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RESUMEN

El presente estudio se realiz6 en la caballeriza san Isidro labrador de la Universidad Nacional
Agraria sede Camoapa con el objetivo de elaborar un plan de marketing de los servicios
brindados. El plan de marketing se realizé basado en la metodologia sugerida por la Fundacion
para el Desarrollo Tecnoldgico Agropecuario y Forestal, Nicaragua (FUNICA, 2015) que
propone considerar dos grandes fases: “diagnostico y el plan en si. La primera se analizé a través
de las expectativas gerenciales, entorno, capacidades, recursos y desempefio actual, problemas
y acciones estratégicas. El plan sigui6 la ruta de definicion del mercado meta, metas u objetivos
de venta, acciones mercadologicas y presupuesto. Actualmente los servicios brindados no
cubren todas las necesidades de los clientes y son de baja calidad. EI mercado meta se determino
de un mercado de varios segmentos de aficionados al hipismo y la equitacion, se utilizdé un
atributo para el posicionamiento en el mercado. Se pondré a disposicidn de los clientes servicios
basados en una demanda insatisfecha: exposiciones equinas, cuido y manejo, equitacién, manejo
de la salud equina y servicios de monta (reproduccion). Se definieron acciones mercadoldgicas
derivadas de las estrategias generales con el fin de mantener la mayor cantidad de clientes por
afio, desarrollando una mejor capacidad en los trabajadores para ofrecer nuevos y mas
competitivos servicios. Las acciones requieren recursos materiales y financieros de marketing
el cual tiene un costo anual inicial de C$ 33,682.00 (treinta y tres mil seiscientos ochenta y dos)

que garantizaran mayores ingresos derivados de la venta de servicios.

Palabras claves: mercado, cliente, atributo, monta.



ABSTRACT

The present study was carried out in the San Isidro Labrador stables of the National Agrarian
University, Camoapa headquarters, with the aim of preparing a marketing plan for the services
provided. The marketing plan was carried out based on the methodology suggested by the
Foundation for the Technological Development of Agriculture and Forestry, Nicaragua
(FUNICA, 2015), which proposes considering two main phases: “diagnosis and the plan itself.
The first was analyzed through management expectations, environment, capabilities, resources
and current performance, problems and strategic actions. The plan followed the definition route
of the target market, sales goals or objectives, marketing actions and budget. Currently the
services provided do not cover all the needs of the clients and are of low quality. The target
market was determined from a market of various segments of equestrian and horse riding fans,
an attribute was used for market positioning. .Services based on an unmet demand will be made
available to clients: equine exposures, care and management, horsemanship, equine health
management and riding services (reproduction). Marketing actions derived from general
strategies were defined in order to maintain the largest number of clients per year, developing a
better capacity in workers to offer new and more competitive services. The actions require
material and financial marketing resources which have an initial annual cost of C$ 33,682.00
(Thirty-three thousand six hundred eighty-two cdrdobas) that will guarantee greater income
derived from the sale of services.

Keywords: market, customer, attribute, mounts.



l. INTRODUCCION

Para toda empresa el plan de marketing es uno de los aspectos mas importante, este tiene que
estar bien consensuado y estructurado permitiendo vender productos y servicios aprovechando
y distribuyendo de manera mas eficiente los recursos de la empresa, formulado estrategia y

facilitando la toma de decisiones para llegar a los clientes actuales y potenciales.

El plan de marketing es uno de los més cambiantes dentro de la empresa, debido al mercado que
cambia constantemente, donde se mueven fuerzas como la competencia, clientes, proveedores,
productos sustitutos etc. La elaboracion de un plan de marketing implica seguir una serie de
pasos sobre actividades a realizar que culminaran en el complimiento de metas u objetivos. Es

la correcta comercializacion de bienes y servicios,

Una caballeriza es un lugar donde se cuidan y se tienen caballos, arquitectonicamente no tenian
un gran disefio hasta mediados del siglo XVIII, donde se mejord su disefio debido a la
importancia que representaban econdémicamente para las naciones. Hoy en dia se han
convertidos en su mayoria en negocios privados y los conocimientos adquiridos a largo del
tiempo sobro el manejo de equinos en caballeriza han mejorado y las caballerizas siguen siendo

para sus propietarios econémicamente rentables.

Con este trabajo se pretende crear un plan de marketing sobre los servicios brindados de la
caballeriza san Isidro labrador de la UNA sede Camoapa, mediante una serie de objetivos donde
se definira los recursos con los que cuenta, mercado meta y posicionamiento ademas de proponer
acciones mercadologicas para cumplir las metas y objetivos propuestos, asi como el costo que

tomara realizarlas.



1. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Elaborar plan de marketing de los servicios brindados en la caballeriza del centro de
practicas San Isidro Labrador de la UNA sede regional Camoapa.

2.2 Objetivos Especificos

Determinar la situacion actual de los servicios brindados en la caballeriza del Centro de

practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.

Definir el mercado meta y posicionamiento de los servicios brindados en la caballeriza

del Centro de practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.

Describir las metas u objetivos de venta del servicio brindado en la caballeriza del Centro

de précticas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.

Planificar acciones mercadoldgicas de los servicios brindados en la caballeriza del

Centro de practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.

Estipular presupuesto del plan de marketing del servicio Brindado en la caballeriza del

Centro de practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.



I1l. MARCO DE REFERENCIA

3.1 Andlisis situacional

3.1.1 Analisis FODA de caballeriza UNA Camoapa

Ambiente externo

Referente al medio ambiente externo (amenazas oportunidades):

Segun Instituto Politécnico Nacional (2002), se deben considerar muchos
factores. Las amenazas podrian incluir los problemas de inflacion, escasez de
energia, cambios tecnoldgicos, aumento de la poblacion y acciones
gubernamentales. En general, tanto las amenazas como las oportunidades podrian
quedar agrupadas en las siguientes categorias: factores econémicos, sociales o
politicos, factores del producto o tecnoldgicos, factores demograficos, mercados

y competencia, y otros. (p. 3)

Martinez y Mendoza (2019) plantearon el comportamiento del ambiente externo del centro de

practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa de la siguiente manera (p. 24)

Oportunidades

e Lacaballeriza esta ubicada en una zona ganadera.

o Disponibilidad de profesores y profesionales de la universidad Nacional Agraria

e Viade acceso en buenas condiciones

e Hipicos en el municipio de Camoapa y municipios aledafios

e Crecimiento del hipismo a nivel nacional.

e Responsable de la caballeriza miembro de la asociacion de ganaderos de Camoapa.
e Cercania a centro de compra de alimentos y productos veterinarios.

e Cantidad de entrenadores del municipio



Amenazas

e Economia del pais
e Enfermedades de los equinos
e Presencia de delincuentes en la zona

¢ Inestabilidad social del pais.

Ambiente interno

En cuanto al medio ambiente interno (fortalezas y debilidades) el Instituto Politécnico Nacional
(2002) indica que “varian considerablemente para diferentes instituciones; sin embargo, pueden
muy bien ser categorizadas en (1) administracion y organizacion, (2) operaciones, (3) finanzas

y (4) otros factores especificos para la institucion” (p. 3).

