.

2.1.3.3.4. Preferencia de Compra Las preferencias son los gustos individuales
gue cada consumidor tiene a la hora de seleccionar un producto, servicio o
marca, estan influenciadas por factores como la calidad percibida, el precio, la

conveniencia, la marca, la reputacion, o la innovacion (hernandez, 2023).

Las preferencias de compra se refieren a la tendencia o inclinaciéon de un
consumidor hacia la adquisicién de ciertos productos o servicios en lugar de

otros.

Las empresas también tienen preferencias y criterios especificos que influyen
en sus decisiones de compra, estos pueden incluir: precio, calidad, fiabilidad,

servicio al cliente e innovacion

2.1.3.4. Necesidades y Expectativas Una expectativa, es la sensacion de
haber realizado o cumplido con un propoésito determinado, se refiere a lo que

imaginan sobre la experiencia que obtendran al adquirir cierto producto o
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servicio, estan fundadas en valores, creencias, experiencias, personalidad,

entre otros factores (herrera, 2022).

Las necesidades son requisitos fundamentales que deben ser satisfechos, las
expectativas representan como los clientes desean que se satisfagan esas

necesidades, son esenciales para disefiar estrategias efectivas de marketing.

Son acontecimientos pronosticados sobre una compra o adquisicion, contienen
todos los movimientos del cliente y sus interacciones con la empresa, como los

efectos de la compra.

2.1.3.4.1. Variedad de Productos Se refiere a la cantidad y diversidad de
productos diferentes que una empresa ofrece en su linea de productos o
catalogo, en pocas palabras, es la gama de opciones disponibles para los

clientes dentro de una empresa (solano, 2021).

La variedad de producto es necesaria para poder ofrecer items que satisfagan
a distintos tipos de consumidores, en el caso de las fabricas, esto implica la

produccion de una misma linea con variantes o distintas lineas de producto.

La variedad de productos en las empresas pueden ser estrategias para
satisfacer las necesidades y preferencias de diferentes segmentos de clientes,

ampliar su base de clientes y mantenerse competitiva en el mercado.

2.1.3.4.2. Calidad La calidad se refiere a la medida en que un producto o
servicio cumple o supera las expectativas del cliente, puede incluir la fiabilidad,
el rendimiento, la durabilidad y otros aspectos que son importantes para el
cliente (vera, 2023).

Es un aspecto fundamental para el éxito de cualquier empresa, ya que influye

en la satisfaccion del cliente y la lealtad del mismo.

Algunos aspectos clave de la calidad en las empresas son la satisfaccion del

cliente, reputacién de la marca, competitividad y mejora continua.

2.1.3.4.3. Experiencia del Cliente La experiencia del cliente es el conjunto de

experiencias que tiene un cliente con una marca durante el tiempo en el que
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haya una relacion de servicio, mientras mejor sea la experiencia del cliente,

mayor es la probabilidad de incrementar la retencion (muguira, 2023).

Se refiere al conjunto de percepciones, emociones y opiniones que tienen los
clientes durante todas las interacciones que tienen con las empresas a lo largo

del ciclo de vida del cliente.

En las empresas es fundamental porque puede influir en la satisfaccion del
cliente, la lealtad del cliente, la reputacion de la marca y en ultima instancia, en

el éxito del negocio.

2.1.3.4.4. Innovacion La innovacion puede ser definida de varias maneras,
pero en su esencia se refiere a la introduccién de algo nuevo, ya sea un
producto, proceso, servicio o idea, que crea valor y tiene el potencial de

transformar o mejorar un area especifica (Santos, 2023).

Es decir, es crear algo nuevo o mejorar algo existente para resolver problemas,
satisfacer necesidades o aprovechar oportunidades de manera mas eficaz,
puede manifestarse en diferentes formas, incluyendo nuevos productos,

servicios, procesos, modelos de negocio, tecnologias, ideas o enfoques.

Es fundamental para el crecimiento y la competitividad a largo plazo de las
empresas, ya que les permite adaptarse a los cambios del mercado,

diferenciarse de la competencia y mantenerse relevantes para los clientes.
2.1.4. Plan de Marketing

Es un documento en formato texto o presentacion donde se recogen todos los estudios
de mercado realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las
estrategias a implementar y la planificacion para llevarlo a cabo (Verchebal, 2021).

Es decir, es documento, con una investigacion desarrollada, el despliegue de su
viabilidad economica, la delimitacion de objetivos a corto y largo plazo y el tiempo de

acciones a realizar.
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Sirve para establecer una guia clara y detallada de las acciones y estrategias que una
empresa debe llevar a cabo para alcanzar sus objetivos de marketing y obtener una

ventaja competitiva en el mercado.

2.1.4.1. Investigacion de Mercado Se puede definir como la recopilacion y el
analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del
mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar
decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo (Mendoza,
2022).

Es el proceso sistematico de recopilacidon, analisis e interpretacion de datos
relevantes sobre un mercado especifico, es una herramienta esencial para las
empresas que desean entender mejor a sus clientes, competidores y entorno

empresarial.

Proporciona informacion clave que ayuda a las empresas a comprender mejor
las oportunidades y desafios en el mercado, tomar decisiones informadas y

desarrollar estrategias efectivas.

2.1.4.1.1. Analisis de la Competencia El andlisis de la competencia consiste
en identificar a los principales competidores, ya sean competencia directa o
competidores indirectos con una investigacion que revele sus fortalezas y

debilidades en comparacion con las de la empresa (Terenteva, 2022).

Es decir, es el proceso de investigar a los competidores para saber mas sobre

sus puntos fuertes y débiles, sus productos y sus estrategias de marketing.

Dentro de este analisis se debe determinar quiénes son tus competidores, qué
productos ofrecen, investigar las tacticas de venta y los resultados de ellos, asi

como también revisar los precios y sus ventajas.

2.1.4.1.2. Anélisis del Mercado Objetivo Es un conjunto de acciones
realizadas por organizaciones comerciales que tienen como objetivo obtener
informacion sobre el estado actual de un segmento determinado mercado
(Peres, 2018).
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Un andlisis de mercado objetivo proporciona informacién sobre el sector, los
clientes, los consumidores y el alcance de un mercado, su finalidad es conocer
en profundidad el nicho que se pretende conquistar, como asi también su grado
de rentabilidad.

Para eso se debe recopilar informacion sobre los clientes actuales, analizar la
competencia y construir el perfil de tu cliente identificando los habitos de

compra, su entorno econémico, las tendencias actuales, entre otros.

2.1.4.1.3. Andlisis de Tendencias del Mercado Es un método para analizar
los datos estadisticos y el comportamiento del mercado registrado durante un

periodo de tiempo definido generando informacion valiosa (Castro, 2021).

El andlisis de tendencias, es el proceso de evaluar los cambios de la industria,
una tendencia es un supuesto desarrollo futuro que potencialmente tiene un
efecto a largo plazo, con ella se pueden realizar estrategias y proyectar planes

futuros para el negocio.

Existen varias formas para llevar a cabo un andlisis de tendencias de mercado,
algunos de los métodos son las encuestas, entrevistas, y la observacion del
comportamiento del consumidor contando con datos de apoyo.

2.1.4.2. Posicionamiento de Marca Es el valor Gnico que una marca tiene ante
sus clientes, es una estrategia de marketing que las empresas crean para definir
su identidad, mientras comunican su propuesta de valor, que es el motivo por

el que un cliente la prefiera sobre otras (Soza, 2021).

El posicionamiento de marca es una estrategia de marketing que se enfoca en
cdmo una marca se percibe en la mente de los consumidores en relacion con
sus competidores, es esencial para diferenciar una empresa en el mercado
competitivo y construir una conexion emocional y confianza con los

consumidores.

53



Universidad de Ciencias Comerciales — UCC Campus Matagalpa

El objetivo es crear una imagen o identidad Unica y diferenciada que resuene
con el publico objetivo, destacando los atributos y beneficios que hacen que la

marca sea distinta y preferible sobre otras en el mercado.

2.1.4.2.1. Propuesta de Valor Unica La propuesta de valor, es aquello que te
permite comunicar de forma eficaz como tus productos o servicios van a
satisfacer las necesidades de tus clientes, qué beneficios les aportaran y qué

diferencia tu producto o servicio de los otros (Quiroa, 2020).

La propuesta Unica de valor es una sencilla frase por medio de la cual una
empresa comunica a sus clientes potenciales cdmo puede satisfacer sus
necesidades de una manera superior por medio de los bienes y servicios que

ofrece al mercado.

Los elementos que debe contener una propuesta de valor, es ofrecer una
solucién Unica, describir claramente como el producto o servicio aborda y
resuelve los problemas identificados, destacar los aspectos distintivos y Unicos

gue lo diferencian de la competencia.

2.1.4.2.2. Seleccion de Segmentos de Mercado La segmentacion de mercado
es un proceso que permite dividir y organizar en grupos o segmentos a los
potenciales consumidores teniendo en cuenta una serie de caracteristicas,
necesidades, actitudes y comportamientos que les son comunes (Ferreira,
2023).

Es una estrategia de marketing que consiste en dividir el publico de una marca
0O negocio en grupos mMAas pequefios, que se identifican por ciertas

caracteristicas que comparten entre si.

Para la segmentacion de mercado se deben investigar las necesidades del
cliente, para conocer sus habitos y practicas, para brindar informacion sobre las
necesidades, preferencias y uso del producto o servicio, comprendiendo las
lagunas en sus ofertas que pueden programarse para su desarrollo o

seguimiento.
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2.1.4.2.3. Personalidad de la Marca Hace referencia a los sentimientos y
emociones que los consumidores asocian con una empresa, mediante los
cuales interactian y se sienten profundamente identificados, en concreto, es
todo aquello que hace sentir viva y cercana a una empresa con su publico

objetivo (Jimenez, 2023).

La personalidad de marca implica generar valores y caracteristicas humanas
en todos aquellos elementos que conforman a una empresa, marca o proyecto

comercial.

Son atributos concretos y Unicos que tienen doble funcion, dar vida a la marca
y hacer que la audiencia se identifique con ella, esto puede darse a través de la
forma en que la empresa se expresa con su tono de voz, valores fundamentales,

creencias e identidad visual.

2.1.4.3. Estrategias de Producto Son las acciones que emprenden las
compafiias para disefiar un producto o servicio teniendo en cuenta las
necesidades del cliente potencial; el objetivo es darle una visibilidad correcta y
determinada a lo que ofrece la marca, ya que son Utiles a la hora de lanzar una
nueva campafia, reforzar una oferta ya existente o hacer una adaptacién de un

producto para alguna temporada en especifico (Santos, 2023).

Este plan esta alineado con los objetivos generales de la empresa y tiene como
objetivo maximizar el valor entregado al cliente, asi como asegurar la

rentabilidad y el crecimiento sostenible de la empresa.

La estrategia de producto es un plan integral que una empresa desarrolla para
orientar el disefio, desarrollo, posicionamiento y comercializacion de sus

productos, para satisfacer las necesidades del mercado de manera efectiva.

2.1.4.3.1. Desarrollo de Menu Se define de la base primordial del
establecimiento, siendo el éxito del servicio de alimentacion, es de suma
importancia tener esclarecidos los conceptos del servicio de alimentacién y del
estilo para poder definir el menu, no solo es decidir qué platillos se van a ofrecer,

sino que implica mas planeaciéon que eso (Antonio, 2019).
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El menu se puede definir como la relacion de los diferentes alimentos que
conforman un platillo por un precio fijo con posibilidad limitada en la eleccion,
los menus son elaborados por los jefes de cocina en conjunto con los

propietarios del establecimiento.

El desarrollo del menu consiste en gran medida del tipo, la variedad, el sabor,
la calidad de los platillos que se ofrecen, la dotacion de utensilios, equipo,

mobiliario y materias primas, al igual que el capital que se necesita invertir.

2.1.4.3.2. Innovacién de Productos Se refiere al proceso de desarrollo y
mejora de productos existentes o la creacion de productos completamente
nuevos que satisfagan las necesidades cambiantes de los consumidores o que
aborden problemas de manera mas efectiva que las soluciones actuales
(Manzanilla, 2020).

La innovacibn de productos es un proceso que requiere creatividad,
investigacion de mercado y un enfoque centrado en el cliente, comienza con

una comprension profunda, generando ideas creativas.

Se trata de comprender a los clientes, las necesidades, deseos y problemas,
aportar ideas para mejorar o crear productos, escuchar las opiniones de los

consumidores y realizar ajustes segun sea necesario.

2.1.4.3.3. Calidad y Presentacién Se refiere a la capacidad que posee un
objeto para satisfacer necesidades implicitas o explicitas segun un parametro,
un cumplimiento de requisitos de calidad, esta relacionada con las percepciones
de cada individuo, el objetivo principal de una presentacién de empresa es
explicar quién eres, qué necesidades cubres y cuél es tu valor diferencial
(Ramos, 2023).

La calidad en las empresas es indispensable para mantener un buen nivel de
competitividad, el compromiso con la calidad de los productos y servicios que
se ofrecen a los clientes es un factor decisivo a la hora de elegir una empresa
u otra, ademas de tener una buena presentacion ya que puede significar

convertir un cliente potencial en cliente actual.
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La calidad y presentacion se basa en los factores como la cultura, el producto
0 servicio, las necesidades y las expectativas que influyen directamente en esta

definicion, la trayectoria, el valor humano

2.1.4.4. Estrategia de Precios Una estrategia de precios es una forma de
determinar el mejor precio para tu producto o servicio utilizando un modelo
analitico, ademas la mayoria de las veces, se tiene que hacer algunos calculos,
realizar estudios de mercado o hablar con los clientes antes de poner en marcha

un buen plan (Fernandez, 2019).

La estrategia de precios se refiere al plan que una empresa utiliza para
establecer el precio de sus productos o servicios, aplicar una estrategia de
precios efectiva implica un enfoque sistematico y estratégico que considere
tanto el entorno externo como mercado y competencia como los recursos

internos costos y objetivos empresariales.

Estas estrategias pueden incluir decisiones sobre el nivel de precios, métodos
para fijar precios y estrategias especificas para penetrar el mercado, maximizar

las ganancias o posicionar la marca.

2.1.4.4.1. Fijacion de Precios Es el proceso mediante el cual se determina la
remuneracién econdmica que recibira una empresa por alguno de sus
productos o servicios ofrecidos, la base inicial del precio de venta son los costos
de produccion y de distribucién que conlleva cada uno de los productos (Clavijo,
2022).

La fijacion de precios es el proceso de establecer los precios de los productos
0 servicios, y se considera la decision mas importante para las empresas, las
ideas de fijacion de precios pueden ser a corto o largo plazo, pero siempre

deben estar en consonancia con la estrategia.

Esta se genera mediante el precio, los productos, alquileres, impuestos

variables, materia prima, transporte y mano de obra segun la produccion.

57



Universidad de Ciencias Comerciales — UCC Campus Matagalpa

2.1.4.4.2. Ofertas y Promocidn La oferta es un descuento directo sobre el
precio neto de un producto por un tiempo determinado, en una promocion se
encontrara un incentivo al comprar, ademas de ofrecerlo con el objetivo de

incentivar la venta de un producto o servicio (Larripa, 2023).

La oferta y promocion es una combinacién en la que se ofrece un incentivo
mediante un descuento o ventaja durante un tiempo limitado, por lo general se

hace con el objetivo de aumentar las ventas y atraer clientes.

Consta principalmente por los precios de lanzamientos, muestras 0 envios
gratis, cupones de descuentos, regalos, puntos de ventas, promociones por

fechas especiales, sorteos en redes sociales y ofertas por tiempos necesarios.

2.1.4.5. Estrategias de Distribucion Son las decisiones que toman las
empresas sobre qué canales, sistemas y tipos de distribucion van a utilizar para
hacer llegar sus productos al mayor numero de clientes, el objetivo es
seleccionar los medios mas apropiados para colocar el producto o servicio en

el mercado (Unimet, 2022).

La estrategia de distribucion se refiere al plan que una empresa utiliza para
llevar sus productos o servicios desde el lugar de produccion o almacenamiento

hasta los consumidores finales.

Incluye decisiones sobre cédmo y donde se venderan los productos, asi como
los canales de distribucion que se utilizaran, esto contribuye significativamente
al éxito de una empresa al asegurar que sus productos estén disponibles donde

y cuando los clientes los necesiten.

2.1.4.5.1. Ubicacion de los Puntos de Ventas Es fundamental y debe
responder a un estudio y analisis del area comercial general y especifica, tanto
a nivel cuantitativo como cualitativo, para conocer el potencial de ventas y la

capacidad de atraccion del negocio para la poblacion (Orozco, 2022).
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La ubicacion y el punto de venta puede estar en una tienda fisica, donde se
utilizan terminales para procesar los pagos con tarjeta, o en un punto de venta

virtual, como un ordenador o un dispositivo electronico movil.

Entre la ubicacion y el punto de ventas resaltan los productos o servicios que
los clientes desean comprar, nombres o imagenes de la marca, calculo de
precios, procesamiento de pagos, como efectivo, tarjetas de crédito/débito,
cheques y en algunos casos, pagos moviles, aspectos del negocio, la calidad y

seguridad.

2.1.4.5.2. Canales de Distribucién Los canales de distribucién son los
recursos por los que se producen los desplazamientos de los productos hasta
llegar al consumidor final, toda empresa que trabaja en el giro comercial cuenta
con un sistema interactivo a través del cual hace llegar sus productos al

consumidor final (Chavez, 2019).

Son el medio a través del cual una empresa fabricante elige hacer llegar sus
productos al consumidor final, procurando que sea lo mas rentable y eficiente
posible, a través de un tercero, es posible que el producto llegue a un mayor

numero de consumidores.

Las empresas deben tener en cuenta sus objetivos de ventas, mejor canal de
distribucion y vender directamente, en ese proceso participan desde el

fabricante, el medio que lo distribuye y finalmente el consumidor.

2.1.4.6. Estrategias de Promocion La estrategia de promocion es el plan para
generar o aumentar la demanda de un producto, permite determinar las tacticas
gue se usaran para generar conciencia sobre el producto y para hacer que todos
quieran comprarlo (macneil, 2023).

Se refiere al plan detallado y coordinado que una empresa utiliza para
comunicar y promover sus productos o servicios hacia su publico objetivo, la
aplicacién efectiva de una estrategia de promocion implica planificacion

cuidadosa, ejecucion precisa y evaluacion continua.
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Estas incluyen una variedad de actividades disefiadas para influir en la
percepcion del cliente, aumentar la demanda y estimular las ventas, para
garantizar que las actividades promocionales contribuyan al logro de los

objetivos comerciales y de marketing de la empresa.

2.1.4.6.1. Publicidad y Comunicacion Es la herramienta tradicional directa del
marketing, tiene los objetivos de divulgar un producto para estimular su
consumo, transmitir un mensaje positivo con relacion a una marca y fortalecer

la presencia de una empresa en el mercado (giraldo, 2023).

La publicidad y la comunicacion son dos disciplinas interrelacionadas que se
utilizan para trasmitir mensajes y promover productos, servicios o ideas, juegan
roles fundamentales en la promocion de productos, servicios y la construccion

de la imagen de marca.