Martinez y Mendoza (2019) presentaron el ambiente interno de la caballeriza del centro de

practicas San Isidro Labrador UNA Sede Regional Camoapa. (p. 25)

Fortalezas

e Lacaballeriza es una con mas cuadras en la zona

e Disponibilidad de pozo artesiano

e Suelo arcilloso ideal para siembra de pasto especificamente Brachiariamutica

e Ubicacion estratégica de la caballeriza.

e Cuido especial por trabajadores de la caballeriza en el servicio de cuadra y equino

e Representantes de la Universidad en la caballeriza con capacidad académica para
mejorar procedimientos de manejo y de control

e Asistencia clinica inmediata

e Presencia de diferentes razas como insumos para la academia.



Debilidades

Falta de medicamentos a mano para tratar algunas enfermedades

La infraestructura de la caballeriza no cuenta con medidas simétricas

Plagas en el pasto

No cuentan con un lugar adecuado para herraje

No cuenta con servicios higiénico

No cuentan con un picadero

No cuentan con respaldo administrativo para el alquiler de caballos ni de sementales
No cuenta con energia eléctrica

No hay alambre en algunas divisiones de potreros

Falta de expediente clinico por animal

Falta de planificacion e inspeccion clinica.

No se ejecuta un plan sanitario en la caballeriza

Falta de proteccion al herrador

Humedad del suelo provoca problemas pddales a los equinos

El estercolero da mala imagen a la caballeriza ya que esta a visibilidad de los clientes
No cuenta con un programa adecuado de manejo de los desechos

No se cuenta con un documento legal que responsabilice al cliente por cualquier

accidente ocasionado durante el alquiler

No existe un documento en las clases de equitacion que exima al responsable de la

caballeriza de algin percance.

No cuenta de area de picadero especial para clientes que lleguen a ver sus equinos

No cuentan con personal de seguridad



3.2 Mercado meta y posicionamiento

3.21 Mercado meta

Referente al mercado meta:

Porto y Merino (2014) afirman que ‘“el mercado surge o se materializa en el
momento en que los vendedores se relacionan con los compradores y se articula
un mecanismo de oferta y demanda. La nocién de mercado meta, mercado
objetivo o target hace referencia al destinatario ideal de un producto o servicio.
El mercado meta, por lo tanto, es el sector de la poblacion al que esta dirigido un

bien”. (parr. 2)

Corral (2017) dice que un plan de marketing sigue un proceso que obliga a pensar en cual es la
mejor manera para atraer clientes, convertirlos en clientes, venderles mas productos o servicios
y conseguir mas clientes. Sin este documento, las acciones de marketing seran solo eso, acciones

sueltas sin objetivo y sin posibilidad de medicién. (parr. 2)

Posicionamiento

En cuanto al posicionamiento de marketing:

Sanchez (2019) lo define basado en la colocacidn por parte de las empresas de
sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores. Por medio de
mecanismos de mercadotecnia las compafiias hacen que los clientes tengan una
percepcidn particular de ellas. De esto trata el posicionamiento. A través del
posicionamiento, una compafiia persigue contar con una posicion distinguida y
positiva en cuanto a las opiniones que sus potenciales clientes puedan tener de
ella. (parr. 1)



Este conocimiento ayuda a la creacion de diferentes acciones en la vida de una
firma u organizacion y a la toma de decisiones, especialmente en el ambito de la
mercadotecnia. El posicionamiento es un importante mecanismo en términos de
medicion de competencia, ya que las empresas buscan conocer lo que provocan
en las personas frente a la reaccion por parte de estas frente a sus habituales
competidores, valorando esta percepcion y sacando conclusiones de dicho

analisis de cara a futuras estrategias de marketing.(Sanchez, 2019 parr. 2).

3.3 Plan de marketing

Romero (2017), afirma que el plan de marketing es un documento 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 a seguir. A través de un plan de marketing, las
empresas estudian el entorno que va a rodear al nuevo proyecto, de modo que pueda afrontar y

anticipar sus caracteristicas y evolucion. (parr. 2)

Segun Sanchez (s.f) el plan de marketing se usa para planificar un trabajo, proyecto o negocio
en particular. Sefiala como pretenden lograr sus objetivos de marketing y de este modo, facilita

y gestiona los esfuerzos de marketing. (parr. 1)

331 Segmentacion de mercado

Hablando de la segmentacion de mercado:

Espinoza (s.f.) indica que esta divide el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a
cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar
eficazmente nuestros esfuerzos de marketing. Existen diferentes variables para
segmentar el mercado, dependiendo de cada empresa se utilizarda una
combinacién diferente. Las variables de segmentacion de mercado se encuentran
agrupadas en variables geogréaficas, demograficas, pictogréficas y de conducta.

(parr. 1)


https://economipedia.com/definiciones/competencia.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-marketing.html

Espinoza (s.f) considera las siguientes variables de segmentacion de mercado (parr. 3):

3.3.2

Geograficas: paises, regiones, ciudades o codigos postales.

Demograficas: genero, edad, ingresos, educacion, profesion, clase social, religiéno
nacionalidad.

Psicogréaficas: estilo de vida y personalidad.

Conductual: frecuencia de uso del producto, basqueda del beneficio, nivel de fidelidad,
actitud hacia el producto.

Mercado de clientes

Una buena investigacion del cliente ayuda a:

Elegir los productos, a medida de su comercializacion y desarrollar tacticas de
venta para la gente en su mercado sobre la base de una informacion fiable y
precisa. Aunque en su investigacién de mercado se incluye a sus clientes, la
competencia y la industria para identificar como debe comercializar; la
investigacion del cliente proporciona mas informacion en profundidad sobre las
necesidades, deseos, expectativas y comportamientos de los clientes. (Gonzales,
2019, parr.4)

Mediante la identificacion de la informacion acerca de sus consumidores, como
en qué trabajan, lo que leen y donde se ven en la publicidad, se pueden mejorar
las estrategias que se utilizan para atraerlos. También es importante entender su
comportamiento de compra y las actitudes con respecto a las marcas y productos.
Antes de comenzar la promocién de su negocio debe identificar qué necesita

usted saber de lo que quieren sus clientes y por qué. Una buena investigacion al



cliente le ayuda a encontrar la manera de convencerlos de que necesitan de sus

productos y servicios (Gonzales, 2019, parr. 5).

3.4 Metas u objetivos de venta

Villalobos (s.f) dice una meta concreta facilita que sea medible. Esto permite evaluar
periddicamente el avance que se tiene en la consecucion del objetivo, debe ser realista es aquella
que resulta viable. Esto luego de evaluar los recursos de que dispone una compafiia, asi como
su situacién particular; incluyendo tanto sus ventajas y limitaciones como las oportunidades en

el mercado y los riesgos percibidos. (parr. 11)

En cuanto a un objetivo que no tiene tiempo para cumplirse, se dice que:

Normalmente no se logra. Es fundamental que una vez que hayas fijado una fecha
limite, la respetes y encuentres la manera de lograr la meta propuesta, no de
bajarla o posponerla, asegura el coach Acosta. Por otro lado, una vez establecido
un periodo determinado, éste puede ser dividido en fracciones méas pequefias
(semanas, meses) que facilitaran el monitoreo de tu progreso (Villalobos, s.f,
parr. 18).

3.5 Acciones mercadoldgicas

En referencia a las acciones mercadoldgicas, se comenta que:

“Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados
con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las
ventas o lograr una mayor participacion en el mercado. Para formular o disefiar
estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta nuestros objetivos, recursos

y capacidad, debemos previamente analizar nuestro publico objetivo, de tal


https://www.crecenegocios.com/concepto-del-marketing
https://www.crecenegocios.com/el-analisis-del-consumidor

manera que en base a dicho analisis podamos, por ejemplo, disefiar estrategias
gue nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, o que tomen encuenta sus

habitos o costumbres”. (Rodriguez, 2014, parr. 4)

“Pero ademds de analizar nuestro publico objetivo, también debemos
previamente analizar la competencia, de tal manera que en base a dicho analisis
podamos, por ejemplo, disefiar estrategias que nos permita aprovechar sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que estén utilizando y que mejores

resultados les estén dando”. (Rodriguez, 2014, parr. 7).

“Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o
distribucién), y estrategias para la promocion (o comunicacién). Conjunto de
elementos conocido como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de marketing (o de

mercadotecnia)”. (Rodriguez, 2014, parr. 9).

3.6 Centros ecuestres

3.6.1 Generalidades

Historia e importancia de los equinos en Nicaragua

En cuanto a la historia de los equinos:

Saenz (2008) informa que “la ganaderia equina en Nicaragua se inicio desde la
época de la conquista espafiola, cuando los colonizadores introdujeron los
primeros ejemplares. Las primeras yeguadas traidas en ese entonces
correspondian al tipo berberisco espafiol, animales de aptitud cérnica. Estos se
abandonaron a la buena de Dios, sobreviviendo los mas aptos y los que toleraron

las condiciones de nuestro medio, dando lugar asi a la formacion del caballo
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criollo o cholenco, animal con muy baja capacidad productiva. La explotacion de
equinos ofrece para Nicaragua desde el punto de vista econdmico perspectivas
excelentes, en primer lugar, por su facil adaptacion en las zonas secas y en
segundo lugar porque su alimentacion se limita a los pastos de cada region. Indica
que la poblacién equina de Nicaragua, segun la FAO (2006), es de 268.000
cabezas”. (p. 7, parr.3)

Centro ecuestre

Guerra (2012), define que un Centro Ecuestre “es un lugar donde uno vive con y para los
caballos. Todo tiene que ser sobre funcion y comodidad. La necesidad de espacios interiores

tiene que ver con la proteccion de adversidades del clima”. (parr. 5)

“Un Centro Ecuestre es todo centro o establecimiento dedicado al fomento, cria, venta, cuidado,

mantenimiento temporal, guarderia o residencia y exhibicion de equinos”. (Guerra 2012, parr.6)

Centros ecuestres en Nicaragua

Munguia y Murillo (2019) dicen que en Nicaragua el asunto del caballo es un poco complicado,
dado el abuso y mal entrenamiento del caballo. Estamos lejos de tener grandes jinetes y personas
especializadas en la materia para hacer que este mundo ecuestre en Nicaragua sea competitivo

y se realice de una manera sutil y natural. (parr. 3).

Mantica (2001) dice que la practica de la equitacion en Nicaragua es reducida aun para quienes
tienen posibilidades econémicas de hacerlo. No obstante, una actividad como esta puede
alcanzar un fuerte desarrollo combinadas con actividades de servicios. La aficion por el caballo
es fuerte. Pero, de alguna manera nadie se ha movido para hacer que la equitacion crezcacomo

escuela o a nivel deportivo. (parr. 3)

La equitacion tiene varias ramas: doma, saltos, el espectaculo de doma y alta escuela que en
Nicaragua no hay nadie que lo haga. Se hace lo que se puede, muchos movimientos mal hechos

11



porque no ha habido seriedad en el trabajo y continuidad a través de muchos afios. (Mantica
2001, parr. 14).

“Una escuela de equitacion podria llegar a ser un buen negocio. Hay lugares donde hay cientos
de establos, donde hay picaderos, que tienen sus propios hoteles, restaurantes”. (Mantica, 2001,
parr. 15).

Centro ecuestre de la UNA Camoapa

En cuanto al centro ecuestre de la UNA Camoapa:

Martinez y Mendoza (2019) afirman que esta ubicado contiguo a la universidad
este proyecto nace como un convenio de colaboracion mutua entre un instructor
de equitacién y la Universidad Nacional Agraria. Este consistia en que la
universidad pondria a disposicion un area de 9.65 ha. El iba a construir la
infraestructura para el manejo de equinos de diversos propietarios y la

incorporacion de pasto con sus respectivas divisiones, entre otras. (p. 3)

“La caballeriza San Isidro Labrador alberga 23 equinos con edades entre 4 y 15 afios,

pertenecientes a las Razas Espanola, Warlander e iberos”. (Martinez y Mendoza, 2019 p.8):

Raza espafiola: Es un caballo de talla mas grande, su estatura es de unas 66 pulgadas; es de
perfil convexo y posee un cuello bien arqueado y prominente. En Nicaragua es un caballo de
exhibicion, concurso o hipica. La madurez del caballo espafiol es mas lenta en comparacién con
la del iberoamericano. Al igual que este
altimo la raza espafiola se debe
desparasitar y vitamina cada tres
meses. El chequeo veterinario debe ser
una vez al mesy la alimentacion debe
ser balanceada (Ruiz, 2017, parr.3).

Figura 1. Equino raza espafiola
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Raza iberoamericana: esta raza surge del cruce entre un caballo de la Peninsula Ibérica, es decir
la pura raza espafiola con la raza peruana o encastada en peruana, para sacar un producto
iberoamericano en un primer cruce que se va mejorando hasta en la tercera y cuarta generacion.
Este cruce da como resultado,
segun Meléndez, la belleza del
caballo espafiol y la suavidad de
andar del caballo peruano. Su
cabeza tiene un perfil rectilineo,
cuello arqueado, con un dorso
fuerte y una grupa redondeada.
(Ruiz, 2017, parr.3).

R 30 ' "

Figura 2. Equino raza Iberoamericana.

Raza Warlander: es un caballo de tipo barroco, producido al cruzar caballos frisones con
caballos de raza espafiola pura, como el andaluz, el lusitano. EI Warlander ideal; combina la
inteligencia del caballo espafiol,
la facilidad para la reunion, la
flexibilidad y sus cuartos traseros
poderosos, con la capacidad de
traccién del frison, el "hueso” y
los cuartos delanteros  fuertes.

(Ruiz 2017
parr.6).

Figura 3.Equino raza Warlander.

Gobmez y Orozco (2016) informan con una muestra de 44 entrevistas realizadas a productores
de equinos de las zonas ganaderas de Boaco, Chontales y Matagalpa para determinar la
viabilidad del centro ecuestre, con el objetivo de brindar capacitaciones de: calzado, doma y
nutricion. Encontraron que las principales necesidades estan referidas a: calzado (40.20%),
doma (37.25%), nutricion (37.25%), genética (16.67%), y rodeos (17.65%), en segundo orden
sanidad y equitacion. Ademaés, se prefiere la modalidad sabatina para la capacitacion. Se

pretende fortalecer las capacidades de los usuarios de equinos, para un mejor desempefio de los
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animales dedicados al trabajo y recreacion. Los servicios de capacitacion ecuestres son
convenientemente demandados por tradicion, cultura y carecer en la zona de este tipo de

servicios. Analisis de Factibilidad “Centro Ecuestre San Isidro” UNA Camoapa. (p. 16, parr.1).