Esto puede incluir la gestion de la reputacion, la resolucién de problemas, la
difusion de informacién sobre nuevos productos o cambios en la empresa, y la

construccion de una identidad corporativa sélida.

2.1.4.6.2. Marketing de Contenido Es una estrategia enfocada en atraer
clientes potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes
gue se distribuyen en los distintos canales y medios digitales en los que esté la
audiencia (Diaz, 2019).

El marketing de contenido es una estrategia centrada en la creacion y
distribucion de contenido relevante, valioso y atractivo para atraer y retener a
un publico objetivo especifico, proporcionando informacion util, entretenida o
educativa que satisfaga las necesidades e intereses de los consumidores.

Para las empresas, esta estrategia puede incluir la creacion de blogs, videos,
infografias, guias, estudios de caso y otros tipos de contenido que sean utiles y

atractivos para su audiencia objetivo.

2.1.4.6.3. Activaciones de Marca Se define como una estrategia que busca

impulsar el conocimiento y la participacion de los consumidores en relacion con
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una marca determinada, se lleva a cabo mediante la creacion y ejecucion de
campafias 0 eventos especiales que fomenten la conexibn emocional y el

engagement de la audiencia (lopez, 2023).

Las activaciones de marca son estrategias de marketing disefiadas para
involucrar a los consumidores y crear experiencias memorables que refuercen

el reconocimiento de la marca y generen una conexion emocional con ella.

Estas activaciones pueden tener lugar en una variedad de contextos, como
eventos corporativos, lanzamientos de productos, ferias comerciales,
camparias en redes sociales, entre otros; para fortalecer la conexiébn emocional

entre la marca y su audiencia.

2.1.4.7. Estrategias de Servicio al Cliente Las estrategias de servicio al cliente
son planes de accién que tienen como objetivo satisfacer las necesidades,
anticipar las objeciones y superar las expectativas de los consumidores en
todas las etapas de su relacién con una empresa (silvad, 2022).

Una estrategia de servicio a la cliente efectiva no solo ayuda a retener a los
clientes actuales, sino que también puede convertirlos en promotores de la
marca y generar referencias positivas, lo cual es fundamental para el

crecimiento y la reputacion de la empresa.

Buscan construir relaciones duraderas y positivas que beneficien tanto a los
clientes como a la empresa a largo plazo, esto se realiza a través de la
comprensién del cliente, establecimiento de estandares de servicio,

capacitacion y desarrollo del personal y personalizacion del servicio.

2.1.4.7.1. Entrenamiento del Personal El entrenamiento del personal es un
proceso disefiado para desarrollar las habilidades, conocimientos vy
competencias de los trabajadores en una organizacion, este proceso puede
tomar diferentes formas y abordar diversas areas de desarrollo, segun las

necesidades especificas de la empresa y de los empleados (caroline, 2020).
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Entrenar al personal es un prerrequisito para tener una mano de obra creativa,
feliz y productiva, es crucial para mejorar el desempefio y la productividad de

los trabajadores, asi como para mantenerlos actualizados.

Las actualizaciones en sus habilidades y conocimientos relevantes para sus
funciones, se pueden entregar de manera efectiva a través de diversos

meétodos, como sesiones presenciales, cursos en linea, talleres practicos y mas.

2.1.4.7.2. Gestion de la Experiencia del Cliente La gestion de la experiencia
del cliente es la practica de disefiar y reaccionar ante las interacciones que tiene
el cliente para cumplir o superar sus expectativas y, por lo tanto, aumentar su

satisfaccion y lealtad (muguiraa, 2023).

Hace referencia al proceso de disefiar, controlar y optimizar todas las
interacciones que tiene un cliente con una empresa a lo largo de su ciclo de
vida, el objetivo principal de la gestion de la experiencia del cliente es mejorar
la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad, lo que a su vez puede impulsar

el crecimiento y la rentabilidad de la empresa.

La gestion de la experiencia del cliente en las empresas es esencial para
construir relaciones sélidas y duraderas con los clientes, priorizar la experiencia
del cliente y ofrecer experiencias consistentemente excelentes, las empresas
pueden mejorar la satisfaccion del cliente, fomentar la lealtad y aumentar la

retencion de clientes.

2.1.4.8. Estrategias de Evaluacion y Control El control y evaluacion consiste
en medir el impacto que han tenido las acciones planificadas. Este proceso sirve
a la empresa para conocer y analizar si la planificacion propuesta esta
realmente dirigiendo a la organizacion en la direccion correcta (Armida, 2018).

Permite a la empresa mantenerse en el camino hacia el logro de sus metasy al
mismo tiempo proporciona la flexibilidad necesaria para adaptarse y responder

a los cambios en el entorno empresarial y las expectativas del mercado.

62



Universidad de Ciencias Comerciales — UCC Campus Matagalpa

La aplicacion efectiva de la estrategia de evaluacion y control involucra un
enfoque disciplinado y estructurado para monitorear, medir y ajustar el
rendimiento empresarial con el objetivo de lograr y superar los objetivos

establecidos de manera consistente.

2.1.4.8.1. Establecimiento de Métricas de Rendimiento Se utilizan para medir el
comportamiento, las actividades y el desempefio de una empresa, esto debe
ser en forma de datos que midan los datos requeridos dentro de un rango,
permitiendo formar una base que respalde el logro de los objetivos comerciales
generales (Ambit, 2020).

Se trata de un indicador que tiene un valor medible y que puede proporcionar
informacion a la empresa en cuanto a su progreso hacia los objetivos

propuestos.

Estas métricas de rendimiento deben incluir el tiempo de respuesta, la
velocidad, la escalabilidad, la capacidad y la estabilidad del negocio.

2.1.4.8.2. Monitoreo de la Retroalimentacion del Cliente Consiste en la
informacion, los puntos de vista, los problemas y las aportaciones que
comparten tus consumidores sobre sus experiencias con la empresa, los

productos o servicios recibidos (Higuerey, 2021).

Es la opinion que tienen los clientes, o posibles clientes de la empresa,

producto, servicio o campafia de publicidad, comunica su nivel de satisfaccion.

Esto puede ser positivo cuando la empresa ha logrado satisfacer las
expectativas del consumidor o incluso mejorarlas, pero también negativo con

decepciones, reclamos y quejas.

2.1.4.8.3. Revision y Ajuste Continuo Permite a una empresa evaluar la
efectividad de sus estrategias actuales, al analizar los resultados y las métricas

claves, se pueden identificar areas de mejora y optimizacién (Jain, 2020).
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La revisidbn y ajuste constante de los procesos permiten a las empresas
identificar y eliminar ineficiencias, reducir costos y mejorar la calidad del servicio

o producto.

Para aplicar esta revision se deben localizar los cuellos de botellay comprender
lo que hay que mejorar, crear un plan de accion para aplicar la mejora y probar
y supervisar el rendimiento; esto ayuda a garantizar que los recursos se utilicen
de manera eficiente y que las estrategias estén alineadas con los objetivos

comerciales a largo plazo.
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Es un conjunto de leyes, que son aplicables a las funciones o actividades que se

planea llevar a cabo y que deben ser identificados para que las actividades se realicen

de manera armonica, sin incurrir en riesgos de tipo legal (Chavez, 2023)

A continuacién, en la siguiente tabla se presentan las principales leyes, normas y

reglamentos que rigen el funcionamiento de las empresas PYMES en Nicaragua.

Tabla 1

Leyes de las Pymes

Numero y

desarrollo de la
Micro, Pequefias

(MIPYME) propiciando la creacion de
un entorno favorable y competitivo para
el buen funcionamiento de este sector

para la aplicacion de la Ley No. 645,
Ley de Promocion, Fomento vy
Desarrollo de la Micro, Pequefia y

nombre de la Objeto Reglamento Fechade
ley publicacion
Lev No. 645 El objeto de la presente ley es fomentar
Pryomoé:ién y desarrollar de manera integral la El presente Reglamento tiene por
Fomento y micro, pequefia y mediana empresa objeto establecer las disposiciones Publicada en la

Gaceta, Diario Oficial
No. 28, del 08 de
febrero del afio 2008.

Ley de marcas y
otros signos

establecer las disposiciones que
regulan la proteccion de las marcas y

establecer las disposiciones
reglamentarias a la Ley No. 380, Ley

y Mediana econdmico de alta importancia para el Mediana Empresa (MIPYME).
empresa. pals
Ley No. 380 La presente ley tiene como objeto EIl presente decreto tiene por objeto Publicada en la

Gaceta, Diario Oficial,
No. 70 del dia 16 de

las disposiciones legales y normas
especiales.

distintivos otros signos distintivos. de Marcas y otros Signos Distintivos. abril del afio 2001
La presente ley es de orden publico,
tiene por objeto establecer el conjunto
de disposiciones minimas que, en
Ley No. 618 materia de_higiene y seguridad del El presente reglamento tiene por Publicada en La
Ley General de trabajo, el Estado, los empleadores y . o o .
o . . objeto regular la aplicacién de la Ley Gaceta, Diario Oficial
Higiene y los trabajadores deberan desarrollar en L
. ; . No. 618, Ley General de Higiene y No. 133 del 13 de
Seguridad del  los centros de trabajo, mediante la . . :
) L - e . Seguridad del trabajo. Julio del 2007.
Trabajo promocion, intervencioén, vigilancia y
establecimiento de acciones para
proteger a los trabajadores en el
desempefio de sus labores.
El presente reglamento tiene por
Ley No. 298 objeto establecer las disposiciones Publicada en Ia
Ley de Alimentos de la Ley Creadora del Instituto Gaceta, Diario Oficial
Bebidas y Nicaragliense de Turismo Ley N°. N° 149 del 11 de
Diversiones 298, Ley de Alimentos Bebidas y agosto de 1998.
Diversiones.
La presente ley tiene por objeto tutelar
el derecho que tiene toda persona de . Publicada en la
Ley No. 423 . El presente reglamento tiene por - -
disfrutar, conservar y recuperar su . L Gaceta, Diario Oficial,
Ley General de : . objeto regular la aplicacién de la Ley
salud, en armonia con lo establecido en No. 91 del 17 de
Salud No. 423, Ley General de Salud.

mayo del 2002.

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: En la tabla 1 se presenta el marco juridico que rige a las empresas PYMES de

Nicaragua
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2.3. Marco Contextual, Institucional

Segun la Ley N° 645 Promocion, Fomento y Desarrollo de la Micro, Pequefia y
Mediana Empresa; Happy Chicken esta clasificado como mediana empresa ya que

cuenta con mas de 30 trabajadores.

Happy Chicken inicio operaciones el 08 de octubre del 2019 y actualmente cuenta con
3 sucursales en la ciudad de Matagalpa, Happy Chicken #1 ubicado del hotel
Bermudez Y% cuadra al norte, Happy Chicken #2 de la catedral 2 cuadras al norte,
Happy Chicken #3 de los seméforos del familiar ¥2 cuadra al oeste, de igual manera
cuenta con una sucursal en Jinotega en la calle central, contiguo a instacredit y una
en sébaco, en el kilbmetro 101.5 carretera sébaco a Dario. Dicho negocio es un
restaurante de comidas rapidas, donde se ofertan combos pollo rostizado tradicional,
asi como también combos de alitas, almuerzos ejecutivos, antojitos, tales como

hamburguesas, papas, tostones, chips, nachos, etc.

La investigacion se realizara durante el primer semestre del afio 2024, en la ciudad de
Matagalpa, en las 3 sucursales con las que cuenta Happy Chicken en el departamento
de Matagalpa, con el objetivo de conocer como es el posicionamiento de la empresa

en los consumidores de la misma.
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CAPITULO Ill: DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion

3.1.1. Segun su Disefio

Un disefio no experimental se basa en categorias, conceptos, variables, sucesos,
comunidades o contextos que se dan sin la intervencion directa del investigador, es
decir, se observan los fendmenos o acontecimientos tal y como se dan en su contexto

natural, para después analizarlos (Herrera, 2022).

El presente estudio correspondié a una investigacion no experimental, ya que no se
realiz6 manipulacion de las variables, solo se observo el fendmeno tal y como se da

en su contexto natural, para después analizarlo.
3.1.2. Segun su Alcance

La investigacion fue de alcance descriptivo, que segun (Hidalgo, 2021) es el que
analiza las caracteristicas de una poblacién o fenébmeno sin entrar a conocer las
relaciones entre ellas, especifica propiedades y rasgos importantes de cualquier

fendmeno que se analice.

En este caso se tratdé de recopilar informacion sobre el perfil de los clientes y su
percepcion, para conocer el posicionamiento que tiene la empresa Happy Chicken en

la mente de los consumidores en la ciudad de Matagalpa.
3.1.3. Segun su Enfoque

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, esta se caracteriza por recopilar y
analizar datos numeéricos y objetivos para responder preguntas de investigacion, a
través de métodos como encuestas, experimentos y analisis estadisticos para

recolectar y analizar datos de manera sistemética y estructurada (Babativa, 2017).

En este aspecto el estudio gener6 una serie de datos que fueron recopilados a través
de encuestas para probar la hipétesis planteada, al mismo tiempo contuvo elementos
cualitativos ya que se aplicaron técnicas como la entrevista para generar datos no

medibles sujetos de interpretacion que también permitieron comprobar la hipotesis.
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3.1.4. Segun su Tiempo

El estudio fue de corte transversal que es un tipo de investigacion observacional
centrado en analizar datos de diferentes variables sobre una determinada poblacion

de muestra, recopiladas en un periodo de tiempo (Poveda, 2021).

En cuanto al tiempo de estudio, este fue de caracter transversal, ya que se realiz6 en
un periodo de tiempo determinado, que fue durante el primer semestre del afio 2024.
3.2. Area de Estudio

El area de estudio es el ambito, ya sea imaginario o real, que resulta propio o
caracteristico de algo, es el esfuerzo intelectual que se lleva a cabo para desarrollar
un proceso de aprendizaje, el concepto también se emplea para denominar al

resultado o el efecto de este mismo proceso, afirma (Membrefio, 2024).

3.2.1. Macro Localizacién

El estudio se realiz6 en la ciudad de Matagalpa, la cual cuenta con una poblacién
actual de 169,540 habitantes, de esta poblacién, el 48.3% son hombres y el 51.7%

son mujeres; casi el 66.5% de la poblacion vive en la zona urbana (Alvarado, 2024).

3.2.2. Micro Localizacion

El area geografica sujeta al estudio se encuentra ubicada en la ciudad de Matagalpa,
departamento de Matagalpa, lugar donde Happy Chicken cuenta con 3 sucursales y

tiene un mayor impacto en sus consumidores.
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Figural
Ubicacion Happy Chicken #1

Happy Chicken 1
Cpmldﬂ_réplda

[ b 2
‘T

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: En la figura 1 se muestra la ubicacion de la sucursal de Happy Chicken #1 la

cual se encuentra del Hotel Bermudez 25 varas al Norte

Figura 2
Ubicacion Happy Chicken #2

Fuente: Elaboracién Propia

Nota: La sucursal #2 se encuentra ubicada de la Catedral 2 cuadras al Norte, el

punto exacto se presenta en la figura 2
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Figura 3
Ubicacion Happy Chicken #3

Happy Chicken
Matagalpa 3 bemaforosidel familiar O
Comida rapida

w Trajes Mi

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: La localizacion de la sucursal #3 se muestra en la figura 3, esta se ubica de los

Semaéaforos del Familiar 25 varas al Oeste

3.3. Unidades de Anélisis

3.3.1. Poblacion

Se define como el conjunto de personas que habitan una determinada area geografica,
también el término “poblacién” se refiere al conjunto de elementos que se quiere
investigar, estos pueden ser objetos, acontecimientos, situaciones o grupo de
personas (Marytere, 2020).

La poblacion de estudio fue de aproximadamente 107 clientes frecuentes a la semana,
gue al mes serian en total 428 clientes, segun datos que la gerencia de la empresa

facilito a las investigadoras.

También se incluyeron en el estudio al gerente de la empresa, y a las tres supervisoras

de las tres sucursales de la ciudad de Matagalpa. Los criterios de inclusion para este
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estudio fueron por el manejo de la informacion en cuanto a sus productos, servicios y

percepcion del macro entorno y micro entorno por el cargo que desempeiian.
3.3.2. Muestra

Se puede definir a la muestra como un conjunto de datos e informacion que se puede
recolectar u obtener, por medio de la estadistica, sobre una poblacién (Leon, 2016).

3.3.2.1. Muestra Probabilistica La muestra probabilistica es un método que se
refiere al estudio o el analisis de grupos de una poblacién, utilizando una
seleccion aleatoria (Westreicher, 2015).

Tabla 2

Calculo de la Muestra

Explicacién Descripcién  Variable Valores

Puede tomar valor es entre 0.01 y 0.09 (1%

y 9%) menor margen de error mayor la Margen de error E 5%

muestra, lo comun es 0.05

: Tamario de la

Datos brindados por la empresa poblacion N 428

Generalmente cuando no se tiene su valor, es[igr?g:lrcéoenla 05

suele utilizarse un valor constante de 0.5 . '
poblacion

Si no se tiene su valor, se toma en relacion

al 95% de confianza equivalente al 1.96

(como mas usual) o en relacion al 99% de Nivel de ~ 95%

confianza equivalente al 2.58, valor que confianza

gueda al criterio del investigador. Mayor

nivel de confianza, mayor la muestra.

Valor obtenido para el tamaﬁp de ,Ia Tamafio de la N 203

;nuestlra, para el foco de estudio segun muestra

ormula.

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: En la tabla 2 se reflejan los datos y el proceso del célculo que se llevo a cabo

para obtener la muestra de la poblacion.
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La muestra probabilistica del estudio estuvo constituida por la seleccion al azar de 203
clientes frecuentes que visitan la empresa Happy Chicken.

3.3.3. Muestreo

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

Para la investigacion se utiliz6 un muestreo aleatorio simple, que es un procedimiento
de muestreo probabilistico que da a cada elemento de la poblacion, la misma
probabilidad de ser seleccionado. Es por eso que se realizaron 203 encuestas al azar
a clientes frecuentes que visitan las instalaciones de la empresa, esperando asi,

respuestas mas precisas y favorables a la investigacion.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Debido al enfoque de la investigacion, se hicieron uso de las siguientes técnicas con

Sus respectivos instrumentos:
e Encuestas aplicadas a 203 clientes de la empresa Happy Chicken. (Anexo 3)

Las encuestas son instrumentos de investigacion que contienen una serie de
preguntas junto con las posibles respuestas o0 preguntas abiertas para que el

encuestado conteste con sus propias palabras (Farias, 2023).
e Entrevista aplicada al gerente y a tres supervisoras de Happy Chicken (Anexo 4)

La entrevista es una de las técnicas de recoleccion de datos a través de una
conversacion directa y a profundidad entre el entrevistador y el encuestado, tiene como

propésito recolectar informacion, con interaccion uno a uno (Bravo, 2023)

También se aplicaron las siguientes herramientas de analisis: PESTEL, POTER,
FODA, Matriz BCG.

El andlisis PESTEL es un método descriptivo usado para conocer el contexto de una

empresa, busca profundizar en los elementos que rodean a un negocio, por ejemplo:
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aspectos politicos, economicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos o legales
(Licari, 2023).

El analisis POTER es un modelo analitico que ayuda a las empresas a analizar el
entorno competitivo de una industria, visualizando el mapa actual de la competencia y
midiendo la rentabilidad (Asana, 2022).

El andlisis FODA es una técnica para evaluar el desempefio de una organizacion en
el mercado y se utiliza para desarrollar estrategias comerciales efectivas, su nombre
es un acrénimo de las palabras fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(Ortega, 2023).

La matriz BCG es una herramienta de andlisis de la cartera de productos de las
empresas, se usa para identificar cuales productos o unidades de negocios estan

generando mas ganancia y cuales necesitan inversiones adicionales (Alonso, 2023).

3.5. Confiabilidad y Validez de los Instrumentos

Son dos de los requisitos esenciales que debe poseer cualquier instrumento de
medicion, ya que la confiabilidad se define segun (Luko, 2023) como el grado en que
un instrumento produce resultados consistentes y coherentes y se determina mediante

diversas técnicas.

Y la validez se define como el grado en que un instrumento en verdad mide la variable

gue se busca medir (Fingermann, 2011).

Para medir la fiabilidad del instrumento se aplicé el indice de Cronbach, que segin
(Vertone, 2019) es un método de céalculo del coeficiente y cuanto mas proximo esté a

1, mas consistentes seran los items entre si.

Para calcularlo se realiz6 un pilotaje con 10 encuestas a clientes de la empresa Happy
Chicken, obteniendo un resultado confiable que ratifica la seguridad de aplicar el

instrumento ya que el indicador obtenido fue de .85 muy cercano a 1.
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Tabla 3
Estadisticas de Fiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
852 19

3.6. Procesamiento de Datos y Andlisis de la Informacion

Primera Fase: En la primera fase de la investigacion se aplicaron los métodos tedricos,
deductivos e inductivos en la recopilacion de informacion secundaria que se obtuvieron
de consultas a diferentes fuentes de informacién (libros, sitios web, entrevistas,
internet, todos afines al tema de estudio), Informacion que se analizo, sintetizé y

contextualizé para elaborar el informe final.

Segunda Fase: En la fase de ejecucion que correspondid al levantamiento de la
informacion se hizo uso del método empirico con recopilacion de informacién primaria,

esta fase se realiz6 de la siguiente manera:

e Una visita de familiarizacién a las instalaciones de Happy Chicken, para realizar un
recorrido rapido, entrar en un primer contacto con el gerente y supervisoras,
conocer su opinion sobre el proyecto de investigacion y coordinar la siguiente visita
con ellos.

e Entrevista con el gerente y supervisoras de Happy Chicken, para recopilar
informacion sobre el posicionamiento de la empresa en los consumidores.

e Aplicacion de encuestas a 203 clientes de la empresa Happy Chicken.

Tercera Fase: Comprendié el procesamiento y analisis de la informacion primaria
obtenida a través de las encuestas que se proceso a través del programa estadistico
SPSS para generar gréaficos los cuales se describieron y se analizaron para emitir

juicios.
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e Las encuestas se procesaron interpretando y sintetizando los resultados.

El analisis de los resultados se realizé mediante la triangulacion de la informacion
obtenida a través de la aplicacion de los diferentes instrumentos y partiendo de la base

conceptual.

Los resultados finales del estudio se presentaron de forma sintetizada en graficos y
deducciones obtenidos de los resultados de la investigacion con los cuales se redacto

el informe final de investigacion.

Cuarta Fase: Presentacion del informe final de investigacion.

3.7. Operacionalizacion de Variables

El proceso de Operacionalizacion de variables estudiadas dependi6é de los objetivos
de la investigacion, a partir de ellos se plantearon los indicadores de importancia de

estos; la investigacion estuvo formada por 4 variables:
Variable Independiente: Plan de marketing

Variable Dependiente: Analisis de la situacion actual, Analisis del Macroentorno y
Microentorno, y Perfil y preferencias de los clientes. (Anexo 1)
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el andlisis de resultados, obtenidos a traves de la
aplicacion de las siguientes técnicas de investigacion: encuestas aplicadas a 203
clientes de Happy Chicken y entrevista aplicadas al gerente y 3 supervisoras de la
empresa. El abordaje se realiza en el orden de los objetivos especificos de la

investigacion.

4.1. ¢Cuél es la situacion actual de la empresa Happy Chicken en cuanto a su
posicionamiento en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre del
20247

4.1.1. Reconocimiento de Marca

La marca es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una

empresa y los diferencia de los de la competencia (Roldan, 2021).

Figura 4

¢, Qué tan familiar le parece la marca Happy Chicken?

&0

40

20

MNada familiar Foco familiar MNeutral Familiar Muy familiar

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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En la figura 4 se muestran las estadisticas de las 203 encuestas aplicadas a los
clientes de Happy Chicken, al consultarles que tan familiar les parece la marca el
33.99% respondio que les parece familiar, el 23.65% dijo que muy familiar, el 20.69%
considera que neutral, el 15.27% afirmo que poco familiar y el 6.40% dijo que nada

familiar.

De estos resultados se cuantifica que al 57.64% de los clientes la marca Happy
Chicken les resulta familiar, representando un porcentaje alto, lo que significa que la
empresa cuenta con clientes fidelizados.

Figura5

¢,Con qué frecuencia escucha hablar sobre la marca?

a0

&0

“
20
o]

Muy a menudo A menudo Pocas veces Mo he escuchado

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 5 se pueden apreciar los resultados de las encuestas aplicadas, se realizd
la pregunta de con qué frecuencia escuchan hablar sobre la marca, el 38.42% dijo que
a menudo, el 33.50% considera que muy a menudo, seguido de un 25.12% que afirmo
gue pocas veces y el otro 2.96% de los encuestados dijo que no ha escuchado hablar

de la marca.
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Segun estos resultados, el 71.92% de los encuestados escuchan hablar muy a
menudo de Happy Chicken, por lo tanto, la empresa se encuentra posicionada en la

mayoria de personas, las cuales se encargan de realizar publicidad boca a boca.
4.1.2. Percepcion de Calidad

La calidad es la adaptacion y conformidad de los requisitos que la propia norma y los
clientes establecen. En otras palabras, es el nivel de perfeccion de un proceso, servicio
o producto entregado, de modo que cumpla con las exigencias definidas por sus
clientes (Barbosa, 2021).

Figura 6

¢,Como considera la calidad de los productos en Happy Chicken?

a0

60

40
20
0 0.49%
De muy buena De calidad De regular calidad Baja calidad Mala calidad
calidad

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 6 se observan los resultados de como los consumidores consideran la
calidad de los productos en Happy Chicken, el 38.92% afirma que, de calidad, el
33.99% considera que, de muy buena calidad, un 20.20% asegura que, de regular
calidad, el 6.40% considera que de baja calidad y el otro 0.49% de los encuestados

dijo que de mala calidad.
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De estos resultados se cuantifica que el 72.91% de los clientes definen los productos
de Happy Chicken de buena calidad, de manera que estan conformes con lo que
reciben, mientras que el 27.09% opina de manera negativa, por tal razon se debe
mantener esa misma calidad siempre, para garantizar una percepcion positiva de los

clientes.
4.1.3. Posicionamiento de Precios

Figura 7

¢ Cémo considera los precios en Happy Chicken?

100

80

&0

40
20
Muy elevados Me parecen bien Accesibles Similares a los de la

competencia
Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 7 se muestran las estadisticas de las encuestas aplicadas, al consultarle
a los clientes como consideran los precios de Happy Chicken, el 47.29% dijo que les
parecen bien, el 31.53% consideran que son accesibles, el 11.33% respondié que

similares a los de la competencia y para el 9.85% son muy elevados.

Mediante estos resultados se observa que al 78.82% de los clientes de Happy Chicken
los precios les parecen bien y que estan en un rango accesible, lo que quiere decir
gue estan de acuerdo con el precio que deben de pagar para adquirir el producto.
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4.1.4. Experiencia del Cliente

Figura 8

¢Se cumplieron sus expectativas el dia de hoy?

200

150

100

=0
1]
Si, voy satisfecho MNo del todo

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 8 se refleja si se cumplieron las expectativas de los encuestados, el
82.76% aseguro que si y que van satisfechos y 17.24% respondio que no del todo.

Con los resultados obtenidos se puede interpretar que los clientes de Happy Chicken
estan conformes con los productos, la atencién y el servicio que se brinda en la
empresa, ya que para el 82.76% se cumplieron sus expectativas y quedaron

satisfechos.
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Figura 9

¢, Cémo considera el tiempo de espera?
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11.33%
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Muy adecuado Foco adecuado Mada adecuado

Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 9 se reflejan los resultados de las encuestas aplicadas, al consultarles a
los clientes como consideran el tiempo de espera, el 53.69% dijo que lo consideran
muy adecuado, un 34.98% contestd que poco adecuado y el 11.33% respondio que lo

consideran nada adecuado.

De estos resultados se cuantifica que para el 53.69% de los clientes encuestados, el
tiempo de espera en el establecimiento es muy adecuado, pero el 46.31% estan
inconformes, por tal razén la empresa en sus estrategias debe de orientarse a

mantener y mejorar este parametro, para solucionar ese porcentaje negativo.
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Figura 10

¢ Cémo le parece la atencion de los trabajadores?
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 10 se observan los resultados de como es la atencion de los trabajadores
en Happy Chicken, el 42.86% consideran la atencibn como buena, el 33.50%
respondid que excelente, un 18.23% aseguraron que regular, el 4.43% dijo que era
mala y un 0.99% de los encuestados aseguran que es pésima.

Se cuantifica que para el 76.36% de los clientes encuestados, la atencién de los
trabajadores fue excelente y buena, sin embargo, un 23.65% opina de forma negativa,
de tal manera que la empresa debe disminuir este porcentaje negativo en cuanto a la

atencion.
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4.1.5. Diferenciacion y Posicionamiento Unico

Figura 11

¢ Cual es la diferencia de Happy Chicken y la competencia?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 11 se muestran estadisticas de las encuestas aplicadas a los clientes de
la empresa, al consultarles cual es la diferencia de Happy Chicken y la competencia,
el 32.02% de los clientes encuestados afirmaron que la calidad, el 28.57% considera
que el sabor, el 15.76% contestd que los precios, el 11.33% dijo que la atencion, el
6.40% afirmo que el ambiente y el 5.91% selecciond la respuesta “otros”.

Con los resultados obtenidos se puede interpretar que para el 60.59% lo que diferencia
a Happy Chicken de la competencia es la calidad y el sabor que ofrecen en sus
productos.
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4.1.6. Lealtad del Cliente

Figura 12

¢ Con qué frecuencia suele visitar las instalaciones de la empresa?
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 12 se refleja los resultados de las encuestas, al consultarles a los clientes
con qué frecuencia suelen visitar las instalaciones de la empresa, el 42.36% respondi6
gue semanal, el 36.45% contesto que quincenal, el 10.34% dijo que mensual, el 7.39%

afirmo que, en fechas especiales y el 3.45% optaron por la respuesta “otros”.

Con estos datos se determina que el 78.81% de los clientes realizan con mayor

frecuencia sus compras en la empresa, entre semanal y quincenal.
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Figura 13

¢, Compra productos de Happy Chicken al menos 2 veces al mes?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 13 se reflejan los resultados de las encuestas que se aplicaron, para
conocer si consumen productos al menos 2 veces al mes, el otro 44.33% asegura que
esta totalmente de acuerdo, el 39.90% respondié que estd de acuerdo, el 14.29%
opina que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1.48% dijo que esta en

desacuerdo, pero ninguno esta totalmente en desacuerdo.

De estos resultados se cuantifica que el 84.23% de los clientes estan totalmente de
acuerdo en que compran productos de Happy Chicken al menos 2 veces al mes, eso

significa que lo prefieren antes que a cualquier otro de la competencia.
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4.1.7. Ubicacion y Accesibilidad

Figura 14

¢, Qué le parece la ubicacién de Happy Chicken?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
En la figura 14 se reflejan los resultados de las 203 encuestas aplicadas a los clientes
de Happy Chicken, al consultarles que les parece la ubicacion de la empresa, el
35.96% opina es céntrica, el 35.47% dijo que la consideraban muy buena y el 28.57%

respondié que la consideran normal.

Como resultado se obtuvo que para los clientes de Happy Chicken, la ubicacién de la
empresa es céntrica y muy buena, ya que esta en un lugar de facil acceso, lo cual les

permite que la visiten con mas frecuencia.
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Figura 15
¢ Coémo califica los ambientes del establecimiento?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 15 se pueden apreciar los resultados de las encuestas aplicadas a los
clientes de Happy Chicken, para conocer cémo califican los ambientes del
establecimiento, el 39.90% contestd que regular, el 33.50% afirmé que son buenos, el

24.14% dijo que excelentes y el 2.46% considera que son malos.

Los resultados de las encuestas permiten deducir que para el 73.4% de los
encuestados los ambientes de los establecimientos son considerados entre regulares
y buenos, por lo tanto, se puede decir que se sienten comodos y hay posibilidad de

que regresen.
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Figura 16

¢, Qué redes sociales de la empresa sigue o ve con frecuencia?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 16 se muestran los resultados de que red social de la empresa los
encuestados siguen o ven con mayor frecuencia, el 67.98% dijo que Facebook y el
otro 32.02% respondio que Instagram.

Con estos datos se determina que el 67.98% de los clientes de la empresa, siendo
estos la gran mayoria, siguen y tienen mas interaccion con las publicaciones que

realiza Happy Chicken en Facebook.
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Tabla 4

Resumen de resultados del primer objetivo

4.1. Situacion actual de la empresa Happy Chicken en cuanto a su posicionamiento

Subvariables/Indicadores

Porcentajes y criterios

4.1.1. Reconocimiento de marca

4.1.1.1. ¢ Qué tan familiar le parece la marca Happy Chicken?

57.64% Entre familiar y muy familiar
20.69% Neutral
21.67% Poco familiar y nada familiar

4.1.1.2. Frecuencia con la que escucha hablar de la marca

71.92% A menudo y muy a menudo
25.12% Pocas veces
2.96% No he escuchado

4.1.2. Percepcién de calidad

4.1.2.1. ; Como considera la calidad de los productos?

72.91% De calidad y muy buena calidad
20.20% De regular calidad
6.89% Entre baja calidad y mala calidad

4.1.3. Posicionamiento de precios

4.1.3.1. ;{ Como considera los precios en Happy Chicken?

78.82% Me parecen bien y accesibles
11.33% Similares a la competencia
9.85% Muy elevados

4.1.4. Experiencia del cliente

4.1.4.1. ¢ Se cumplieron sus expectativas el dia de hoy?

82.76% Si, voy satisfecho
17.24% No del todo

4.1.4.2. ; Cémo considera el tiempo de espera?

53.69% Muy adecuado
46.31% Entre poco y nada adecuado

4.1.4.3. ¢ Cémo le parece la atencién de los trabajadores?

76.36% Buena y excelente
18.23% Regular
5.42% Mala y pésima

4.1.5. Diferenciacioén y posicionamiento Unico

4.1.5.1. Diferencia de Happy Chicken y la competencia

32.02% Calidad
28.57% Sabor
15.76% Precio
11.33% Atencién
6.40% Ambiente
5.91% Otros

4.1.6. Lealtad del cliente

4.1.6.1. ¢ Con que frecuencia visita las instalaciones?

42.36% Semanal

36.45% Quincenal
10.34% Mensual

7.39% Fechas especiales
3.45% Otros

4.1.6.2. ¢ Compra productos al menos 2 veces al mes?

84.23% De acuerdo y totalmente de acuerdo
14.29% Ni de acuerdo ni en desacuerdo
1.48% En desacuerdo

4.1.7. Ubicacién y accesibilidad

4.1.7.1. ¢ Qué le parece la ubicacion de Happy Chicken?

71.43% Céntrica y muy buena
28.57% Normal

4.1.7.2. ¢ Como califica los ambientes del establecimiento?

39.90% Regular

71.05% Buenos y excelentes
2.46% Malos

4.1.7.3. ¢Qué redes sociales de la empresa sigue 0 ve con

frecuencia?

67.98% Facebook
32.02% Instagram

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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4.1.8. Andlisis FODA

El andlisis FODA es una técnica utilizada para evaluar el desempefio de una
organizacion en el mercado y se utiliza para desarrollar estrategias comerciales

efectivas (Salesforce, 2023).

Esta herramienta se utilizd para recopilar informacion relevante de la empresa en
cuanto a sus aspectos internos y externos los cuales fueron insumos relevantes para
elaborar el plan estratégico de marketing. El FODA fue aplicado directamente para
conocer las fortalezas de la empresa en cuanto a su posicionamiento, marca y

productos.

Para la elaboracion de esta técnica, se realiz6 una entrevista al gerente general de
Happy Chicken y a las supervisoras de las sucursales de Matagalpa, donde aportaron
la siguiente informacién. A continuacion, se presentan los resultados del diagnéstico
FODA.

Tabla 5
Analisis FODA

FORTALEZAS

e Calidad de los productos .

OPORTUNIDADES

Tipo de producto

. - ¢ No contar con tanta competencia, solo Tip
e  Precios competitivos

Top
e Cantidad de las porciones e Precios accesibles
e Rapidez en los servicios e Conocimientos del negocio
e Atencion en los locales e Capacidad de produccion
DEBILIDADES AMENAZAS

e Que la empresa que produce o elabora el
pollo para Happy Chicken, deje de
elaborarlo

e Falta de mano de obra calificada

e No trabajar bajo un enfoque

- e Cancelacion de los contratos de arriendo
ecoldgico

Demoras en la atencién del delivery
de la empresa

Falta de equipos actualizados en la
cocina

Espacios reducidos en los locales

Otros negocios con productos y precios
iguales

Difamacion por calidad en las redes
sociales

Que continde la migracion de personas

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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4.1.8.1. Fortalezas En la entrevista que se realizé al gerente y a las 3
supervisoras se menciona que las principales fortalezas que tiene Happy
Chicken con la competencia son los precios competitivos que tiene la empresa,
ya que estos se encuentran posicionados por debajo de los establecidos en el
mercado, creandole una ventaja al negocio, asi como también la calidad de los
productos ofrecidos, debido a que se utilizan insumos frescos para entregar a
los clientes alimentos adecuados con el precio que estan pagando. Agregan las
supervisoras que otras fortalezas que tiene la empresa son las porciones de los
platillos, puesto que se sirve una cantidad moderada para que los consumidores
gueden satisfechos, de igual manera la rapidez de preparacién de los productos
y la entrega en el local es una fortaleza, ya que dependiendo de lo que ordenen,
en menos de 15 minutos el producto ya estara servido y sobre todo algo que
caracteriza al negocio es la atencion brindada por cada uno de los
colaboradores en los locales, buscando siempre ser amables y atentos a las

demandas de los clientes.