El perfil de los usuarios del proyecto y que estadn vinculados a la actividad ecuestre son:
propietarios de fincas ganaderas (52.3%), duefios de Ranchos o quintas (22.7%), Asociacion de
caballistas (11.4%), personal que se dedica a consultorias, construccion y adiestramiento de
equinos. Se resalta la diversa gama de usuarios interesados en la actividad ecuestre. (Gomes y
Orosco 2016, p. 18, parr.1)
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IV. MATERIALES Y METODOS

4.1 Ubicacion y fecha del estudio

La presente investigacion se realizd en el municipio de Camoapa que esta ubicado al Sureste de
Boaco, a 114 km de la capital Managua. Tiene una altura aproximada de 500 m.s.n.m. El
territorio de Camoapa esta ubicado entre las coordenadas 12°23" de latitud Norte y 85°30" de
longitud Oeste. La precipitacion pluvial alcanza desde los 1,200 hasta los 2,000 mm al afio. Su
extension territorial es 1,483.29 km?. Sus limites: al norte con el departamento de Matagalpa y
Boaco, al Sur con el departamento de Chontales, al Este con la RAAS y al Oeste con el

Municipio de San Lorenzo y departamento Boaco.

San Francisco

de Cuapa

Figura 4. Mapa del municipio de Camoapa.

Especificamente el estudio se realiz6 en la caballeriza del centro de practicas San Isidro
Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa, ubicada en el Kildmetro 118 carretera Managua

a Rancho Rojo en Camoapa, departamento de Boaco, La finca limita al norte con la Cooperativa
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Masiguito, al sur Finca Santa Rosa del Sr. Francisco Arréliga, al este Cooperativa Masigito y

al oeste con Las fincas de los Sres. Jorge Riveray Domingo Herrera.

RANCHO ROJO

NI

P

Figura 5. Centro de practicas UNA-Sede Regional Camoapa. Fuente: Google Maps.

4.2 Disefio de la investigacion

Se seleccion0 esta metodologia por el motivo que esta es una guia para la formulacién en el
mercado de agro- negocios, elaborado para atender la necesidad de contar con un manual de
instrucciones que facilite la mejora de gestion de negocios y en particular la funcion de

marketing.

El presente plan de marketing de los servicios brindados en la caballeriza del centro de practicas
San Isidro Labrador de la UNA Camoapa, se realiz6 basado en la metodologia sugerida por la
Fundacion para el Desarrollo Tecnoldgico Agropecuario y Forestal, Nicaragua (FUNICA, 2015)
que propone considerados grandes fases: “diagnéstico y el plan en si. La primera, pretende
determinar las brechas actuales que impedirian lograr los objetivos, identificacion de las
debilidades y lo que se pretende del servicio, definicion de una estrategia de accion para lograr

los objetivos”.
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La segunda, el plan, abarcara tres niveles (Fundacion para el Desarrollo Tecnolégico
Agropecuario y Forestal, Nicaragua (FUNICA, 2015 p.34):

e Definicion del negocio y estrategia general

e Desarrollo de capacidades

e Gestion transaccional
“Esta ruta corresponde a un esquema de planificacion estratégica formal respaldada por alta
gerencia del negocio, que busca alcanzar o defender una posicion en el mercado. Tanto para el
diagnoéstico como para el plan, se trabajara con un mecanismo de siete pasos” Fundacion para
el Desarrollo Tecnologico Agropecuario y Forestal, Nicaragua (FUNICA, 2015) (p. 34). Los
tres primeros corresponden al diagnéstico y los Gltimos cuatro al plan:

Figura 6. Planificacion estratégica. Fuente: elaboracion propia.
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4.3 Datos evaluados

Los datos evaluados proceden de la medicion de las siguientes variables:

43.1 Andlisis situacional

Esta variable se midi6 a través de las siguientes sus variables:

Expectativas gerenciales

Este proceso tiene un enfoque formal, en donde la alta gerencia y los principales mandos estan
comprometidos con la formulacion de un plan estratégico. Siendo asi, lo primero que debe
recopilarse son los antecedentes, lecciones aprendidas, visién general, motivaciones,
expectativas y prioridades de los principales directivos. En esta etapa, debe considerarse cuél es

la definicidn actual del servicio, el mercado de clientes y posicionamiento.

Esta tarea se realizé a través de entrevista grupal (Anexo 1) a no méas de 5 representantes de la

caballeriza del Centro de Practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa.

Entorno, capacidades, recursos y desempefio actual

Se orienta caracterizar tanto el ambito externo como lo interno; determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). En el caso del entorno, se enfatiza en el
mercado de clientes y la competencia como primera dimension; de contar con informacion se

podria considerar otros factores.
Para lo interno, se asume un enfoque de capacidades y recursos en donde se evalla la efectividad

de las tareas y actividades principales del servicio en torno a la funcién de marketing. Todo esto

se confronta con el desempefio actual en el mercado (ventas, clientes, rentabilidad, etc.).
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Para esta etapa se entrevisto a los propietarios de otras caballerizas en el entorno (Anexo 2) para
analizar la competencia y derivar el mercado de clientes. Asimismo, se retomé informacion de
Martinez y Mendoza (2019) para valorar capacidades, recursos y actividades principales del
servicio brindado a lo interno (se amplio la informacion considerando la participacion de
representantes de la Universidad vinculados al servicio brindado). De manera paralela, se
solicitara fuentes secundarias como reportes de ventas e ingresos por venta de servicios de la

caballeriza.

Problemas y opciones estratégicas

Con la caracterizacion preliminar, se recomienda una validacion con expertos o personas claves
externas (proveedores, clientes, distribuidores, etc.) que aporten sobre todo en aquellos ambitos
inciertos, en donde todavia no se cuente con suficiente informacién o los datos no permiten

llegar a conclusiones definitivas.

Para esta validacion se dispuso del documento borrador generado de las sub variables anteriores,
en donde se detallaron los principales problemas y opciones estratégicas. Para ello se aplico la
técnica de la entrevista a los clientes identificados (Anexo 3).

4.3.2 Plan de marketing

Esta variable se medié a través de las siguientes sub variables:

Mercado meta y posicionamiento

Inicia la construcciéon del plan estratégico de marketing. Se conté con un documento de
diagnostico validado y aprobado por la gerencia del negocio. Corresponde tomar cuatro

decisiones claves: definicion del negocio, estrategia general, mercado meta y posicionamiento.

Para esta sub variable se utiliz6 informacidn secundaria que permitié definir los elementos antes

mencionados.

19



Metas u objetivos de venta

Tomadas las decisiones estratégicas, el siguiente paso fue configurar las metas u objetivos de
venta. Este paso fue crucial, dado que marco el estado hacia el cual se quiere llegar y, por
consiguiente, las Gltimas dos etapas van a supeditarse a esta definicion.