4.1.8.2. Oportunidades En la entrevista el gerente comparte que las
oportunidades que tienen para posicionarse, es ser un bien de consumo, bajo
el concepto de comida rapida, la cual tiene una amplia demanda de acuerdo al
modelo econdémico de Nicaragua. Ambos entrevistados mencionan también que
una oportunidad es no tener competencia al mismo nivel que la empresa, pues
los negocios que existen no cuentan con locales, es decir mesas para consumir
el producto en el establecimiento, es por eso que consideran que el Unico
competidor directo para la empresa en la ciudad, es Tiptop, como
investigadoras consideramos que Little Fellas también puede tomarse como
una competencia para la empresa. Comentan las supervisoras que ofrecer
precios accesibles para los consumidores genera oportunidades ya que, al estar
por debajo de los ofrecidos en el mercado, las personas van a querer
consumirlos; los entrevistados coinciden en que tener conocimientos sobre el
negocio y su capacidad de producciéon ante cualquier demanda grande que se

solicite, es un fuerte para la empresa.
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4.1.8.3. Debilidades Las supervisoras comentan que las debilidades que
presenta Happy Chicken en el momento actual, es la falta de mano de obra
calificada, ya que a pesar de que hay solicitudes, la mayoria son principiantes
y por tal razon se vuelve dificil conseguir colaboradores para el area de cocina
y puestos claves, el gerente agrega que otra debilidad, es no ser una empresa
ecoldgica, dado que se utiliza mucho plastico, en cuanto a las bolsas y los
empaques de poroplast para la comida, por lo que se podria decir que en el
negocio solo el 30% es ecoldgico por la bolsa kraft y aun no se han logrado
alcanzar el 100%. Menciona la supervisora de la sucursal #2 que podrian ser
también, las demoras en las entregas de productos en el servicio de delivery,
debido a que por falta de prioridad a los servicios a domicilio o la saturacion en
el trafico de la ciudad, esto puede atrasar a los motorizados y retrasar la orden;
concuerdan los 4 entrevistados que los espacios reducidos en los locales es
también una debilidad pues la mayoria de las veces estos se saturan; de igual
manera mencionan, la falta de tecnificacion en los equipos de cocina, para

poder realizar mas facil y rapido el trabajo.

4.1.8.4. Amenazas Los entrevistados coinciden en que las principales
amenazas actuales con las que se enfrentan, es que se cancelen los contratos
de arriendo de los locales, ya que la empresa ya tiene su punto en el cual las
personas los conocen y cambiar de establecimiento podria ser un problema
para su posicionamiento nuevamente, el desabastecimiento o que los
proveedores dejen de producir el pollo que se utiliza en Happy Chicken es
considerado también una amenaza, debido a que seria cambiar la calidad de
los productos que se manejan actualmente; comentan las supervisoras que de
igual manera que la creacion de negocios con productos y precios iguales a los
alrededores de las sucursales de ellos, puede generarles competencia, agregan
también que desde su punto de vista la continuacién en la migracion de las
personas puede afectarles por la pérdida de mano de obra calificada en los
puestos claves que necesita la empresa y asi mismo, menciona el gerente que
como a cualquier negocio una amenaza es que lleguen a crear difamaciones

de los productos o servicios ofrecidos a través de las redes sociales.
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A continuacion, y como resultado del FODA aplicado a Happy Chicken se presenta la

matriz DOFA donde se reflejan las estrategias que surgen de los puntos claves, tanto

internos y externos que brindo6 la empresa (FODA), con el propdésito de aprovechar el

estado positivo de la misma y reducir el riesgo que generan las debilidades y

amenazas, asi como también se tomaron en cuenta elementos de las demas
herramientas de analisis, como: PESTEL, PORTER y matriz BCG.

Tabla 6
Matriz DOFA

ANALISIS DEL CONTEXTO
(MATRIZ FODA)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Tipo de producto

¢ No contar con tanta competencia
*® Precios accesibles
® Conocimientos del negocio

® Capacidad de produccion

® Que la empresa que produce o
elabora el pollo para Happy
Chicken, deje de elaborarlo

® Cancelacion de los contratos de
arriendo

® Otros negocios con productos y
precios iguales

¢ Difamacion por calidad en las
redes sociales

® Que continlie la migracion de
personas

FORTALEZAS

FO

DO

® Calidad de los productos
® Precios competitivos

® Cantidad de las porciones
® Rapidez en los servicios
® Atencion en los locales

® Disefiar un programa de
promocion y beneficios para los
clientes

* Adoptar un enfoque ecoldgico

® Mejorar el tiempo en demoras del
delivery de la empresa

DEBILIDADES

FA

DA

® [Falta de mano de obra calificada

* No trabajar bajo un enfoque ecolégico

® Demoras en la atencion del delivery de la

empresa

® Falta de equipos actualizados en la cocina

® Espacios reducidos en los locales

¢ Establecer alianzas estratégicas
con los proveedores.

® Promover la imagen corporativa
por experiencia y calidad

® Aprovechar los recursos digitales
a través de un plan de social media

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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4.1.9. Matriz BCG

Es una herramienta de andlisis de la cartera de productos de las empresas. Se usa
para identificar cuales productos o unidades de negocios estdn generando mas

ganancia y cuales necesitan inversiones adicionales (Alonso, 2023).

La elaboracion de la matriz BCG se realiz6 con el propdsito de analizar qué productos
son los mas rentables y los que tienen menor participacion en la empresa para asi

determinar mejores estrategias de ventas.

Estos datos fueron brindados por el gerente y supervisoras a través de la entrevista
gue se les realizo. Los resultados de la aplicacion de la matriz BCG en Happy Chicken

se muestran en la siguiente figura

Figura 17
Matriz BCG
PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO INTERROGANTE
* Alitas « Hamburguesa (Pollo, res)
e Combos Ejecutivos * Antojitos (Papas fritas, nachos
(Pollo, res, cerdo) con pollo, tostones, chalupas,
¢ Deditos Ejecutivos Chips
e Sucursal #3 (Tacos, Arroz con
pollo)

MATRIZ
BCG

PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO

« Combos de pollo
e Combos familiares

e Desayunos
* Helados

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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4.1.9.1. Producto Estrella En la entrevista aplicada, las 3 supervisoras
coinciden en la respuesta y mencionan que los productos que se mueven mas
en Happy Chicken y que tienen mas inversion por lo que conforma el platillo,
son las alitas, los combos ejecutivos de pollo, cerdo, res y los dedos ejecutivos,
estos son pedidos por la mayoria de los clientes, ya que cuentan con una
porcion suficiente en comparacién de su precio y son adquiridos gran parte del

tiempo como almuerzos o cenas por lo que estan bastantes completos.

El producto estrella es el que genera cierta rentabilidad a la empresa, pero, no
obstante, requieren de mucha inversién, tomando en consideracion que en la
matriz BCG se menciona que estos productos son las alitas y los combos
ejecutivos, al venderse en gran volumen, eso favorece al buen posicionamiento
del negocio en el mercado pues se esta atendiendo un segmento especifico del

mercado con alta demanda.

4.1.9.2. Producto Interrogante Mencionan las supervisoras de la sucursal #1
y #2 que los productos que muestran potencial de crecimiento en la empresa
son las hamburguesas de pollo y res que son pedidas de manera seguida por
su sabor y el tamafio que estas tienen, del mismo modo los antojitos también
son bastante solicitados, pues sirven para complementar un platillo o
simplemente si se tiene ganas de comer algo ligero, estos serian las papas
fritas, nachos con pollo, tostones, chalupas y chips, comenta la supervisora de
la sucursal #3 que ademas de los productos antes mencionados también se

incluyen los tacos y el arroz con pollo que solo se ofrece en este local.

Los productos interrogantes son las inversiones que estan en un mercado de
rapido crecimiento, en este caso, se trata de las hamburguesas, antojitos, los
tacos y el arroz con pollo, que, aunque el futuro de ellos es totalmente incierto,

con el tiempo se puede convertir en un producto “estrella”.
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4.1.9.3. Producto Vaca Los entrevistados coinciden en la respuesta de que los
productos que generan mas ingresos en el negocio, y que son solicitados por
gran parte de sus clientes son todos los combos de pollo rostizado que se
brindan en el menu, siendo estos los platillos principales de Happy Chicken y
los consumidores al tener opciones y ver lo variados que son, los prefieren; en
ellos también abarcan los combos familiares que incluyen desde 4 a 16 piezas,
ademas de otros acompafnantes en el combo, que se ofrecen con precios muy

accesibles y comodos.

Estos productos son indispensables para la supervivencia de la empresa ya que
requieren poca inversion y generan ingresos, mantienen el posicionamiento de
la empresa y ya que son el platillo principal de Happy Chicken, no se necesita
invertir mas en el producto debido a que ya se ha hecho su sitio en el mercado.

4.1.9.4. Producto Perro Y en cuanto a los productos perro, las supervisoras de
la sucursal #1 y #2 en la entrevista comentan que estos productos serian los
desayunos y los helados, ya que no tienen mucho movimiento como los demas
antes mencionados, pero que de igual forma siguen siendo consumidos, en
cambio la supervisora de la sucursal #3 menciona que en el local con frecuencia
son adquiridos y pedidos los helados por parte de los nifios, agrega el gerente
gue en este momento no se tiene ninguna estrategia estructurada para
manejarlos, debido a que, aunque no tengan un crecimiento acelerado en el
mercado, siguen generando ingresos, pues su compra varia y depende del

gusto de cada uno de los consumidores.

El producto perro es todo aquel que tiene una cuota de mercado baja, esto
ocurre cuando el gusto de los consumidores varia, o por el desplazamiento a
causa de productos mas novedosos en la empresa. La informacion brindada
por parte de los entrevistados permite analizar qué productos son los mas
rentables para la empresa y definir asi la estrategia de marketing mas adecuada

para cumplir con sus objetivos.
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4.2.;Cuales son los factores del Macroentorno, como tendencias econdmicas,
sociales, tecnoldgicas y politicas, asi como los elementos del Microentorno,
incluidos clientes, competidores, proveedores y otros actores relevantes, que
impactan directamente en el posicionamiento de Happy Chicken en la ciudad de

Matagalpa durante el primer semestre del 2024?

4.2.1. Macroentorno Analisis PESTEL

Este andlisis es un método descriptivo usado para conocer el contexto de una
empresa, busca profundizar en los elementos que rodean a un negocio, por ejemplo:
aspectos economicos, politicos, ambientales, socioculturales, psicologicos o legales
(Santos, 2024).

El diagndstico PESTEL se realiz6 con el objetivo de conocer como es el contexto real
en el que se encuentra el negocio y los elementos del entorno externo que podrian
beneficiarle. La recopilacién de estos entornos se realizo a través de una entrevista
dirigida al gerente y supervisoras de la empresa, en donde ellos mencionaron los

factores mas importantes para el negocio.

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de la herramienta PESTEL

en Happy Chicken
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Figura 18
Andlisis PESTEL
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

4.2.1.1. Factores Politicos En cuanto a los factores politicos los entrevistados
decidieron reservarse a emitir una opinion politica, por lo tanto, las

investigadoras respetan y tampoco se realizara ningln comentario al respecto.

4.2.1.2. Factores Econdmicos Dentro de los factores econdmicos el gerente
menciona que se consideran como una amenaza alta, el alza constante en las
principales materias primas, como aceite, arroz, pollo, etc. Mencionan las

supervisoras que el impacto de la situacibn econémica para la empresa es
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considerada media, ya que hay circulantes, la gente consume y compra los
productos; coinciden los entrevistados en que el congelamiento actual de la
moneda es una afectacion baja para ellos, ya que todas sus operaciones son
en cordobas y no tienen deudas dolarizadas asi que esto no es significativo

para la empresa.

Tomando como referencia las respuestas del gerente y las supervisoras, que
consideran que la afectacion del alza de las materias primas es alta, la tasa de
inflacion del 2023 en Nicaragua fue de 5.60% por ciento y en el primer trimestre
del 2024 fue de 5.44% por lo tanto esta seria una tasa moderada y baja, pero a
pesar de eso, en el mercado si hay un alza constante de los principales insumos
y materias primas, por lo que si hay una afectacion para toda actividad
econOmica. También se toma en consideracion que, si hay circulantes, pues
Matagalpa es el segundo departamento que mas remesas recibe, recibiendo
$105.2 millones, siendo el 10.3% del total que se recepciond en todo el pais en
estos ultimos tres meses; y el congelamiento del tipo de cambio oficial, que es
de 36.6243 viene a darle una cierta estabilidad al mercado, pero sin embargo

los precios contintan y se mantienen igual para la empresa.

4.2.1.3. Factores Socioculturales Menciona el gerente que la principal
amenaza para la empresa, sobre factores socioculturales ha sido la migracién
de las personas, que afecta de manera alta, ya que se han ido colaboradores
de puestos claves como cocineros y cajeros; agrega también que el tema de
publicidad, se podria considerar como una afectacion media para el negocio,
debido a que por los altos costos que se pueden necesitar para la ejecucion de
esta, no se ha invertido en hacer mucha publicidad, ni se han realizado tantas
rifas de manera frecuente, sino que solo se enfocan en redes sociales; en la
entrevista las supervisoras comentan que la aceptacion de los clientes, no es
una amenaza que afecte el funcionamiento de la empresa, ya que han tenido
bastante crecimiento en el primer trimestre del afio en cuanto a ventas, asi que

esto no es una afectacion directa para Happy Chicken.
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Sobre el tema de migracion el flujo de migrantes no se detiene, en 2023 la
migracion continud y salieron unos 115,000 ciudadanos mas de Nicaragua,
aproximadamente ya hay 1.5 millones de nicaragiienses viviendo en el exterior,
equivalente al 22% del total de la poblaciéon actualmente, a corto plazo el
impacto de esto, es la falta de trabajadores y la rotacion constante de personal
en las empresas, donde estas demanda trabajo calificado a través de ferias o
anuncios en las redes sociales. Tomando en consideracion lo mencionado en
la entrevista, es importante hacer uso de las redes sociales, ya que no tienen
un mayor costo y permiten monitorear de cerca la competencia y adaptar sus
estrategias para mantenerse relevantes en el mercado, es por eso que las

empresas deben de adaptarse a este nuevo tipo de publicidad.

4.2.1.4. Factores Tecnoldgicos Los entrevistados mencionan y coinciden en
gue los factores tecnoldgicos no afectan en gran manera al negocio, ya que
Happy Chicken es una empresa manual, tanto en sus cajas registradoras,
freidoras y equipos de cocina, los Unicos elementos tecnoldgicos que se utilizan
son las computadoras, teléfonos, asi como también las tablets en los locales
para realizar los pedidos, por tal razén solo clasifican a los sistemas de
automatizaciéon como medios. El gerente comenta que las redes sociales son
una afectacion baja para ellos, pues mas bien estas son una oportunidad de
darse a conocer al publico, lo cual le permite a la empresa tener mas demanda

en pedidos por medio de las diferentes plataformas.

Como referencia a las respuestas brindadas, se considera y coincide que estos
factores no afectan directamente al negocio, pues al ser una empresa manual,
prefieren mejor brindar la atencion personalizada ellos, antes de que las
personas interactien simplemente con la tecnologia y no puedan tener
intervencién de un colaborador del negocio. En cuanto a las redes sociales,
estas son de gran ventaja para Happy Chicken, ya que se pueden exhibir los
productos y servicios varias veces, incluso de forma segmentada, para captar
la atencién de sus compradores potenciales y que estos puedan realizar sus

pedidos de una manera mas facil, mediante teléfonos.
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4.2.1.5. Factores Ecoldgicos El gerente comenta en la entrevista que las
afectaciones altas, en cuanto al tema de factores ecoldgicos para la empresa,
son los empaques, ya que estan conscientes de que utilizan cosas plasticas y
gue no son una empresa ecoldgica y por temas de costos no se han podido
migrar a serlo, y que lo Gnico que tienen biodegradable son las bolsas de papel
kraft donde empacan los pollos, las supervisoras de la sucursal #1y #2 agregan
gue las condiciones climaticas son una amenaza media para la empresa, ya
gue los locales son calientes y con las altas temperaturas se puede correr el
riesgo de que las personas no quieran llegar; de igual manera coinciden con la
respuesta de que los riesgos naturales son considerados como una amenaza
baja, ya que al estar en una zona céntrica, no se tiene mayor incidencia en tema

de inundaciones y ese tipo de sucesos de la naturaleza.

Las investigadoras estan de acuerdo con la respuesta brindada por el gerente
y las supervisoras, en que se debe de mejorar el tema de los empaques debido
a que estos tienen un alto impacto en temas de contaminacion, por lo que se
deberia de buscar soluciones para que esos sean mas amigables con el medio
ambiente y de esa misma manera poder ir mejorando las condiciones climaticas

gue se presentan en la actualidad.

4.2.1.6. Factores Legales En cuanto a los factores legales que pueden afectar
el funcionamiento de la empresa, responde el gerente que son los contratos de
los locales, que con un mes de preaviso pueden anularlos y por ende la
empresa tendria que moverse de ubicacién, cosa que no resulta para nada
favorecedor pues los clientes ya tienen establecido el local en un punto, las
supervisoras comparten que las demandas laborables, son una amenaza
media, ya que esas estan a la orden del dia y siempre va a haber algun
trabajador inconforme que en cualquier momento va a querer reclamar algo;
agregan que el registro sanitario, es una afectacion baja para Happy Chicken,
pues dicen que solicitarlo no es complicado, lo dan por 2 o0 3 afios y simplemente
llegan, se realiza la inspeccion en el local y como se cumplen las normas no se

tiene ningun problema.
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La principal amenaza que tiene la empresa y con la que se coincide, es la
cancelacion de contratos de los locales, pues esto generaria una pérdida de
clientela para el negocio, ya que estaria relacionado fundamentalmente con la
distancia y la cobertura que puede abarcar la zona en la que se esta
actualmente, ademas se tendria que volver a examinar el nuevo local tanto en
tamafio como en confort para brindar una buena atencion al publico, asi como

en imagen del exterior de las instalaciones.
4.2.2. Microentorno Andlisis con las 5 Fuerzas de PORTER

El andlisis PORTER es un diagrama estratégico muy utilizado en el sector de los
negocios que sirve para analizar las fuerzas competitivas de una empresa y
aprovechar las oportunidades presentes del mercado y a su vez disminuir las posibles

amenazas (Ortega, 2022).

La recopilacion de informacion del andlisis, se realizO mediante una entrevista al
gerente y a las 3 supervisoras de Happy Chicken, con el fin de determinar las
condiciones del funcionamiento y desarrollo de la empresa, para de esa manera
desarrollar sus decisiones y actividades estratégicas. En la siguiente tabla se

presentan los resultados del Anélisis PORTER.
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Tabla7
Andlisis PORTER

Alto Medio Bajo

¢Como considera la amenaza de nuevos competidores, ya que
tienen productos y precios muy similares a los de Happy X
Chicken?

¢Quiénes son sus proveedores estratégicos? ¢Cual es el
poder de negociacién que tienen y como es el impacto de este X
en la empresa?

¢Cudl es el poder de negociacion que tiene Happy Chicken X
con sus clientes?

¢ Cudles considera usted que son una amenaza de productos
sustitutos en cuanto a su area? ¢COmo es el impacto de estos X
en el negocio?

¢Cudles son sus competidores actuales y cuales considera
usted que son sus principales rivales? ¢Coémo se debe de X
enfrentar esta rivalidad?