Acciones mercadoldgicas

Como se sefialé en el punto anterior, las metas u objetivos representan la base de orientacion
para generar y seleccionar los cursos de accion mas adecuados para alcanzar los propdsitos

asumidos.

Para la formulacion de las acciones mercadoldgicas se hizo consultas a proveedores, clientes y

profesionales conocedores de marketing.
Presupuesto
Las acciones o programas mercadologicos planificados se les cuantificd y proyecto en el tiempo.

Se hizo propuesta consensuada con directivos de la institucién y por medio de comparacion de

precios de la competencia. Asimismo, se consulté a expertos.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Andlisis situacional

5.1.1 Expectativas gerenciales

En el inicio de sus operaciones, la UNA Camoapa contaba con el componente practico basado
en las especies bovinas, ovinas y aves; a través de donaciones se pudo contar con equinos y esto
derivd en la creacién de la caballeriza del Centro de Practicas San Isidro labrador. Esta nace con
objetivo de crear proyeccidn universitaria, practicas a los estudiantes, posibilidad de diversificar
las préacticas académicas. Ademas, la venta un servicio como alquiler de caballos de raza para

su exhibicién en hipicos o venta de saltos para mejoras del hato de productores que lo solicitan.

Durante diez afios de funcionamiento de la caballeriza, se han vivido muchos momentos
gratificantes, siendo algunos de ellos: la entrega de equinos de alta escuela provenientes de
Carazo, su buen manejo desde el inicio que propicid su crecimiento a través de los afios con la
colaboracion de amigos que se acercaron a la Universidad y por ultimo el hecho de que se
comenzO desde cero con este proyecto. Todo lo anterior se convirtio en un reto para la

Universidad.

La caballeriza comenz6 labores con doce cuadras y doce equinos que no le pertenecian a la
UNA- CAMOAPA, eran de productores con los que se hicieron convenios para su cuido.
Algunos productores tenian hasta 3 equinos en el recinto. A través de los afios se han tenido

diferentes dificultades tale como:

e Infraestructura de madera con una vida util corta

e Falta de orientacion para acceder al lugar

e Disponibilidad de agua

e Falta de energia eléctrica

e Construccién de cuadra sin una investigacion previa

e Necesidad de pasto
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e Falta de Servicios sanitarios

e Falta de espacio para nuevos caballos.

Estas fueron algunas dificultades que se encontraban al inicio de comenzar operaciones con la
caballeriza. Hoy en dia muchas de estas han sido superadas como el acceso al agua y por ende
la escases de pasto. Siendo la infraestructura lo mas dificil de superar y los que evita la entrega

de un mejor servicio.

Motivacion

Dentro de lo que motiva a los responsables de la caballeriza a continuar con el proyecto estan:

e Ver un caballo nacido y hecho en la caballeriza
e Ver estudiantes realizando practicas de asignaturas y madulos con equinos del centro
ecuestre

e Lacaballeriza sirve como insumo para investigacion de la Universidad

Rentabilidad de la caballeriza

La UNA Camoapa cuenta con un sistema financiero que no permite llevar la contabilidad de
costos, por tanto, no se puede tener con precision (desde el sistema) la rentabilidad de esta
actividad. Los encargados de la caballeriza consideran que es rentable, pero se puede decir que

s un supuesto sin ninguna fuente o documento escrito que lo corrobore.

Algunas de las caracteristicas del proceso de gestion de ingreso de la caballeriza son las

siguientes:
e Los ingresos provenientes de los equinos propiedad de la Universidad los percibe el

responsable de la caballeriza o el responsable de la Unidad de produccion quienes lo

reportan a caja.
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e El encargado de la caballeriza tiene a cuido 15 caballos ajenos a la Universidad por los
cuales cobra C$ 2,000.00 c/u (Dos mil cérdobas cada uno), de los que le quedan C$
5,000 netos mensual una vez restado todos los gastos.

e Poralquiler existe una tarifa de $ 200 (Doscientos dolares) que no percibe la Universidad
por no asumir los costos de los trabajadores que contrate el responsable de la caballeriza.

Proyeccién en el mercado

Los responsables de la caballeriza consideran que existe una muy buena proyeccion en el
mercado dado que tiene el reconocimiento de su buen manejo por parte delos caballistas en la
zona. Sin embargo, creen que esta mejoraria si existiera una mejor infraestructura incluso hacer
algo de publicidad a través de un rétulo, por ultimo, explican que la caballeriza viene a satisfacer
necesidades y deseos a personas que no tienen un equino o aquellos que no tienen un lugar donde

tenerlo; siendo el servicio veterinario otra gran ventaja que ofrece la caballeriza.

Vision a 10 afos

Segun los participantes de la entrevista grupal, la caballeriza presenta la siguiente vision durante

los préximos 10 afios:

“La caballeriza del centro de practicas San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional Camoapa
cuenta con una infraestructura moderna con capacidad de 30 cuadras, dotada de bebederos
automaticos, un picadero con todas las condiciones para el entrenamiento de los equinos y su
exhibicion, con diversidad de razas equinas, venta de saltos, comercializacion de potros de alta

genética y disponibilidad de medios de transporte para su traslado a cualquier lugar del pais”.
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5.1.2 Entorno, capacidades, recursos y desempefio actual

Ambiente externo

Segun Instituto Politécnico Nacional (2002) el medio ambiente externo esta constituido por las

oportunidades y amenazas. En general, tanto las amenazas como las oportunidades podrian

quedar agrupadas en las siguientes categorias: factores econdmicos, sociales o politicos, factores

del producto o tecnolégicos, factores demograficos, mercados y competencia, y otros. (p. 3 parr.

2)

Cuadro 1. Ambiente externo de la caballeriza San Isidro Labrador

Oportunidad

Amenazas

La competencia no brinda un
servicio completo y de buena calidad
(no diversifica los servicios, no
ofrece clases de equitacion, no
ofrece concentrado)

Alta demanda de caballos para
alquiler y servicios de cuido vy
manejo (productores con fincas
fuera del municipio

Via de acceso en buenas condiciones
Crecimiento del hipismo a nivel
local y nacional

Precio estandar por venta de servicios

Inestabilidad social y econdmica del
pais

Competencia con mejor
infraestructura

Presencia de delincuentes en la zona

Fuente: elaboracion propia
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Ambiente interno

En cuanto al amiente interno se indica que:

“Contiene las fortalezas y debilidades. Las fortalezas y debilidades internas
varian considerablemente para diferentes instituciones; sin embargo, pueden muy
bien ser categorizadas en (a) administracion y organizacion, (b) operaciones, (c)
finanzas y (d) otros factores especificos para la institucion”. (Instituto Politécnico
Nacional, 2002, p. 5).