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

4.2.2.1. Amenazas de Nuevos Competidores En la entrevista aplicada, el
gerente de la empresa menciona que la afectacién de nuevos competidores es
baja, ya que, a pesar de vender productos muy parecidos, Happy Chicken
busca y asegura brindar calidad y buen sabor, considerando que esto es algo
gue les permite generar una ventaja con su “competencia”; a esto agregan las
supervisoras que el contar con precios mas bajos que los de la propia
competencia directa, puede ser de gran ayuda para la fidelizacién de los

consumidores.

Se coincide con que la amenaza de nuevos competidores es baja, ya que la
mayoria de emprendimientos en la rama alimenticia en la ciudad, gira hacia otro
tipo de comida, por lo tanto, no existen negocios similares y por la ubicacién de
las sucursales de Happy Chicken y la especialidad de la empresa, que son los
pollos rostizados con un menu bien completo, le permite tener una presencia

fuerte en el mercado.
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4.2.2.2. Negociacion con los Proveedores El gerente menciona que el
proveedor estratégico de la empresa, es distribuidora J&R, que es quien se
asegura de surtir los productos que se utilizan en el negocio, las supervisoras
coinciden con la respuesta brindada y aseguran también que se puede
considerar que el poder que tiene Happy Chicken con ellos es medio, puesto
gue existen mas proveedores, pero la negociacion que se tiene por el tipo de
corte que se utiliza, puede ser dificil de conseguir con otros, ademas de los
descuentos y promociones que ellos manejan. Comenta el gerente que el poder
gue tienen los proveedores con la empresa, es bajo, ya que ellos cuentan con

muchos mas negocios a los que pueden surtir, asi que no les afecta.

Ademas de la informacion que brindaron, a estas negociaciones se suman los
proveedores de servicio, como es el caso de los contratos de alquiler que se
tienen con los duefios de los locales; como investigadoras consideramos que
esta es una amenaza alta, y los entrevistados coinciden con esto, pues con la
cancelacion de alguno de ellos la empresa correria el riesgo de cambiar de

ubicacion y perder ese punto de ventas.

4.2.2.3. Negociacion con los Clientes Los entrevistados comentaron que la
negociacion de la empresa con los clientes, se puede dar al momento en que
se desea realizar una compra grande para alguna actividad, negociando con
algun tipo de rebaja en los productos, por lo que el gerente menciona que el
nivel de este es medio. Las supervisoras agregan que el poder de los clientes
con ellos, es bajo, debido a que, aunque los consumidores estén fidelizados
con la empresa, en la ciudad existen mas opciones a las que ellos pueden

recurrir.

Para este tipo de negociacion se debe de tener una cierta politica, para tener
precios establecidos por volumen de compras, teniendo flexibilidad para abrirle
las puertas a los clientes y que estos sientan la seguridad de querer buscarlos,

para beneficiarse ellos y al mismo tiempo la empresa.
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4.2.2.4. Amenazas de Productos Sustitutos Las supervisoras de la empresa
mencionan que segun su area que es la comida rapida, los principales
productos sustitutos son las rosticerias existentes en la ciudad, igual que los
negocios en los que se venden hamburguesas o productos similares a los que
se ofrecen en Happy Chicken; el gerente comenta que el impacto que estos
tienen, se podria considerar medio, ya que a pesar de que existen varios, ya
cada uno tiene fidelizado a sus clientes y a quienes los prefieren por diferentes

aspectos, asi que no los consideran una amenaza fuerte para la empresa.

Desde el punto de vista de las investigadoras esta amenaza es alta, por la
cantidad de restaurantes que ofrecen los mismos productos, aunque estos
emprendimientos no son especificamente dirigidos para este tipo de area, si
tienen dentro de su oferta las alitas, pollo rostizado, hamburguesas, entre otros,
pero al no estar especializados, la atencion para esos productos, es dilatada,

dando ventaja al tiempo de atencion que se brinda en Happy Chicken.

4.2.2.5. Rivalidad entre Competidores Los competidores actuales para la
empresa, comentan las supervisoras que son los negocios que venden pollo
rostizado en la ciudad, como Guapollon, big pollo y otros negocios, pero el
principal rival o competencia directa para Happy Chicken es Tip top, ya que
estan al mismo nivel, mientras que con los otros se estd por arriba por
cuestiones de locales, menciona el gerente que para enfrentar esta rivalidad y
sobresalir en el mercado, lo hacen con precios bajos, manteniendo su sabor y

calidad caracteristico y brindando buena atencion con el personal.

Se coincide con las respuestas brindadas por los entrevistados ya que son
pocos los competidores que existen actualmente que estén dirigidos a esta area
de comida rapida, mas que todo los emprendimientos giran a otra gama de
comidas, es por eso que la empresa no tiene directamente una alta

competencia con otros negocios en la ciudad.
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4.3.¢Cudles son las caracteristicas demogréaficas, psicograficas vy
comportamentales de los clientes objetivo de Happy Chicken en Matagalpa,
incluyendo sus héabitos de consumo, preferencias alimenticias, necesidades
percibidas, expectativas de servicio y percepciones sobre la marca y sus
productos durante el primer semestre del 2024?

4.3.1. Perfil demografico

Figura 19
Edad
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 19 se reflejan los resultados de las encuestas que se aplicaron a los 203
clientes de Happy Chicken, para conocer la edad de los consumidores que visitan las
instalaciones, el 42.36% en el rango de 20 a 30, el 33.99% estan dentro del rango de
edad de 30 a 40 afios, el 12.32% tienen menos de 20 y el 11.33% tienen de 40 a mas.

Con estos resultados se cuantifica que el 76.35% de los clientes de la empresa tienen

un rango de edad entre 20 a 40 afos.
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Figura 20
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 20 se muestran los resultados del género de los clientes encuestados de
la empresa, el 75.37% respondieron ser del género femenino y el otro 24.63%

masculino.

Con estos datos se determina que el 75.37% de los clientes que visitan la empresa
son del género femenino, siendo estos la gran mayoria de los consumidores y el otro

24.63% son masculinos, esto se da porque el tipo de producto que se vende.
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Figura 21
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 21 se muestran los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes, a
quienes se les preguntd cudl es su estado civil, el 58.62% son casad@s, el 21.18%

respondieron con la opcién “otro” y el 20.20% afirmé que son solter@s.

Los resultados de las encuestas permiten deducir que el 58.62% de los clientes

encuestados de la empresa Happy Chicken estan casados.
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Figura 22
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 22 se pueden apreciar los resultados de las encuestas aplicadas a los
clientes de Happy Chicken, se les realizé la pregunta de cudl era su ocupacion en la
actualidad, el 44.33% son amas de casa, seguido de un 38.92% que son trabajadores
y el otro 16.75% de los encuestados respondieron que son estudiantes.

Mediante estos resultados se deduce que el 44.33% de los clientes que visitan Happy
Chicken son amas de casas y el otro porcentaje son estudiantes y trabajadores.
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4.3.2. Habitos de Consumo

Figura 23

¢En qué momento del dia suele visitar Happy Chicken?
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 23 se reflejan los resultados de las encuestas aplicadas, al consultarles
en que momentos del dia visitan las instalaciones, el 52.71% dijo que lo visitan por la
tarde, un 31.53% contestd que en la noche y el otro 15.76% respondié que por la

mafana.

Se cuantifica que el 52.71% de los clientes encuestados, realizan por la tarde sus

visitas a las instalaciones de Happy Chicken.
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Figura 24

¢ Por qué razon elige comer en Happy Chicken?
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

La figura 24 refleja por qué los encuestados eligen comer Happy Chicken, el 37.93%
afirmé que, por el precio, el 31.03% respondié que, por su calidad, el 21.67%
aseguraron que, por sabor, el 7.88% dijo que, por la ubicacién y el otro 1.48%

respondio con la opcion “otro”.

Por esta razén y estos resultados, se determina que el 68.96% de los clientes de la
empresa eligen comer en Happy Chicken por el precio y calidad de los productos que

la empresa ofrece, por tal razdn esta es una gran opcion para ellos.
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Figura 25

¢ Con quién visitas el dia de hoy Happy Chicken?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 25 se reflejan los resultados de las encuestas aplicadas, la pregunta que
se le realiz6 a los clientes de Happy Chicken, es con quién visitaban las instalaciones,
el 39.41% asegurd que, con su familia, el 26.11% de los clientes contesto que, con
sus amigos, el 19.21% respondieron que solos y el 15.27% de los encuestados dijeron

que, con su pareja.

Segun estos resultados, el 39.41% de los 203 encuestados visitan Happy Chicken en
familia, ya que el ambiente que brinda la empresa es tranquilo y amigable, por lo tanto,

las personas pueden recurrir a él con sus hijos.
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Figura 26
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de los resultados

En la figura 26 se observan los resultados obtenidos a la pregunta que se realizé para
saber qué productos suelen consumir con mayor frecuencia, y el 45.81% consume con
frecuencia los combos de pollo, el 27.59% contesté que ejecutivos, el 18.72% afirma

gue antojitos, el 6.90% dijo que helados y el 0.99% respondio con la opcion “otro”.

De estos resultados se infiere que los productos que los clientes suelen consumir
mayormente en Happy Chicken son los combos de pollos y los combos ejecutivos que

ofrecen en la empresa.

En la entrevista aplicada se menciona que los productos que generan mas ingresos
en el negocio son todos los combos de pollo rostizado que se brindan en el mend,

siendo estos los platillos principales de Happy Chicken.
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4.3.3. Necesidades y Expectativas

Figura 27
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 27 se muestran las estadisticas de las encuestas aplicadas, al consultarles
a los clientes como consideran la variedad del menu de Happy Chicken, el 50.74%
afirmo que es variado, para el 38.42% es muy variado, el 9.85% considera que es poco

variado y el 0.99% respondieron que no es nada variado.

De estos resultados se cuantifica que el 89.16% de los clientes consideran que el
menu de Happy Chicken es variado, representando un porcentaje alto, eso significa
que la empresa cuenta con un buen mend, siendo solo el 10.84% quienes creen que

deberian de incrementar méas productos.
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Figura 28

¢Volverias a consumir productos de Happy Chicken?
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados

En la figura 28 se reflejan los resultados obtenidos mediante las encuestas de Happy
Chicken, al consultar a los clientes de la empresa si volverian a consumir productos
del lugar, el 43.84% estan totalmente de acuerdo, el 42.86% afirm6 que estan de
acuerdo, el 11.82% de los encuestados dijeron que neutral, el 1.48% de las personas

respondié que estan en desacuerdo y ninguno de los clientes asigné que no lo harian.

Se observa en los resultados de las encuestas que el 86.7% de los clientes de la
empresa, volverian a consumir productos de Happy Chicken lo que significa que la
calidad y trato de los colaboradores del lugar es amable, por lo tanto, las personas
quieren regresar, aunque también el 13.3% se han llevado una mala experiencia y

afirman que no estan del todo seguros de volver a consumir.
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Tabla 8

Resumen de resultados del tercer objetivo

4.3. Caracteristicas demogréaficas, psicograficas y comportamentales de los
clientes de Happy Chicken

Subvariables/Indicadores

Porcentajes y criterios

4.3.1. Perfil demografico

4.3.1.1. Edad

76.26% 20 a 40
12.32% Menos de 20
11.33% 40 a mas

4.3.1.2. Genero

75.37% Femenino
24.63% Masculino

4.3.1.3. Estado civil

58.62% Casad@
21.18% Otro

20.20% Solter@

4.3.1.4. Ocupacion

44.33% Ama de casa

38.92% Trabajador
16.75% Estudiante

4.3.2. Habitos de consumo

4.3.2.1. ¢ En qué momentos del dia suele visitar las instalaciones?

52.71% Tarde
31.53% Noche
15.76% Mafana

4.3.2.2. ¢ Por qué razén elige comer en Happy Chicken?

68.96% Precio y calidad

21.67% Sabor
7.88% Ubicacion
1.48% Otro

4.3.2.3. ¢ Con quién visitas el dia de hoy Happy Chicken?

39.41% Mi familia
26.11% Mis amigos
19.21% Sola
15.27% Mi pareja

4.3.2.4. ¢ Productos que suele consumir con mayor frecuencia?

45.81% Combos de pollo
27.59% Ejecutivos

18.72% Antojitos
6.90% Helados
0.99% Otro

4.3.3. Necesidades y expectativas

4.3.3.1. ¢ Qué le parece la variedad de productos en el menu?

89.16% Variado y muy variado
9.85% Poco variado
0.99% Nada variado

4.3.3.2. ¢ Volveria a consumir productos de Happy Chicken?

89.07% De acuerdo y Totalmente de
acuerdo

42.86% De acuerdo

11.82% Neutral

1.48% En desacuerdo y totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los resultados
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4.4.;.Cuél es la estrategia de marketing mas adecuada para aumentar la
visibilidad, el atractivo y la preferencia de la marca Happy Chicken entre el
publico objetivo en Matagalpa durante el primer semestre del 2024,
considerando los recursos disponibles, las caracteristicas del mercado local y

las tendencias del consumidor?

4.4.1. Disefo

A continuacioén, se presenta el proyecto final de investigacion, que consiste en un plan
de marketing para mejorar el posicionamiento actual de la empresa Happy Chicken en
la ciudad de Matagalpa, el cual contiene la evaluacién y ejecucion del mismo.
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RESUMEN EJECUTIVO

Happy Chicken es un emprendimiento que ha mostrado un crecimiento sostenible en
el mercado local, inicio sus operaciones el 08 de octubre del 2019 en la ciudad de
Matagalpa, donde actualmente cuenta con 3 sucursales, Happy Chicken #1 ubicado
del hotel Bermudez % cuadra al norte, Happy Chicken #2 de la catedral 2 cuadras al
norte, Happy Chicken #3 de los semaforos del familiar ¥2 cuadra al oeste, de igual
manera cuenta con una sucursal en Jinotega en la calle central, contiguo a Instacredit
y una en sébaco, en el kilbmetro 101.5 carretera sébaco a Dario. Dicho negocio es un
restaurante de comidas rapidas, donde se ofertan combos de pollo rostizado
tradicional, asi como también combos de alitas, almuerzos ejecutivos, antojitos, tales
como hamburguesas, papas, tostones, chips, nachos, etc. El propésito de la
realizacion del plan de marketing, es fortalecer el posicionamiento de la empresa
Happy Chicken en el mercado local, con una imagen corporativa relacionada a su
experiencia y calidad. Para diagnosticar la situacion actual de la empresa en cuanto a
su posicionamiento en la ciudad de Matagalpa, se aplicaron 203 encuestas a los
clientes de la empresa, una entrevista al gerente y 3 supervisoras de las sucursales
de Matagalpa, ademas se aplicaron herramientas de analisis como: PESTEL, 5
Fuerzas de PORTER, Matriz BCG y FODA que permitieron examinar cOmo se
encuentra la empresa en cuanto a su Macro y Microentorno. Al finalizar la investigacion
y con base a los resultados obtenidos para optimizar el posicionamiento actual que
tiene la empresa, se plantearon 6 estrategias que incluyen aspectos relacionados a:
Programa de promocion y beneficios para los clientes, Alianzas estratégicas con los
proveedores, Imagen corporativa por experiencia y calidad, Adoptar un enfoque
ecologico, Mejorar el tiempo en demoras del delivery de la empresa y Aprovechar los
recursos digitales a través de un plan de social media. De igual manera se incluye el

plan de accion, presupuesto y cronograma de ejecucion del mismo.
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I. INTRODUCCION

Un plan de marketing es un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las
estrategias y los planes de accion relativos a los elementos del marketing Mix que
facilitaran y posibilitardn el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio,
paso a paso (Kotler, 2006). El propoésito del plan de marketing es establecer una ruta
clara y detallada para alcanzar los objetivos comerciales de la empresa a través de

actividades de marketing efectivas.

Happy Chicken a pesar de ser una empresa en crecimiento, no cuenta con un plan de
marketing que oriente sus actividades de marketing. De tal manera que dotarlo de esta
herramienta le permitird definir y direccionar las estrategias y acciones para que se
ejecuten de manera eficiente y contribuya al posicionamiento de la empresa. Sin una
estrategia clara para promocionar sus productos o servicios, no se aprovecharan
oportunidades en el negocio, que en estos momentos esta en expansion. Por tal razén,
el presente plan de marketing se realiz6 en la ciudad de Matagalpa, en el primer
semestre del afio 2024, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la empresa
Happy Chicken en el mercado local con una imagen corporativa relacionada a su

experiencia y calidad.

El plan esta estructurado de la siguiente manera: el capitulo I: Introduccion, en el
capitulo II: Analisis de la situacion que es una sintesis del diagndstico obtenido a través
de la aplicacién de diferentes herramientas de analisis. En el capitulo Ill: Se presenta
la visidn, misién, valores y principios de la empresa Happy Chicken, el capitulo IV: esta
conformado por los objetivos del plan de marketing, en el capitulo V: se presentan las
responsabilidades y la designacion del personal para la ejecucion del plan, el capitulo
VI: contiene las estrategias y actividades que se ejecutaran para mejorar el
posicionamiento de la empresa. El capitulo VII: corresponde al plan de accion para
implementar cada estrategia de marketing, el capitulo VIII: contiene el presupuesto
para la ejecucion del plan de Marketing, en el capitulo IX: se encuentran las métricas
de éxito para el plan de marketing, el capitulo X esta conformado por la evaluacion y
control del plan, finalizando con los anexos y la bibliografia utilizada en la elaboracién

del documento.
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II. ANALISIS DE LA SITUACION

Para realizar cualquier propuesta de plan, el diagnostico debe ser el primer paso asi,
gue para tener un conocimiento completo de la situacion actual de la empresa en
cuanto a su macro y micro entorno se aplicaron las siguientes herramientas de analisis
a través de entrevistas al gerente y tres supervisoras de la empresa: PESTEL, 5
Fuerzas de PORTER, Matriz BCG, y FODA-DOFA.

En cuanto a la informacién requerida para su posicionamiento en la ciudad de
Matagalpa se aplicaron encuestas a sus clientes para conocer su: perfil, percepcién

sobre la marca, producto y calidad del mismo.

A continuacion, se presenta una breve sintesis de los resultados de este estudio que
facilitaron las pautas para el disefio del plan de marketing que se propone en este

documento:

Respecto a la aplicacion del analisis PESTEL se identificO que en los factores
econdmicos la amenaza mas alta que afecta a la empresa es el alza de las principales
materias primas. Referente a los factores socioculturales el de mayor impacto es la
migracion de las personas, lo que provoca pérdida de puestos claves en el negocio.
Se comenta que los factores tecnolégicos no son considerados una amenaza para
ellos, solo se mencionan los sistemas de automatizacién como una amenaza media.
En cuanto a los factores ecoldgicos el mayor impacto esta en los empaques, que es
de material plastico y por las caracteristicas del negocio se generan muchos desechos.
Las condiciones climaticas por las temperaturas de los locales. Y en los factores
legales lo que afecta de manera alta a Happy Chicken, son los contratos de los locales
actuales, que pueden ser cancelados en cualquier momento generando esto cierta
incertidumbre en la empresa por las ubicaciones actuales que son consideradas

estratégicas.

Se complement6 el analisis del micro entorno aplicando las 5 fuerzas de PORTER
identificando que la amenaza de nuevos competidores es baja, ya que los
emprendimientos en la ciudad giran hacia otro tipo de comida y no hacia la
especialidad de la empresa. El poder de negociacion que tienen con sus proveedores,
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es medio debido a que el tipo de corte que se utiliza, puede ser dificil de conseguir. La
negociacion con los clientes de la empresa, se da al momento de realizar una compra
grande, negociando con algun tipo de rebaja. Respecto a la amenaza de productos
sustitutos esta es media, ya que tomando en cuenta su especialidad que es la comida
rapida se considera que no hay tanta competencia directa. En cuanto a la rivalidad de

competidores actuales, el principal rival en su misma area es Tip top.

A través de la matriz BCG se identificé que los productos estrellas en Happy Chicken
son las alitas, los combos ejecutivos de pollo, cerdo, res y los dedos ejecutivos, los
cuales son los que tienen mas inversién. Los productos interrogantes son las
hamburguesas de pollo y res, los antojitos, que serian las papas fritas, nachos con
pollo, tostones, chalupas, chips y de la sucursal #3, son los tacos y el arroz con pollo.
Respecto a los productos vacas, estos son todos los combos de pollo rostizado que
se brindan en el mend, siendo estos los platillos principales de Happy Chicken, asi
como los combos familiares que incluyen desde 4 a 16 piezas. Y en cuanto a los
productos perro, se comenta que serian los desayunos y los helados, que, aunque no
tengan un crecimiento acelerado en el mercado, siguen generando ingresos, pues su

compra varia y depende del gusto de cada uno de los consumidores.

Mediante la aplicacion del FODA se determind que sus principales fortalezas son los
precios competitivos y la calidad de los productos; sus debilidades son, la falta de
mano de obra calificada, no ser una empresa con un enfoque ecoldgico y las demoras
en las entregas en el servicio de delivery. Dentro de las oportunidades esta el tipo de
producto que se oferta, bajo el concepto de comida rapida y no tener competencia al
mismo nivel en la ciudad. Como amenazas se identificaron la cancelacion en los
contratos de arriendo de los locales, el posible desabastecimiento de la materia prima

principal (pollo) y la generacién de falsos rumores a través de las redes sociales.

En cuanto a los resultados de la encuesta lo mas relevante es que el 71.92% de los
encuestados escuchan hablar muy a menudo de Happy Chickeny el 82.76% quedaron
satisfechos con los productos y atencion de la empresa. En cuanto al perfil de sus
clientes el 75.37% de los clientes pertenecen al género femenino, dentro del rango de
edad de 20 a 40 afos, que son mayormente amas de casas y estan casadas.
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Al analizar toda la informacion recolectada a través de las herramientas antes
mencionadas, se desarrollé un plan de marketing con base a los principales puntos
fuertes que tiene la empresa, asi como también en los que presenta mayor debilidad,
donde se proponen distintas estrategias de marketing enfocadas a optimizar el
posicionamiento en el mercado actual y diferenciarse de la competencia a través de

recursos digitales para mejorar la competitividad del negocio.
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I [ll. MISION, VISION, VALORES Y PRINCIPIOS ]

Considerando que la empresa Happy Chicken, no cuenta con una mision y vision
establecida, se analizaron los resultados obtenidos de las encuestas y de las
herramientas de aplicacidn, y se plantearon las siguientes propuestas de mision, vision
y valores:

3.1. Misién propuesta para Happy Chicken

La mision de una empresa es una descripcion concisa del propdsito de tu negocio y
como aporta valor al publico mediante los productos o servicios ofrecidos (Salinas,
2022).

"En Happy Chicken nuestro compromiso es proporcionar a nuestros clientes una
experiencia culinaria Unica, rapida, satisfactoria y conveniente al proporcionar
productos de la mas alta calidad, con un enfoque constante en la excelencia, la

innovacion y el servicio al cliente."

3.2. Vision propuesta para Happy Chicken

El concepto visién de la empresa hace referencia a aquellos objetivos o logros que la
empresa pretende alcanzar en el futuro. En otras palabras, la visiobn de un negocio
esta relacionada con el lugar al que quiere llegar la empresa o el camino que quiere
seguir (Peiro, 2020).

"En Happy Chicken Matagalpa, aspiramos a ser el referente indiscutible en la ciudad
cuando se piense en pollo de calidad y servicio excepcional. Nos esforzamos por
expandir nuestra presencia de manera sostenible, manteniendo siempre nuestros

altos estandares de frescura, sabor y atencion al cliente”.

3.3. Valores de Happy Chicken

Los valores de una empresa son los principios éticos y profesionales que construyen
su identidad, representan la cultura de la empresa y guian las relaciones internas y
externas (Orellana, 2024).
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Los valores de Happy Chicken estan presentes en todas sus actividades diarias e
influencian cada producto y servicio que se brinda, estos son:

¢ Responsabilidad
e Integridad
e Respeto

e Conciencia ambiental

3.4. Principios de Happy Chicken

Estos definen los criterios de la empresa con respecto a la forma de trabajo, la
colaboracion interpersonal y el bienestar de los empleados (Martins, 2024).

Los principios que rigen el funcionamiento en la empresa son:

e Higiene
e Calidad
e FEtica
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D V. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING iy

Para la propuesta del plan de marketing es indispensable disponer de objetivos que
guien el curso del proyecto tomando en cuenta el caracter especifico, medible,
alcanzable, realista y que se adecuen al periodo establecido. Por lo cual tomando en
consideracion los principales puntos fuertes que tiene la empresa, asi como también

en los que presenta mayor debilidad, se plantean los siguientes objetivos.

Objetivo General

e Aumentar el reconocimiento de marca, la preferencia del consumidor y las ventas
de Happy Chicken en Matagalpa, posicionandolo como el principal destino de pollo
rostizado y sabor Unico en la mente de los residentes locales y visitantes, mediante
estrategias efectivas de marketing digital, promociones innovadoras y un servicio

al cliente excepcional.

Objetivos Especificos

e Incrementar la conciencia de la marca Happy Chicken en la ciudad de Matagalpa,
por medio de un programa de promocién para fidelizar a los clientes y aumentar
las ventas

e Diseflar campafas atractivas al publico, para provocar interés entre los
consumidores y establecerse en el mercado con una imagen corporativa por
excelencia y calidad

e Adoptar un enfoque ecolégico para reducir el impacto negativo en el
medioambiente, mediante la responsabilidad social empresarial

e Mejorar la presencia en linea a través de las principales plataformas digitales de la
empresa como Facebook, Instagram y WhatsApp para posicionar mejor la marca.
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] V. RESPONSABILIDADES ]

La funcién principal de la asignacion de responsables en un plan de marketing es
desarrollar y ejecutar las estrategias de marketing de manera efectiva, para aumentar
la visibilidad de la empresa, impulsar las ventas y mejorar la imagen de marca en el

mercado (Berenguer, 2023).

El siguiente organigrama se propone con el proposito de definir de forma clara las
responsabilidades del personal, en cuanto a la ejecucion del plan de marketing que se
realizard para la empresa Happy Chicken, se hizo uso de un organigrama lineal, que
es aquel en el que los diferentes niveles son presentados de forma vertical y entre

ellos existe una relacion directa de autoridad (Arias, 2020).

La estructura del organigrama empieza por los socios/accionistas de la empresa,
seguido del gerente de la empresa, que se encarga de las 3 sucursales, luego se
ubican los cargos que dependen de él, siendo las supervisoras, el departamento
administrativo y el personal de marketing, que son responsables de cada uno de los

cargos de los trabajadores que conforman el negocio.
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Figura 1

Organigrama de Happy Chicken

Departamento
administrativo

Contabilidad

Personal de
[ SUPERVISORAS marketing

e Creacion de contenido
e Administracion de redes sociales

Cajera e Cocineras
Meseras

Despacho
Teléfono
Rotador
Motorizados
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El plan de marketing de Happy Chicken, estd basado en un organigrama lineal, donde
los principales responsables seran el Gerente, el personal de marketing, las
supervisoras y el personal de ventas, asi como también el resto de departamentos,
quienes de igual manera deberan tener conocimiento de las estrategias que se

realizaran.

Las estrategias de promociones, descuentos y premios para los clientes mas fieles,
seran llevadas a cabo, por el personal de ventas de la empresa, siendo monitoreados
por las supervisoras, para que se realice de la forma mas adecuada y se establezca

un verdadero y solido compromiso hacia los mismos.

El personal de marketing se encargara de las estrategias de publicidad mediante las
redes sociales, los procesos creativos, la creacién de campafias publicitarias, quienes
también cuentan con todas las herramientas para la implementacion del plan de

marketing como: el plan de accion, cronograma de ejecucion y presupuesto del mismo.

Para el resto de las estrategias, el responsable serd el Gerente, quien se encargara
de realizar las alianzas estratégicas con los proveedores de la empresa, adoptar un
enfoque ecoldgico, asi como organizar y planificar de manera adecuada las

capacitaciones para la entrega de los pedidos a domicilio.
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VI. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para la realizacion del plan de marketing se tomaron en cuenta 6 de las estrategias
obtenidas del analisis DOFA, las cuales fueron creadas partiendo del diagndstico, de
los puntos claves internos y externos que brind6 la empresa (FODA), con el propdsito
de aprovechar el estado positivo de Happy Chicken y reducir el riesgo que generan
las debilidades y amenazas, del mismo modo se tomaron elementos de las demas
herramientas de analisis, como: PESTEL, PORTER y matriz BCG.

La estrategia se entiende como un conjunto de programas generales de accion, que
llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una mision

bésica (Roncancio, 2023).

Una estrategia de marketing refiere a la serie de acciones a ejecutar, tanto dentro
como fuera de una empresa, para comunicar mensajes estratégicos con una
determinada finalidad, como llegar a potenciales consumidores y convertirlos en
clientes de sus productos y servicios 0 comunicar ventajas competitivas (Tomas,
2023).

A continuacion, se presentan las estrategias que conformaran la parte medular del
plan de marketing, las cuales estdn orientadas a los segmentos de mercados
identificados en el estudio, con el propésito de incrementar las ventas y fidelizar a los

clientes

El: Disefar un programa de promocién y beneficios paralos clientes
Una estrategia de promocién hace referencia a un plan factible en el que se usa la
publicidad para influenciar a un publico objetivo sobre un producto o servicio, con el

fin de generar mas compradores y fidelizar a los clientes (MacNeil, 2024).

Descripcion: Aprovechar el panorama que es positivo para la empresa y promover
un programa de promocién como cupones que con 5 compras se pueda reclamar un
combo gratis, rifas mensuales de un combo o producto estrella, descuentos en ciertos
productos por una compra grande, para premiar y fidelizar a los clientes y consolidar

su posicionamiento en el mercado.
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Objetivo: Ofrecer al consumidor un incentivo por la compra o adquisicion del producto,
para de esa manera fidelizarlos, incrementar las ventas de la empresa y posicionarse

mejor en el mercado.
Actividades

* Elaborar un programa de promocion mensual para los clientes frecuentes
* Definir el presupuesto

 Dar seguimiento a la efectividad del programa

* Realizar retroalimentacion del mismo

* Divulgar las promociones por las redes sociales seleccionadas
E2: Establecer alianzas estratégicas con los proveedores

Una alianza estratégica es un acuerdo entre dos 0 mas empresas que se unen para
alcanzar ventajas competitivas que, de lo contrario, no lograrian por si mismas en un

corto plazo, sin realizar un gran esfuerzo (Quintana, 2021).

Descripcion: Crear un vinculo mutuamente conveniente que extienda la capacidad

de ambos para crear valor.

Objetivo: Establecer una serie de acuerdos comerciales que ayuden a lograr un

objetivo en comun que resulte beneficioso para ambas partes.
Actividades:

« Establecer contratos a largo plazo

» Establecer una relacion de negocio mas estable y duradera cuidando el local y
dandole mantenimiento

* Ser priorizados si se pretende vender el local

* Visualizar otros posibles proveedores con ubicaciones cercanas
E3: Promover la imagen corporativa por experiencia y calidad

Las estrategias de imagen, es la forma en la que el publico interpreta el conjunto de

sefales que se van a emitir a través de los productos, servicios y campafas creadas
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desde la marca, esas asociaciones sirven para generar un vinculo favorable o no,
hacia ella (Sordo, 2022).

Descripcion: Facilitar que el publico se identifique con la marca, reconociéndola por

sus valores, principios y la calidad que se ofrece en el negocio.

Objetivo: Desarrollar campafias basadas en la experiencia y calidad de Happy
Chicken, para posicionarse en el mercado diferenciandose de las deméas empresas de
la ciudad.

Actividades

* Seleccionar el segmento de mercado

» Conectar con los valores de la empresa y percepciones que se tienen de la misma

* Establecer los canales para comunicar los mensajes deseados

» Crear campafias publicitarias para reforzar las cualidades diferenciadoras de la

empresa (experiencia y calidad)
E4: Adoptar un enfoque ecolégico

Esta estrategia se basa en la promocién de productos, servicios o iniciativas que sean
sustentables con el medio ambiente, permitiendo destacar entre los competidores y

mejorar la credibilidad porque se entra en un nuevo nicho (Roca, 2022).

Descripciéon: Apoyar la realizacion de camparfias sobre el medio ambiente, para
disminuir el impacto de la contaminacién, realizando actividades para mejorar la

imagen de la marca y generar una ventaja competitiva en el mercado.

Objetivo: Adoptar un enfoque ecoldgico para reducir la contaminacion y los desechos
que pueda generar la empresa, basandose en pequefios habitos o practicas que den

paso a actividades responsables con el medio ambiente.
Actividades

» Adoptar un empaque amigable con el medio ambiente
* Disefiar espacios con depdsitos de basura en los locales
* Apoyar campafas de concientizacion
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* Establecer alianzas con empresas de reciclaje
* Identificarse como una empresa amigable con el medio ambiente a través de redes

sociales
E5: Mejorar el tiempo en demoras del delivery de la empresa

Esta estrategia se utiliza para impulsar el rendimiento general de las operaciones de
entrega a domicilio, mediante una logistica de distribucidn correcta para dejar a los
clientes satisfechos (Garcia, 2023).

Descripciéon: Minimizar el tiempo de entrega de los pedidos de la empresa, para
potenciar la fidelizacion de los clientes cumpliendo con el tiempo establecido en la
entrega.

Objetivo: Garantizar la entrega de los pedidos de la empresa con eficacia y eficiencia
Actividades

* Disefar las rutas de entrega de acuerdo al historial de pedidos, para minimizar el
tiempo de entrega
 Capacitar al equipo de reparto

» Garantizar el buen estado de los medios de transporte
E6: Aprovechar los recursos digitales a través de un plan de social media

Las estrategias de recursos digitales se centran en el uso de la tecnologia y los medios
digitales para crear valor dentro de una empresa, ya sea a traves de la creacion de
nuevos productos y servicios, o reinventando los procesos existentes (Carrasco,
2021).

Descripcion: Mejorar la presencia en linea a través de diferentes planeaciones en las
redes sociales con los que cuenta la empresa, para obtener mayor alcance por parte

de los consumidores y optimizar el posicionamiento en el mercado local

Objetivo: Realizar un plan de social media, para dar a conocer la marca y generar

mayor posicionamiento, aprovechando los recursos digitales disponibles
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Actividades

* Elaborar un plan de social media

* Planear contenido atractivo para ser reconocido por su sabor, precio y calidad
* Crear un calendario para las publicaciones

* Monitorear los resultados

* Publicitar las campafias de las estrategias antes mencionadas
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VII. PLAN DE ACCION

7.1. Asignacién responsabilidades y plazos para cada actividad

En este capitulo se desglosan las actividades especificas que se llevaran a cabo para implementar cada estrategia del plan

de marketing de la empresa, en la siguiente tabla se detallan sus objetivos, el responsable de cada una y la fecha de

ejecucion.

Tabla 1

Plan de accion

El: Disefiar un | Incrementar las | Ofrecer al consumidor | Programa de promociones: Happy Chicken Personal de 1 semana al
programa de promocién | ventas de la | un incentivo por la | -Cupones que con 5 compras se ventas y mes
y beneficios para los | empresaen un 20% | compra o adquisicion | pueda reclamar un combo gratis | Lic. en marketing supervisoras
clientes con el programa de | del producto, para de | -Rifas mensuales de un combo o y Publicidad
promociones esa manera fidelizarlos | producto estrella.
y posicionarse mejor en | -Descuentos por la compra de
el mercado. mayor cantidad
-Premiar a clientes por su
fidelidad
Definir presupuesto
Dar seguimiento a la efectividad Mes de por
del programa medio
Realizar retroalimentacién del
mismo
Divulgar las promociones por las Personal de 1 semana al
redes sociales Marketing mes
Crear relaciones | Establecer una serie de | Establecer contratos a largo | Distribuidora J&R Gerente Mes de por
sblidas con los | acuerdos comerciales | plazo medio
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E2: Establecer alianzas
estratégicas con los

proveedores, que
contribuyen de
manera directa en la
empresa

que ayuden a lograr un
objetivo en comun que
resulte beneficioso para
ambas partes.

Establecer una relaciéon de
negocio mas estable y duradera
cuidando el local y dandole
mantenimiento

Duefios de los
locales

Ser priorizados si se pretende

proveedores vender el local
Visualizar otros posibles
proveedores con ubicaciones
cercanas
E3: Promover laimagen | Fidelizar ~a 30 | Desarrollar campafias | Seleccionar el segmento de | Lic. en Marketing Personal de Mensual
corporativa por | clientes de la | basadas en la | mercado y Publicidad Marketing
experiencia y calidad empresa Happy | experienciay calidad de | Conectar con los valores de la
Chicken en la | Happy Chicken, para | empresa y percepciones que se Plataformas
ciudad de | posicionarse en el | tienen de la misma digitales
Matagalpa a través | mercado
de la imagen | diferenciandose de las
corporativa demas empresas de la
ciudad Establecer los canales para
comunicar los mensajes
deseados
Crear campafias publicitarias
para reforzar las cualidades
diferenciadoras de la empresa
(experiencia y calidad)
E4: Adoptar un enfoque | Disminuir la | Adoptar un enfoque | Adoptar un empaque amigable Empresas de Gerente Mensual
ecolégico generacion de | ecoldgico para reducir | con el medio ambiente reciclajes
residuos y promover | la contaminacién y los | Disefiar espacios con depdsitos
el reciclaje en la | desechos que pueda | de basura en los locales
empresa generar la empresa, | Apoyar camparias de Empresas Cada 2
basandose en | concientizacién enfocadas al meses
pequefios habitos 0 | Establecer alianzas con | medio ambiente Mes de por
practicas que den paso | empresas de reciclaje medio
a actividades | |dentificarse como una empresa Personal de Mensual
responsables con el | amigable con el medio ambiente Marketing
medio ambiente. a través de redes sociales
E5: Mejorar el tiempo | Reducir al menos 10 | Garantizar la entrega de | Disefiar las rutas de entrega de Experto en Gerente Cada 3
en demoras del delivery | minutos de espera | los pedidos de la | acuerdo al historial de pedidos, transporte y meses
de la empresa en los pedidos a | empresa con eficacia y | para minimizar el tiempo de logistica

domicilio

eficiencia

espera

Capacitar al equipo de reparto

142




Garantizar el buen estado de los Cada 2
medios de transporte meses
E6: Aprovechar los | Aumentar en un | Realizar un plan de | Elaborar un plan de social media | Lic. en Marketing Personal de Mensual
recursos digitales a | 50% la participaciéon | social media, para dar a y Publicidad Marketing
través de un plan de | en las redes | conocer la marca Yy | Planear contenido atractivo para
social media sociales de la | generar mayor | ser reconocido por su sabor, Plataformas
empresa posicionamiento, precio y calidad digitales
aprovechando los
recursos digitales
disponibles

Crear un calendario para las
publicaciones

Monitorear los resultados

Publicitar las campafas de las
estrategias antes mencionadas

143




7.2. Cronograma de actividades

El cronograma es una herramienta utilizada para la planificacion, el control y la gestion de proyectos. Este recurso establece

los tiempos ideales esperados para la realizacion de cada tarea, evitando demoras y favoreciendo que las actividades se

ejecuten con la consistencia necesaria (Dourado, 2022).