Cuadro 2. Ambiente interno caballeriza San Isidro Labrador

Fortalezas Debilidades

e Falta de medicamentos a mano para

. - . tratar algunas enfermedades
e Disponibilidad de estudiantes,

profesores y profesionales de la
universidad Nacional Agraria
para mejorar manejo

e Problemas generales  de la
infraestructura

e No cuenta con servicios de energia e
higiénicos

e No cuentan con respaldo
administrativo para el alquiler de
caballos ni de sementales

e Terreno suficiente para el
incremento de las areas de pasto
y de infraestructura

e Responsable de la caballeriza
miembro de la asociacion de
caballistas de Camoapa

e Caballerizas con mas espacio de
albergue de la zona

e Disponibilidad de pozo artesiano

e Falta de seguimiento sanitario a los
equinos

e Humedad del suelo provoca
problemas pddales a los equinos

e No cuenta con un programa adecuado

., L. de manejo de los desechos
e Ubicacion estratégica de la

. e No se cuenta con un documento legal
caballeriza.

que responsabilice al cliente por
cualquier accidente ocasionado
durante el alquiler

Fuente: elaboracion propia
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Infraestructura

Segun Martinez y Mendoza (2019) la caballeriza presenta una infraestructura con las siguientes

caracteristicas (p. 10 parr. 7):

e Cuenta con 23 cuadras (espacio que alberga a un equino dentro de una instalacion) que
no cuentan con una medida exacta de sus dimensiones, pero miden entre 3.20m de ancho

por 3.60mde largo. Las puertas miden entre 1.40my 1.60m.

e Las paredes de son de concreto y madera. En los ultimos afios se ha venido sustituyendo
la madera por concreto, pero estas no presentan la calidad requerida en cuanto a la
nivelacion y homogeneidad del tamafio, posiblemente por falta de seguimiento al trabajo

0 por no buscar mano de obra calificada.

e EI piso es de concreto, pero esta en mal estado; presenta grietas en diversos lugares
representando un peligro para los equinos debido a los golpes que este les ocasiona al

moverse de un punto a otro o cuando retozan.

e Eltecho de la caballeriza presenta una buena estructura, pero el zinc esta deteriorado en
un 30 % debido a la falta de mantenimiento del mismo. Las medidas de la altura del
techo de la caballeriza son las siguientes: del suelo al caballete 2.70 m, en el costado este
2.40 my en el costado oeste 2 m.

e EIl perimetro del area total de la caballeriza esta cercado por alambre de pua N° 13
engrapado en arboles de elequeme (Erythrina fusca). De igual manera se divide en su
interior; pero, de 9.65Ha en las que hay 10 divisiones en 7 de ellas el alambre esta

deteriorado parcialmente, evidenciando la falta de mantenimiento del mismo.

e La caballeriza no posee un “picadero “y el entrenamiento se realiza en un espacio fuera

de la caballeriza o a la orilla de la carretera. Cuenta con una manga rustica de 2 m de
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ancho por 4 m de largo con pilares de madera y piso de concreto. Tiene un pilar principal

y 4 laterales para ejercitar a los equinos.

e Labodega es de 3m?con paredes de madera en malas condiciones, techo de zinc en malas
condiciones y piso de tierra. Esta no cuenta con estantes ni ganchos para almacenar
adecuadamente los insumos generando desorden y mezcla de insumos, aperos y enseres
personales. Asimismo, hay presencia de animales domésticos ajenos a la explotacion que

pueden ser transmisores de enfermedades a los equinos.

5.1.3 Problemas y opciones estratégicas

La entrevista aplicada a diferentes clientes de las caballerizas del municipio de Camoapa indica

que algunas de las razones por las que los productores eligen el servicio de una caballeriza son:

e Cuadras en buenas condiciones

e Que la caballeriza sea méas accesible que su propia finca

e Condiciones para albergar equinos y con personal capacitado para su cuido
e Que el domador tenga capacidad y experiencia

e Excelente cuido brindado a los equinos

Los motivos mencionados por los productores para obtener el servicio de cuido de sus equinos

en las caballerizas fueron:

e Por amistad con sus propietarios
e Por recomendaciones y reconocimiento en la zona de Camoapa
e Por los afos de experiencia del personal de la caballeriza

e Por la conformidad con el precio de los servicios ofrecidos

Dentro de las debilidades expresadas por los productores hacia las caballerizas que les brindaban

el servicio se destacan:

e Fallos en la limpieza y aseo de los equinos
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e Los cambios frecuentes en el personal, principalmente aquel destinado al entrenamiento

de los equinos

A pesar de que los productores dicen estar conformes con el servicio que les brindan las

caballerizas ellos expresaron algunos servicios extras:

e Contratar un mejor montador

e Construccion de picadero

e Presencia de un veterinario

e Ladisposicidn de un lugar para llegar a recrearse con la familia
e Servicio de herraje

e Disponibilidad de concentrado para la alimentacion de los equinos
5.2 Plan de Marketing
5.2.1 Mercado meta y posicionamiento
Definicion del negocio
La caballeriza del centro de practicas San Isidro labrador de la UNA Sede Regional Camoapa
brinda soluciones y satisfacciones, a propietarios de equinos de raza y aquellos que no los tienen,
pero son aficionados a la exhibicion a través de las hipicas o por el aprendizaje sobre la monta.
Estos servicios son preferidos dado el conocimiento de las personas encargadas del cuido de los
equinos, las condiciones para albergarlos y cuidarlos y la disponibilidad de excelentes
ejemplares para ser exhibidos o utilizados para entrenamiento.
Dichos servicios son sobre requerimientos de albergue, alquiler de equinos para la exhibicion,

manejo y cuido apropiado de los equinos, entrenamiento oportuno de los mismos, asesorias

especializada sobre manejo y cuido.
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Vision

Dominar el mercado local y nacional de caballerizas con jinetes lideres y capacitados dedicados
a entrenar y potenciar al méximo las habilidades de los equinos para ser reconocidos como la
mejor opcidn para quien requiera de este servicio, diversificando técnicas de cuido doma y

alimentacion de equinos.

Mision

Somos una caballeriza con estandares de calidad dedicada a las buenas préacticas de cuido, doma,
alimentacion y garantizando el mejor estado de salud de los equinos para obtener el mayor
beneficio econdémico posible brindado un servicio tecnificado, con personal capacitado y

atencion personalizada para satisfacer necesidades y deseos de nuestros clientes.

Valores y principios

e Disciplina, responsabilidad y compromiso

e Empatiay respeto con los clientes

e Innovacion en el servicio brindado

e Trabajo en equipo en funcion de lograr el éxito
e Honestidad con los clientes

e Ambiente de confianza con los clientes

Estrategia general

Basado en el analisis FODA — DOFA y siguiendo las recomendaciones brindadas por Instituto

Politécnico Nacional (2002), se derivaron las siguientes estrategias:

Estrategias FO Maxi-Maxi (F1, F2, F3, F4, F6; O1, 02, 03, 04)

e Ejecutar exposiciones equinas que permitan el fortalecimiento de los lazos de amistad

con el gremio de caballistas incentivandolos a hacer uso de los servicios brindados.
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e Mejorar las condiciones apropiadas de albergue y recreacion en la infraestructura equina
para brindar servicio completo y de calidad a clientes del municipio y otras regiones,

aprovechando el crecimiento de hipismo a nivel local y nacional.

Estrategias FA Maxi-Mini (Al, A2; F2, F5)

e Ejecutar proyecto de mejoras en la infraestructura equina y del uso apropiado de los

recursos naturales agua y suelo para el aprovechamiento de las areas de pasto durante

todo el afio.