En el siguiente cronograma se muestran las semanas en las cuales se tendran que realizar las actividades orientadas para

el plan de marketing de la empresa.

Tabla 2
Cronograma 2024

Promociones mensuales

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

Dar seguimiento a la efectividad del

programa

Realizar retroalimentacion

Alianzas con proveedores

Campafias publicitarias

Apoyar campafias de concientizacion

Alianzas con empresas de reciclaje

Capacitacion del equipo de reparto

Garantizar buen estado en los medios

de transporte
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Calendario de publicaciones

Monitorear los resultados

Tabla 3
Cronograma 2025

S1 S2 S3 | S4 | S1|S2|S3 | S4 | s1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Promociones mensuales

Dar seguimiento a la efectividad del

programa

Realizar retroalimentacion .l .

Alianzas con proveedores

Campafias publicitarias

Apoyar campafias de concientizacion

Alianzas con empresas de reciclaje - -l .

Capacitacion del equipo de reparto

Garantizar buen estado en los medios de
transporte

Calendario de publicaciones . .l -
Monitorear los resultados - . -l
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] VIll. PRESUPUESTOS Y RECURSOS ]

El presupuesto es una herramienta de planeacion que expresa en términos financieros
0 monetarios las operaciones y recursos que forman parte de la empresa en un
periodo de tiempo determinado, para lograr los objetivos fijados por la organizacién en

su estrategia (Gonzélez, 2021).

En la siguiente tabla se presentan la inversion que se tendra que realizar para llevar a
cabo las estrategias propuestas para optimizar el posicionamiento de la marca Happy

Chicken en la ciudad de Matagalpa.

Tabla 4

Presupuesto
Rifas 1 1 semana al mes | CS 1,660.00
Descuentos 2 1 semana al mes -
Regalias 3 1 semana al mes | CS 9,650.00
Campafias publicitarias 1 Mensual C$ 1,550.00
Empaques 400 Mensual CS$ 1,256.00
Capacitaciones al equipo de 1 Cada 3 meses CS$ 1,830.00
reparto
TOTAL C$ 15,946.00
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IX. METRICAS DE EXITO

Las métricas son el primer paso para que cualquier empresa desarrolle sus planes,
acciones y estrategias. Estan representadas por indicadores que ayudan a medir el
éxito de una determinada campafia o de todo el trabajo de Marketing (Amortegui,
2023).

Con ellas se puede estudiar cada etapa del plan de marketing de manera segura, para
tomar decisiones importantes, lo que también permite monitorear y comparar el trabajo

de una manera practica y directa.

Es por esa razén que para medir el éxito de las estrategias que se plantearon para la

empresa Happy Chicken, se usaran los siguientes indicadores y métricas:

e Incrementar las ventas de la empresa en un 20% con el programa de
promociones

Estas medidas de desempefio cuantifican diversos aspectos como: el nUmero de

ventas realizadas, el valor de las transacciones y el tiempo de ciclo de ventas

(Rodrigues, 2021).

Métricas que se utilizaran para medirlas:

- La evolucién del volumen de ventas mensual: Consiste en darle seguimiento al
desempeiio del departamento comercial de una empresa con respecto al volumen de

tratos cerrados a lo largo de ese tiempo.

- El total de clientes nuevos logrados al mes: Se compara en lapsos de un tiempo
especifico, cuantas ventas se cerraron por cliente, desglosando mes a mes cuales

fueron recurrentes y cuantos nuevos.

e Crear relaciones sélidas con los proveedores, que contribuyen de manera

directa en la empresa

Se construye con confianza mutua, lo que puede conducir a relaciones a largo plazo
y a un compromiso continuo con la calidad y la satisfaccidon de las empresas
(Villegas, 2024).
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Las métricas para medir esta estrategia seran:

- Lavelocidad de respuesta en caso de modificacién / no conformidad del
pedido: Indica el tiempo promedio que tardan los proveedores en responder las
consultas recibidas en los diferentes canales de comunicacion por parte de la

empresa

- La gestion de las devoluciones: Es el proceso de supervisar y facilitar la
devolucion de fondos, cuando no se esté satisfecho con los productos o servicios

con los servicios brindados

e Fidelizar a 30 clientes de la empresa Happy Chicken en la ciudad de
Matagalpa a través de la imagen corporativa

La fidelizacion se refiere a la capacidad de una empresa para retener a sus clientes

existentes y hacer que vuelvan a comprar sus productos o utilizar sus servicios en el

futuro (Romero, 2020).

Para evaluarla se utilizaran las siguientes métricas:

- Cantidad de clientes: Es decir, el numero total de personas que realizan pedidos

en la empresa, dentro de un periodo de tiempo especifico.

- Niveles de recompra: Es un indicador clave, que mide la proporcién de clientes

gue realizan compras repetidas en la empresa en un periodo de tiempo
e Disminuir la generaciéon de residuos y promover el reciclaje en la empresa

Consiste, precisamente, en consumir menos productos plasticos, para generar

menos residuos y darle una segunda vida util a un objeto (Bengochea, 2023).

Métrica para valorar la eficacia de la estrategia:

- Reciclaje y gestion de residuos: Este indicador representa el cociente entre la
cantidad de residuos de plastico y envases recogidos para el reciclaje y la

produccion total de ese tipo de residuo.

e Reducir al menos 10 minutos de espera en los pedidos a domicilio
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Los pedidos a domicilio, es el servicio de reparto que ofrece una empresa para
entregar sus productos a domicilio en el menor tiempo posible (Bakarta, 2022).

Métricas que se utilizaran para su evaluacion:

- Cuantas entregas se realizaron cumpliendo la ventana horaria: Se refiere al

tiempo de entrega del pedido, antes del tiempo indicado a los clientes,

- Cuantas entregas no se han realizado atiempo: Son pedidos que han tenido algin

tipo de retraso y no se entrega dentro del plazo acordado con el cliente

- Cuénto fue el promedio que se tomé desde el despacho hasta la entrega del
producto: Es decir, el tiempo que se requiere desde la preparacion, tiempo de

empaque y tiempo de carga para realizar la entrega
e Aumentar en un 50% la participacion en las redes sociales de la empresa

Son herramientas muy valiosas que permiten probar que tanto tu audiencia se
preocupa por el contenido que se esta produciendo y conocer la efectividad de tu

estrategia para redes y el impacto que tiene en tu negocio en general (Tan, 2022).
Métricas que se llevaran a cabo para evaluar:

- Me gustas: Es una forma de indicarles a las personas que la publicacién te agrada

sin tener que dejar un comentario.

- Comentarios: Son las opiniones o interacciones que los usuarios realizan en las
publicaciones, estos pueden ser positivos, negativos 0 neutros, y a menudo reflejan
las opiniones, experiencias o reacciones de los usuarios con respecto al contenido

publicado.

- Compartir: Implica que un usuario comparte una publicacion o contenido con su
propia red de contactos, ya sea a traves de su feed, historias, mensajes directos u

otros medios disponibles en la plataforma.

- Guardar: Esta accion permite a los usuarios guardar publicaciones o contenido para
acceder a ellos mas tarde. Es similar a marcar un contenido como favorito o agregarlo

a una lista de lectura
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X. EVALUACION Y CONTROL

La evaluacion y control, es el seguimiento de los avances, evaluacion del rendimiento
y realizacion de los ajustes necesarios para garantizar que el plan se mantiene

alineado con las metas y objetivos de la organizacion (Avalos, 2017).

El control para el plan de marketing de Happy Chicken se hara una vez seleccionadas
e identificadas las areas de resultados clave, es decir, aquellos aspectos que mayor
contribucion proporcionen al rendimiento del posicionamiento de la empresa. A
continuacion, se presentan los controles que se haran para evaluar las posibles

desviaciones.

» Control del plan mensual: La finalidad de este control, es examinar que se estan
alcanzando los resultados previstos. Se realizar4 mediante el andlisis de las ventas,
de la participacion del mercado y del seguimiento de las actividades de los

consumidores.

* Control de eficiencia: El objetivo con este control, es evaluar y mejorar el efecto de
los gastos comerciales, se realizara mediante el andlisis de eficiencia de los
vendedores, de la promocién de ventas, de la distribucion, de la publicidad,

posicionamiento de la empresa, etc.

* Control estratégico: Con el de analizara si la empresa esta consiguiendo sus
mejores oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de distribucion.
Se realizar4 mediante una revision y calificacion de la efectividad comercial sobre el
consumidor, la organizacion comercial, el sistema de informacién de marketing, la

orientacion estratégica y el posicionamiento.
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Xl. ANEXOS




Anexo No. 1

Presupuesto Mensual

Rifas Combo 2x2 1 CS 290.00 CS$ 290.00 1 semana al CS 1,660.00
mes
Combo 4x4 1 CS 840.00 CS 840.00
Combo familiar 1 CS 380.00 CS$ 380.00
Hamburguesas 1 C$ 150.00 C$ 150.00
Descuentos 15% 1 - - 1 semana al -
mes
10% 1 - -
Regalias Llaveros 50 CS 100.00 C$5,000.00 | 1semana al CS$ 9,650.00
mes
Lapiceros 30 CS 130.00 CS 3,900.00
Imanes publicitarios 50 CS 15.00 CS 750.00
Campaiias Plataformas 2 - - Mensual CS 1,550.00
publicitarias digitales
Volantes 100 CS$ 8.00 C$ 800.00
Banner 1 CS 750.00 CS 750.00
Empaques Bolsas Kraft 400 CS 3.14.00 CS$ 1,256.00 Mensual CS 1,256.00
Capacitaciones al - 1 CS$1,830.00 | CS1,830.00 Cada 3 CS$ 1.830.00
equipo de reparto meses
TOTAL C$ 15,946.00
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

De acuerdo a la situacion actual de la empresa en cuanto a su posicionamiento se

concluyé6 que:

e EI 71.92% de los clientes encuestados escuchan hablar con frecuencia de Happy
Chicken, por lo tanto, se puede considerar que la marca ya esté posicionada.

e Los elementos con los que se encuentra posicionada la empresa para los clientes
encuestados son: la calidad de los productos (72.91%) los precios accesibles
(78.82%) la atencion de los trabajadores (76.36%) y la ubicacién de las sucursales
(71.43%)

En cuanto a los factores del Macroentorno las amenazas principales que se

encontraron fueron:

e El alza constante en las principales materias primas de Happy Chicken.

e La migracion de las personas, por la pérdida de colaboradores de puestos claves
en la empresa.

e El uso de empaques no biodegradables en el negocio y las condiciones climéticas
por las altas temperaturas en los locales.

Con base a las amenazas del Microentorno que impactan el posicionamiento de la

empresa, se identificaron las siguientes:

e La negociacién con los proveedores tanto de materia prima, como de servicios, por
los contratos de alquiler de los locales actuales

e Los productos sustitutos existentes en la ciudad, por la cantidad de negocios que
los ofertan dentro de su menu.

Respecto a las caracteristicas del perfil de los consumidores de Happy Chicken los

rasgos mas relevantes fueron:

e EI75.37% de los clientes de la empresa pertenecen al género femenino y estan en
el rango de edad de 20 a 40 afios.

e Happy Chicken se encuentra posicionado mayormente en amas de casa, que estan
casadas y visitan las instalaciones en familia por el precio y calidad de los productos

ofrecidos.
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Con base a los resultados del estudio:
e Se disefid un plan de marketing para 1 afio, con el fin de posicionar mejor a la

empresa.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa tomar como referencia el plan de marketing para el

posicionamiento de Happy Chicken, que el equipo investigador propone en cuanto a:

Disefiar un programa de promocion y beneficio hacia los clientes, para de esa
manera optimizar y mantener el posicionamiento que se tiene actualmente en el
mercado.

Diferenciarse de la competencia e invertir en recursos digitales para mejorar la
estabilidad del negocio

Poner atencién a ese pequefio porcentaje (11.33%) que de forma recurrente
aparece en los resultados, ya que la difusién gratuita que ahora es positiva, se
puede convertir en negativa

Realizar estudios sobre la satisfaccion del cliente, para definir su buyer persona y
segmentar mejor a los clientes en un futuro

Establecer convenios con universidades para realizar estudios similares, para dar

seguimiento al posicionamiento que tiene la empresa en el mercado
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Anexo No. 1

Operacionalizacion de variables

Tema:

"Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Happy Chicken en la ciudad de Matagalpa, durante el primer

semestre del afio 2024"

Objetivos Variable Tipo de variable Definiciéon conceptual Sub variables Indicadores Unidad de analisis
y técnicas de
muestreo
OE1: Diagnosticar la | Diagnéstico de la | Dependiente Se encarga de analizar los | 1.Analisis FODA 1.Fortalezas Entrevista a
situacion actual de la | situacién actual datos presentes con el 2.0portunidades Gerente y
empresa Happy Chicken propdsito de identificar y 3.Debilidades Supervisoras de
en cuanto a su analizar las tendencias y 4.Amenazas Happy Chicken

posicionamiento en la
ciudad de Matagalpa,
durante el primer
semestre del 2024.

fendmenos que influyen en la
formulacion e
implementacién de
estrategias para el negocio
(Rodrigues, 2022).

2.Matriz BCG

1.Producto estrella
2.Producto interrogante
3.Producto vaca
4.Producto perro

3.Reconocimiento
marca

de

1.Personas que reconocen la
marca

2.Nivel de familiaridad con los
productos y servicios
3.Asocisciones con la marca con
calidad y servicios

4 .Percepcion de calidad

1.Calidad percibida de la marca

2.Comparacion de calidad con la
competencia

3.Presentacion de los productos

5.Posicionamiento
precios

de

1.Comparacion de precios con la
competencia

2.Valor obtenido por el precio
pagado

3.Asequibilidad en relacién con
la calidad percibida.

Encuestas a
clientes de la
empresa




6. Experiencia del
cliente

1.Nivel de satisfaccion del cliente
2.Tiempo de espera en la fila
3.Opinion sobre la atencién al
cliente

7.Diferenciacion
posicionamiento unico

y

1.Diferencia con otras marcas
competidoras

2.Aspectos unicos o destacados
de la marca

8. Lealtad del cliente

1.Frecuencia de \visitas de
clientes

2.Nivel de recomendacion de la
marca

3.Retencion de clientes

9. Ubicacion y
accesibilidad

1.Conveniencia de los puntos de
ventas
2.Nivel de accesibilidad

3.0pinion sobre trafico,
estacionamiento, y otros
aspectos.

OE2: Analizar el
Macroentorno y el
Microentorno orientado al
posicionamiento de
Happy Chicken en la
ciudad de Matagalpa,
durante el primer
semestre del 2024.

Analisis
Macroentorno
Microentorno

de

Dependiente

El Microentorno son todas las
fuerzas sobre las cuales la
empresa puede accionar de
forma inmediata. Mientras
que el funcionamiento del
Macroentorno es externo, ya
que se trata de elementos y
fuerzas sobre las cuales la
entidad no tiene control
(Rodriguez, 2020).

1.Macroentorno
Analisis PESTEL

1.Factores politicos

* Normativas locales

+ Cambios en impuestos o
regulaciones

2.Factores econémicos

» Tasa de desempleo

* Nivel de ingresos

» Tendencias econémicas

3.Factores socioculturales

* Preferencias de consumo

+ Cambios en estilo de vida y
habitos alimenticios

» Tendencias demogréficas

Entrevista a
Gerente y
Supervisoras de
Happy Chicken




4.Factores tecnologicos
 Avances tecnoldgicos

+ Tecnologia en el servicio al
cliente

5.Factores ecologicos
* Impacto ambiental

+ Tendencias de
sostenible

consumo

6.Factores legales

» Leyes para la proteccion del
consumidor

* Requisitos en materia de
sanidad y seguridad laboral

2.Microentorno Analisis
de PORTER

1.Amenazas de
competidores
2.Negociacion con proveedores
3.Negociacion con los clientes
4. Amenazas de productos
sustitutos

5.Rivalidad entre competidores

nuevos

OE3: Determinar el perfil
y las preferencias de los
clientes objetivos de
Happy Chicken,
incluyendo sus habitos de
consumo, necesidades,
expectativas y
percepciones sobre la
marca y sus productos en
la ciudad de Matagalpa,
durante el primer
semestre del 2024.

Perfil y preferencias
de los clientes

Dependiente

El perfil de cliente se define
como un resumen de las
caracteristicas del
consumidor ideal de una
empresa (Sexo, edad, estilo
de vida, valores, deseos.)
Las preferencias son los
gustos individuales que cada
consumidor tiene a la hora de
seleccionar un producto o
marca (calidad, precio,
reputaciéon, etc.) (Zendesk,
2023).

1.Perfil demografico

1.Edad
2.Genero

3.Nivel educativo
4 Estado civil
5.0cupacion

Encuestas a
clientes de la
empresa




2.Perfil socioeconémico

1.Ingresos

2.Nivel socioeconémico
3.Estatus laboral
4.Nivel de educacién

3.Habitos de consumo

1.Frecuencia de visita
2.Momento de consumo
3.Categoria de productos
consumido

4.Preferencia de compra

4.Necesidades y
expectativas

1.Variedad de productos
2.Calidad

3.Experiencia del cliente
4.Innovacion

OE4: Desarrollar el plan
de marketing para el
posicionamiento de la
empresa Happy Chicken

en la ciudad de
Matagalpa, durante el
primer semestre del

2024.

Plan de marketing

Independiente

Un plan de marketing es la
planificacion y organizacion
de todos los procesos y
actividades que una empresa
necesita llevar a cabo para
conseguir sus  objetivos
estratégicos en cuanto a
ventas y posicionamiento en
el mercado (Seco, 2023).