Estrategias DO Mini-Maxi (02, 03, 04; D2, D3, D4, D7, D8)

e Mejorar el control administrativo en la venta de servicios salvaguardando los recursos

institucionales y la integridad del personal a cargo.

e Mejorar los servicios basicos de la caballeriza y el destino de los desechos generados en

el proceso de cuido y manejo equino.

Estrategias DA Mini-Mini (Al, A2, A3; D2, D3, D6, D7)

e Desarrollar medidas que permitan la seguridad interna de la caballeriza y brindar

confianza a los clientes.
Mercado meta
Kotler (2003), considera que un mercado meta “consiste en un conjunto de compradores que

tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide

servir". (parr. 3)
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Otra definicion es la siguiente:

Stanton (2004), define el mercado meta como "el segmento de mercado al que
una empresa dirige su programa de marketing". Otra definicion de los mismos
autores dice que "un segmento de mercado (personas u organizaciones) para el
que el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es un mercado meta".
Ademas, define el mercado meta o mercado al que se sirve como "la parte del
mercado disponible calificado que la empresa decide captar”. EI mercado
disponible calificado es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos,
acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular. (parr.
4)

Basados en el conocimiento del negocio y sustentado por su analisis interno y externo, se

definid el siguiente mercado meta:

e Duefios de equinos de diversas razas destinados al hipismo y con diferentes necesidades

en el manejo de los mismos

e Aficionados a la exhibicion de equinos de razas y dispuestos a adquirir diferentes

servicios ofrecidos en la caballeriza, incluyendo la recreacion.

Posicionamiento

Sobre el posicionamiento del mercado se dice que:

Es la percepcion que los consumidores poseen sobre determinadas marcas,
nombres comerciales 0 empresas en relacion con sus competidores. La idea es
Clara: lograr por medio Del posicionamiento de mercado que los consumidores
elijan esa marca por encima de las demas, simplemente porgue es lo primero que
viene a su mente al pensar en un bien o servicio que necesiten. (Galeano, 2019,

parr. 3)
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e Atributos especificos del servicio

Respecto a los atributos de un producto o servicio se puede decir que:

Bolesa (2019) dice Son todos aquellos aspectos que lo hacen partiendo desde la
idea, a la fabricacion y finalmente la imagen del producto (etiquetas, envase,
color, sabor, olor y méas dependiendo del tipo que sea) o sea que los atributos son
aquellos que en conjunto determinaran el éxito del producto. (parr. 1)

En la siguiente figura, se presenta el atributo del servicio brindado en la caballeriza

San Isidro:

CABALLERIZA

SAN ISIDRO
Monta mis.. \./reaa:zé/mfe menas!

Figura 7. Atributo del servicio brindado en la caballeriza San Isidro Labrador.

e Necesidades a satisfacer
La caballeriza San Isidro Labrador contribuird a la satisfaccion de sus clientes,

garantizando una excelente ubicacion de accesibilidad con un lugar acondicionado para
el albergue y cuido de sus equinos en manos de personal capacitado y experto.
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Asimismo, brindando actividades turisticas recreativas para la satisfaccion de los

aficionados a esta actividad.

e Servicios brindados
La caballeriza San Isidro Labrador ofrecera los servicios de cuido y manejo de equinos
de exhibicidn, clases de equitacion, actividades turisticas y de recreacion en diferentes
épocas del afio y el servicio profesional de manejo de la salud equina a través atencion
directa y charlas demostrativas.

5.2.2 Metas u objetivos de venta

Para lograr alcanzar lo antes mencionado en mercado meta y posicionamiento es importante

definir una direccion y retos a mediano y largo plazo y renovarlos periédicamente.

Cuadro 3. Metas u objetivos de venta de servicios de la caballeriza

Plazo de ejecucion

N° Metas u objetivos de venta Mediano Corto
(1 a2 afos) (hasta 1
ano)
1 4 exposiciones equinas desarrolladas por X
afo
2 12 clientes obtienen el servicio permanente X

en el afio de alimentacion, higiene y
entrenamiento.

3 4 clientes, de equitacién, permanentes en X
el afo.

4 50 % de los clientes adquieren el servicio X
de manejo de la salud de equinos

5 Al menos 3 servicios de monta natural X
brindados

Fuente: elaboracion propia
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5.2.3. Acciones mercadoldgicas

El marketing es la alineacion de las actividades empresariales a las necesidades del mercado, en
particular la promocidn y la oferta de bienes y servicios. En cuanto a las acciones de marketing

se dice que requieren:

De planificacion, organizacién, implementacion y medicion de objetivos que
responden a una estrategia. Para empezar, hay que saber lo que se quiere
conseguir y, a partir de este punto, construir un paso a paso basado en un plan de
accion de marketing con acciones concretas que deben ser revisadas
sistematicamente. Dichas acciones de marketing responderan a los objetivos

trazados, y a su vez éstos a la estrategia. (Gonzalez 2016, parr.3)
8ps del marketing de servicio
Velasquez (2015) indica que los especialistas del Marketing han adoptado una mezcla ampliada
del marketing de servicios llamadas las 8 P’s que se mencionan y describen a continuacion:

(parr.2)

e Producto o servicio

e Plaza

e Promocion

e Precio

e Personas

e Evidencia fisica
e Proceso

e Productividad
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Cuadro 4. Acciones mercadoldgicas utilizando las 8 p de marketing de servicio.

N°  Metas u objetivos de venta Acciones mercadoldgicas (8P de marketing de
servicios)
1 4 exposiciones equinas Promocion:
desarrolladas por afio, para Web UNA-Camoapa y redes sociales, Banner
publicitar los servicios de la publicitario, perifoneo, spot radial, brochure.
caballeriza
Personas:
Capacitar y supervisar al personal del servicio para
asegurar buena atencion al cliente
2 12 clientes obtienen el Precio:
servicio permanente en el Mantener precio estandar y competitivo
afio de alimentacion, higiene
y entrenamiento. Personas:
Capacitar y supervisar al personal del servicio para
asegurar buena atencion al cliente.
Producto:
Mejorar los servicios que brinda la caballeriza
creando fidelidad en los clientes y atraer nuevos.
Promocion:
Web UNA-Camoapa y redes sociales, Spot
publicitario television
3 4 clientes, de equitacion, Producto:

permanentes en el afio.

Contratar profesor de equitacion

Precio:
Fijar precios accesibles para mantener clientes o
atraer nuevos
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Cuadro 4. Continuacion...

N°  Metas u objetivos de venta

Acciones mercadoldgicas (8P de marketing de
servicios)

4 50% de los clientes
adquieren el servicio de
manejo de la salud de
equinos

5 Monta natural

Promocion:
Web UNA-Camoapa Yy redes sociales Implementar
paguetes promocionales para clientes de la caballeriza
y poblacion en general para acceder a los servicios de
salud equina

Producto:
Servicio profesional de calidad, respaldado por la
Universidad

Promocion:
Web UNA-Camoapa Yy redes sociales, Brochure,
publicidad indirecta

5.2.4. Presupuesto

Fuente: elaboracion propia

Hablando de presupuesto, se puede decir que:

Es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacion de las

actividades del area, es decir, la asignacion de recursos a actividades especificas.