1.Investigacion de
mercado

1.Analisis de la competencia
2.Analisis del mercado objetivo
3.Analisis de tendencias del
mercado

2.Posicionamiento  de
marca

1.Propuesta de valor unica
2.Seleccion de segmentos de
mercado

3.Personalidad de la marca

3.Estrategias de
producto

1.Desarrollo del menu
2.Innovacion de productos
3.Calidad y presentacion

4 Estrategias de precio

1.Fijacion de precios
2.Ofertas y promociones

5.Estrategias de
distribucion

1.Ubicacion de los puntos de
venta
2.Canales de distribucion

Con base a los
resultados de los
objetivos 1,2y 3




6.Estrategias de
promocion

1.Publicidad y comunicacion
2 Marketing de contenido
3.Activaciones de marca

7 .Estrategias de
servicio al cliente

1.Entrenamiento del personal
2.Gestion de la experiencia del
cliente

8.Estrategias de
evaluacion y control

1.Establecimiento de métricas de
rendimiento

2.Monitoreo de la
retroalimentacion del cliente
3.Revision y ajuste continuo




Anexo No.2

Cronograma de actividades

Actividades S1|s2|s3| s4 S5 s6 [ sS7| s8 S9 | S10 | s11 | s12 | s13 | s14 | s15 | s16 | S17 | S18 | S19 | S20
Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Equipo investigativo realiza fase explorativa para X
identificar el problema e idea de investigacion
Equipo investigativo define y delimita el tema de | X | X
investigacion
Capitulo I: equipo investigativo realiza fase de X
planteamiento de la investigacion
Equipo investigativo realiza objetivo X
Equipo investigativo realiza  Antecedentes, X
justificacion, limitaciones e hipétesis.
Capitulo II: equipo investigativo realiza fase de X X
Marco referencial
Equipo investigativo realiza operacinalizaciones, X
variables, Subvariables, indicadores
Equipo investigativo realiza bosquejo del marco X
tedrico, concepto, finalidad del bosquejo,
caracteristicas, tipos .
Equipo investigativo realiza Marco contextual e X
institucional, caracteristicas, importancia.
Capitulo 1ll: equipo investigativo realiza fase de X
disefio Metodolégico
Equipo investigativo realizo cronograma de X
actividades y presupuesto
Capitulo V: equipo investigativo realiza referencias X1 X X
bibliogréaficas
Capitulo VI: equipo de investigacion realiza fase X
de anexos
Informe Final
Aplicacion de instrumentos
Procesamiento de informacion
Preparacion de defensa
Pre-defensa
Defensa informe final




Anexo No.3

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES
CAMPUS-MATAGALPA

Encuesta aplicada a: Los clientes fijos de Happy Chicken

Somos estudiante de la carrera de Marketing y Publicidad de la Universidad de Ciencias
Comerciales UCC-Campus Matagalpa modalidad sabatino, estamos realizando el curso de
Culminacién en Proyecto de Investigacién para optar al titulo de grado en Licenciado de
Marketing y publicidad. Para materializar la investigacion solicitamos nos conceda unos
minutos para contestar la siguiente encuesta, que tiene como propdésito indagar sobre el
posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores y conocer cual es la
estrategia de marketing méas efectiva para posicionar la marca Happy Chicken en el mercado
de Matagalpa. El equipo investigador agradece el tiempo concedido y su aporte al proyecto
de investigacién que estamos realizando.

|. DATOS GENERALES

1.1.Edad: __ Menosde20 _ 20a30 ___ 30a40__ 40amas
1.2. Género: ___ Masculino ____ Femenino

1.3. Estado civil: ___ Solter@ _ Casad@ ___ Oftro

1.4. Ocupacion: ___ Estudiante __ Trabajador __ Ama de casa

1.5. Profesion:

I.DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. Reconocimiento de marca

2.1.1. ;Qué tan familiar le parece la marca Happy Chicken?
[ ] Nada familiar

[ ] Poco familiar

[ 1 Neutral

[ ] Familiar

[ ] Muy familiar

2.1.2. ¢ Con que frecuencia escucha hablar sobre la marca?

[ ] Muy a menudo
[ 1A menudo
[ ]Pocas veces

[ 1 No he escuchado



2.2. Percepcion de calidad

2.2.1. ¢ Cémo considera la calidad de los productos en Happy Chicken?
[ ] De muy buena calidad

[ ]De calidad

[ ] De regular calidad

[ ]Baja calidad

[ ] Mala calidad

2.3. Posicionamiento de precios

2.3.1. ;,Cémo considera los precios en Happy Chicken?
[ ]Muy elevados

[ ] Me parecen bien

[ ]Accesibles

[ ]Similares a los de la competencia

2.4. Experiencia del cliente

2.4.1. ;Se cumplieron sus expectativas el dia de hoy?
[ ]Si, voy satisfech@

[ ]No del todo

2.4.2. ; Cémo considera el tiempo de espera?
[ ] Muy adecuado
[ ]Poco adecuado

[ 1 Nada adecuado

2.4.3. ;,Cémo le parece la atencion de los trabajadores?
[ ] Excelente

[ ]1Buena

[ ] Regular

[ ] Mala

[ ]Pésima



2.5. Diferenciacion y posicionamiento unico

2.5.1. ¢ Cual es la diferencia de Happy Chicken y la competencia?
[ ]Precio

[ ] Calidad

[ ] Sabor

[ ] Ambiente

[ ]Atencion

[ ]Otros

2.6. Lealtad del cliente

2.6.1. ;Con qué frecuencia suele visitar las instalaciones de la empresa?
[ ]Semanal

[ ] Quincenal

[ ]Mensual

[ ] Fechas especiales

[ ]Otros

2.6.2. ¢, Compra productos de Happy Chicken al menos 2 veces al mes?
[ ] Totalmente de acuerdo

[ ] De acuerdo

[ ]1En desacuerdo

[ ] Totalmente en desacuerdo

2.7. Ubicacion y accesibilidad

2.7.1. ¢ Qué le parece la ubicacion de Happy Chicken?
[ ]Céntrica

[ ] Muy buena

[ ] Normal

2.7.2. ; Cémo califica los ambientes del establecimiento?
[ ] Excelente

[ ]Buenos

[ ] Regular

[ ]Malos



2.7.3. ¢ Qué redes sociales de la empresa sigue o ve con frecuencia?
[ ] Facebook

[ ]Instagram

[ll. PERFIL Y PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES

3.1. Habitos de consumo

3.1.1. ¢En qué momentos del dia suele visitar las instalaciones de Happy Chicken?
[ ] Manana

[ ]Tarde

[ ] Noche

3.1.2. ¢ Por qué razén elige comer en Happy Chicken?
[ ]Sabor

[ ]Precio

[ ]Calidad

[ ] Ubicacién

[ ]Otro

3.1.3. ¢ Con quién visitas el dia de hoy Happy Chicken?
[ ] Mifamilia

[ ] Mis amigos

[ ] Mipareja

[ 1S0@

3.1.4. ¢ Cuédl de los siguientes productos sueles consumir con mayor frecuencia?
[ 1 Combos de pollo

[ ]1Ejecutivos

[ ]Antojitos

[ ]Helados

[ ]0Otro



3.2. Necesidades y expectativas

3.2.1. {Qué le parece la variedad de productos en el menu de Happy Chicken?
[ ]Muy variado

[ ]Variado

[ ]Poco variado

[ ] Nada variado

3.2.2. ¢ Volveria a consumir productos de Happy Chicken?
[ ] Totalmente de acuerdo

[ ] De acuerdo

[ ] Neutral

[ ]1En desacuerdo

[ ] Totalmente en desacuerdo



Anexo No. 4
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES
UCC-CAMPUS MATAGALPA

Entrevista aplicada a: Gerente Y Supervisoras de la empresa Happy Chicken

Objetivo de la entrevista: Conocer la percepcion de la Happy Chicken sobre el
posicionamiento, perfil de sus clientes, calidad del producto y servicio, asi como el Macro y
Micro entorno de la empresa.

I. ANALISIS DEL MACROENTORNO Y MICROENTORNO
1.1. Macroentorno Analisis PESTEL

Alto | Medio Bajo

1.1.1. El contexto
politico actual afecta a
la empresa, esa
afectacién como la
considera usted: alta,

media, baja

1.1.2. ;Cémo afectan
los factores
econoémicos a la
empresa? ¢Estos
factores son
considerados una
afectaciéon alta, media,
baja?

1.1.3. ¢Qué factores
socioculturales del

Macroentorno, afectan
el funcionamiento de la
empresa? ¢ Tales
factores son una
amenaza alta, media,
baja?

1.1.4. ;Cémo afectan
los factores
tecnolégicos en la
actualidad a Happy
Chicken? ¢Esos
factores son una
afectacion alta, mediao
baja para el negocio?




1.1.5. ¢Qué factores
ecologicos afectan a la
empresa en sus
actividades? ¢ Estos

son considerados una
amenaza alta, media,

baja?

1.1.6. ¢(Qué factores
legales del
Macroentorno pueden
afectar el
funcionamiento de la
empresa? sLos

factores identificados
son considerados una
amenaza alta, media,
baja?

1.1.7. ¢ Cuales de estos 6 factores pueden generar oportunidades adicionales para mejorar el
negocio?

1.1.8. De estos seis factores analizados ¢,Cual o cuales considera como una amenaza fuerte
para el funcionamiento de Happy Chicken?




1.2. Microentorno Analisis POTER

Alto Medio Bajo

1.2.1. ;,Cémo considera la afectaciéon de nuevos
competidores, ya que tienen productos y precios muy
similares a los de Happy Chicken?

1.2.2. ;Quiénes son sus proveedores estratégicos?
¢Cual es el poder de negociacion que tiene usted con
sus proveedores y cual es el poder que tienen ellos
sobre usted? ¢(Como es el nivel de este poder de
negociacion?

1.2.3. ¢Cudl es el poder de negociacién que tiene con
sus clientes y viceversa? y ¢Qué propuesta de valor
tiene Happy Chicken?

1.2.4. ;Cuales considera usted que son en cuanto a su
area, la amenaza de productos sustitutos que existen?
¢,Como es el impacto de estos en el negocio?

1.2.5. ¢Cuales son sus competidores actuales y cuales
considerausted que son sus principales rivales? ¢Cémo
se debe de enfrentar esta rivalidad?

1.2.6. ¢, Considera que la marca Happy Chicken esta posicionada en el mercado? ;Por qué?



1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
2.1. Analisis FODA

2.1.1. ¢Cuales considera usted que son las | 2.1.2. ¢ Cuales son las cinco oportunidades
cinco principales fortalezas de Happy gue tiene la empresa para posicionarse en
Chicken en el momento actual? el mercado en el momento actual?

[ ) [ )

[ ) [ ]

[ ) [ )

[ ] [ )

[ ) [ ]

2.1.3. ¢ Cuales son las cinco principales 2.1.4. ¢;Cuales son las cinco amenazas con
debilidades de su empresa en el momento las que se enfrenta Happy Chicken en el
actual? mercado actual?
[ ) [ )
[ ] [ ]
[ ] [ ]
[ ] [ ]
[ ] [ ]

2.1.5. ;Qué tan importante es conocer estos aspectos para la empresa?



2.2. Matriz BCG

2.2.1. ¢ Cuales son los productos que se
mueven mas en Happy Chicken?

2.2.2. ¢(Qué productos muestran
potencial de crecimiento en un futuro
cercano?

2.2.3. ¢Cual de los productos tiene poca
inversidn y a su vez genera mas ingreso?

2.2.4. ;Coémo se estan manejando los
productos con baja participaciéon en el
mercado y cudles son?

2.2.5. ;Desde su punto de vista, considera que es de gran ayuda que la empresa tenga

estructurada su matriz BCG?

2.2.6. ¢ Esta matriz es util para la planeacion estratégica de Happy Chicken para

posicionarse en el mercado?




lll. PLAN DE MARKETING

3.1. ¢ Cuenta la empresa con un plan de marketing?

3.2. ¢ Cuenta la empresa con un plan de social media?

3.3. ¢ Cuenta la empresa con personal encargado de administrar las redes sociales de la
empresa?

3.4. ¢ Con que frecuencia actualizan sus redes sociales?

3.5. ¢ La empresa hace uso de los medios tradicionales de marketing como publicidad radial,
televisiva, volantes?

3.6. ¢ Qué herramientas digitales prioriza para su publicidad y por qué?

3.7. ¢ En caso de no tener un plan de marketing, le gustaria tenerlo?

3.8. ¢ La empresa cuenta con la capacidad de contratar a una persona para que gestione sus
redes sociales?

3.9 4 Cuenta la empresa con un presupuesto para publicidad?

3.10 ¢ Qué aspectos de marketing le gustaria que sean incluidos en el plan?

3.11 ;Estaria dispuesto a apoyar con la informacion necesaria la elaboracion de un plan de
marketing para su empresa?



Anexo No. 5

Presupuesto o Recursos: humanos, materiales y financieros

Concepto Unidad Costo Costo total
Impresion documento médulo 1 190C$ 190C$
Impresién tabla operacionalizaciones 1 80C$ 80C$
Matricula 3 2,746C$ 8,238C$
Mensualidad 18 1,831C$ 32,958C$
Gastos Gaceta 3 1,172C$ 3,516C$
Titulo 3 1,500C$ 4,500C$
Impresion pre-defensa 3 220C$ 660C$
Impresién defensa 3 220C$ 660C$
TOTAL 50,802C$

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 9
Familiaridad de la marca

Anexo No. 6

Tablas de frecuencias

¢, Qué tan familiar le parece la marca Happy Chicken?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Nada familiar 13 6.4 6.4 6.4
Poco familiar 31 15.3 15.3 21.7
Neutral 42 20.7 20.7 42.4
Familiar 69 34 34 76.4
Muy familiar 48 23.6 23.6 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

Frecuencia de hablar sobre la marca

¢Con que frecuencia escucha hablar sobre la marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Muy a menudo 68 335 33.5 33.5
A menudo 78 38.4 38.4 71.9
Pocas veces 51 25.1 25.1 97
No he escuchado 6 3 3 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11
Calidad de los productos

¢,Como considera la calidad de los productos de Happy Chicken?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | De muy buena calidad 69 34 34 34
De calidad 79 38.9 38.9 72.9
De regular calidad 41 20.2 20.2 93.1
Baja calidad 13 6.4 6.4 99.5
Mala calidad 1 0.5 0.5 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 12
Precios de Happy Chicken

¢Cbmo considera los precios en Happy Chicken?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Muy elevados 20 9.9 9.9 9.9
Me parecen bien 96 47.3 47.3 57.1
Accesibles 64 31.5 315 88.7
Similares alos de la
competencia 23 11.3 11.3 100
Total 203 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13

Expectativas del dia de hoy

. Se cumplieron sus expectativas el dia de hoy?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Vélido | Si, voy satisfecho 168 82.8 82.8 82.8
No del todo 35 17.2 17.2 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14
Tiempo de espera

¢, Cémo considera el tiempo de espera?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Muy adecuado 109 53.7 53.7 53.7
Poco adecuado 71 35 35 88.7
Nada adecuado 23 11.3 11.3 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 15

Atencion de los trabajadores

¢, Cémo le parece la atencion de los trabajadores?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Excelente 68 335 335 335
Buena 87 42.9 42.9 76.4
Regular 37 18.2 18.2 94.6
Mala 9 4.4 44 99
Pésima 2 1 1 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16

Diferencia con la competencia

¢,Cual es la diferencia de Happy Chicken y la competencia?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Precio 32 15.8 15.8 15.8
Calidad 65 32 32 47.8
Sabor 58 28.6 28.6 76.4
Ambiente 13 6.4 6.4 82.8
Atencidn 23 11.3 11.3 94.1
Otros 12 5.9 5.9 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17

Frecuencia de visita

¢,Con que frecuencia suele visitar las instalaciones de la empresa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido |Semanal 86 42.4 42.4 42.4

Quincenal 74 36.5 36.5 78.8

Mensual 21 10.3 10.3 89.2

Fechas

especiales 15 7.4 7.4 96.6

Otros 7 3.4 3.4 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18

Compra productos 2 veces al mes

¢, Compra productos de Happy Chicken al menos 2 veces al mes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Totalmente de acuerdo 90 44.3 44.3 44.3
De acuerdo 81 39.9 39.9 84.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 14.3 14.3 98.5
En desacuerdo 3 1.5 15 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 19

Ubicaciéon de Happy Chicken

¢,Cémo le parece la ubicacién de Happy Chicken?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Céntrica 73 36 36 36
Muy buena 72 35.5 35.5 71.4
Normal 58 28.6 28.6 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20
Ambientes del establecimiento
¢ Cémo califica los ambientes del establecimiento?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Excelente 49 24.1 24.1 24.1
Buenos 68 33.5 335 57.6
Regular 81 39.9 39.9 97.5
Malos 5 2.5 2.5 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 21

Redes sociales de la empresa

¢ Qué redes sociales de la empresa sigue o ve con frecuencia?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Facebook 138 68 68 68
Instagram 65 32 32 100
Total 203 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 22
Edad
Edad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Menos de 20 25 12.3 12.3 12.3
20a 30 86 42.4 42.4 54.7
30a40 69 34 34 88.7
40 a mas 23 11.3 11.3 100
Total 203 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23
Genero
Genero
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Valido | Masculino 50 24.6 24.6 24.6
Femenino 153 75.4 75.4 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 24

Estado civil
Estado civil
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Solter@ 41 20.2 20.2 20.2
Casad@ 119 58.6 58.6 78.8
Otro 43 21.2 21.2 100
Total 203 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25
Ocupacion
Ocupacién
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Estudiante 34 16.7 16.7 16.7
Trabajador 79 38.9 38.9 55.7
Ama de casa 90 44.3 44.3 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26
Momentos de visita
SEn qué momentos del dia suele visitar las instalaciones?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Mafiana 32 15.8 15.8 15.8

Tarde 107 52.7 52.7 68.5
Noche 64 315 315 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 27

Razoén de eleccién

¢,Por qué razén elige comer en Happy Chicken?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Sabor 44 21.7 21.7 21.7
Precio 77 37.9 37.9 59.6
Calidad 63 31 31 90.6
Ubicacioén 16 7.9 7.9 98.5
Otro 3 1.5 1.5 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 28
Con quien visitas las instalaciones
¢ Con quién visitas el dia de hoy Happy Chicken?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido |Porcentaje acumulado
Valido | Mi familia 80 39.4 39.4 39.4

Mis amigos 53 26.1 26.1 65.5
Mi pareja 31 15.3 15.3 80.8
Sola 39 19.2 19.2 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29

Productos que sueles consumir

¢, Cudl de los siguientes productos sueles consumir con mayor frecuencia?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido |Combos de Pollo 93 45.8 45.8 45.8
Ejecutivos 56 27.6 27.6 73.4
Antojitos 38 18.7 18.7 92.1
Helados 14 6.9 6.9 99
Otro 2 1 1 100

Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 30
Variedad de productos

¢, Qué le parece la variedad de productos en el menud?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido | Muy variado 78 38.4 38.4 38.4
Variado 103 50.7 50.7 89.2
Poco variado 20 9.9 9.9 99
Nada variado 2 1 1 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 31

Volverias a consumir los productos

¢cVolveria a consumir productos de Happy Chicken?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido | Totalmente de acuerdo 89 43.8 43.8 43.8
De acuerdo 87 42.9 42.9 86.7
Neutral 24 11.8 11.8 98.5
En desacuerdo 3 1.5 1.5 100
Total 203 100 100

Fuente: Elaboracion propia