Un plan de marketing es parte del plan de negocio de empresa. Los principios son

los mismos ya sea que esté preparando el presupuesto de ventas para el plan de

ventas general de la empresa o calculando el efecto de un plan de marketing
individual. (Fernandez, 2007, parr. 1)
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Cuadro 5. Presupuesto para el desarrollo de las acciones mercadolégicas a desarrollar.

Acciones Cantidad Costo unitario (C$) Costo total (C$)
mercadoldgicas
Banner publicitario 1 682.00 682.00
Perifoneo 4 1500.00 6,000.00
Spot radial 180 30.00 5,400.00
Brochure 150 10.00 1,500.00
Capacitacion al 1 1,700.00 1,700.00
personal de servicio
Spot publicitario 12 1,000.00 12,000.00
television
Equipo de proteccion 2 3,400.00 6,400.00
para equitacion

C$33.682.00

Proyecciones de venta

Fuente: elaboracion propia

Las proyecciones de venta de la caballeriza san Isidro labrador de la UNA Sede Camoapa se

realizaron a un afio de acuerdo a los servicios que se ofreceran los cuales generarian un ingreso

anual de C$ 748,800.00 (Setecientos cuarenta y ocho mil ochocientos cérdobas), las clases de

equitacion generaran ingreso anual de C$163,200.00 (Ciento sesenta y tres mil doscientos

cordobas), la monta natural proporcionara un ingreso anual de C$ 408,000.00 (Cuatrocientos

ocho mil cérdobas) por su parte los servicios de salud esquina registraran ingresos anual C$

36,000.00 (Treinta y seis mil cordobas) y las exposiciones equinas generaran ingresos anuales
C$ 1,386,000.00 (Un millon trescientos ochenta y seis mil cérdobas). Anexos 7, 8,9, 10y 11.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al plan de marketing realizados de los servicios brindados en la caballeriza del centro
de précticas San Isidro Labrador de la UNA Sede Camoapa se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

Actualmente los servicios brindados en la caballeriza San Isidro Labrador de la UNA
Sede Regional Camoapa no cubren todas las necesidades de los clientes y son de baja
calidad, esto obedecen gran parte por la deficiente infraestructura con la que se cuenta.

El mercado meta se determind de un mercado de varios segmentos de aficionados al
hipismo y la equitacion dada las caracteristicas del mercado de Camoapa y del negocio.
Para posicionarse en la mente de los consumidores se propuso un atributo que refleja lo
que se desea inculcar a los clientes y publico en general, incidiendo en que su sentir sea

de satisfaccion y tranquilidad con un servicio de calidad.

Se pondré a disposicion de los clientes 5 servicios basados en una demanda insatisfecha
deseosa de obtener calidad en estos: exposiciones equinas, cuido y manejo, equitacion,

manejo de la salud equina y servicios de monta (reproduccion).

De acuerdo al analisis ambiental de la empresa se formularon las estrategias generales
de la venta de servicios de la Caballeriza San Isidro Labrador de la UNA Sede Regional
Camoapa para asegurar la permanencia del negocio y captar la mayor cantidad de

clientes.
Se definieron acciones mercadologicas derivadas de las estrategias generales con el fin

de mantener la mayor cantidad de clientes por afio, desarrollando una mejor capacidad

en los trabajadores para ofrecer nuevos y mas competitivos servicios.
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Las acciones mercadoldgicas que requieren recursos materiales y financieros de
marketing el cual tiene un costo anual inicial de C$33.682.00 que garantizardn mayores

ingresos derivados de la venta de servicios.
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VII. RECOMENDACIONES

La Universidad debe gestionar la reparacion y acondicionamiento de la infraestructura y su

entorno a fin de brindar las condiciones para la prestacion de los servicios.

Divulgar masivamente el atributo a fin de posicionar en la mente de los posibles clientes y

poblacién en general.

La Universidad debe garantizar el control administrativo en la venta de servicios

salvaguardando los recursos institucionales y la integridad del personal a cargo.
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IX. ANEXO

Anexo 1. Analisis situacional

1.1. Expectativas generales

¢ Cual es el objetivo de crear un centro ecuestre en la universidad?

¢ Cuanto tiempo tiene en funcionamiento el centro ecuestre San Isidro labrador?
¢ Cual es el episodio mas gratificante que han vivido con la caballeriza?

¢ Cuantos clientes obtuvo la caballeriza en su primer afio?

¢ Qué dificultades ha tenido en los afios de funcionamiento del centro ecuestre?

¢ Cual es la motivacion que les permite continuar con este proyecto?

¢Cudl es el episodio mas gratificante que han vivido con el centro ecuestre?

¢ Qué apreciacion general tiene de caballeriza? ¢cree que es rentable? ; Qué tiene
proyeccién en el mercado? Describala

¢ Qué problema necesidad o deseo resuelve su servicio en la poblacion?

¢Que lo motiva a continuar con este negocio aun en momentos dificiles?

¢ Como proyecta el centro ecuestre dentro de 3 afios?

¢Qué tan rapido cree que puede crecer el centro ecuestre? ¢ Por qué?

¢ Qué considera usted que es lo mas importante alcazar con el centro ecuestre en estos

momentos?
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Anexo 2. Encuesta a propietarios de otros centros ecuestres.

Nombre del centro ecuestre:
Nombre del propietario:

Fecha de encuesta:

Entorno, capacidades, recursos y desempefio actual

1. ¢Cual es la direccion exacta de su caballeriza?
2. ¢Con cuanto terreno cuenta su caballeriza?
3. ¢Cuéles son sus fuentes de agua?

Agua potable
Pozo

Rios

HRNRNRN

Otra fuente

4. ;Con que tipo de suelo cuenta en su terreno?
Franco
Arenoso
Arcilloso

Fran arenoso

oo

Franco arcilloso

5. ¢Cuantas cuadras tiene su caballeriza?
1-5
5-10
10-15

L OO

Mas
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6. ¢Cuantos trabajadores tiene actualmente?

7. ¢Cbmo considera el trabajo de su mano de obra?
Regular
Bueno

Muy bueno

EpENEn

Exente

8. ¢Cuenta con un médico veterinario de cabecera?

L] L]
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Anexo 3. Matriz de interaccion FO (Maxi-Maxi) Fortaleza vs Oportunidades

N FORTALEZAS

2 |oF F1 F2 F3 F4 F5 F6

o 01 + 0 0 0 0 0
= 02 + + + + 0 +
~ 03 0 + 0 0 0 +
o 04 0 0 + + 0 0
o 05 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 4. Matriz de interaccion FA (Maxi - Mini) Fortalezas vs Amenazas.

e AMENAZAS

ﬁ F/A Al A2 A3

L F1 0 0 0

< F2 + + (0]

IE F3 0 0 0

o F4 0 0 0

LL F5 + (0] 0]
F6 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5. Matriz de interaccién DO (Mini-Maxi) Debilidades vs Oportunidades

OPORTUNIDADES
D/O 01 02 03 04 05

h D1 0 0 0 0 0
& D2 0 + 0 0 0
S D3 0 0 + 0 0
_ D4 0 + 0 0 0
m D5 0 0 0 0 0
a D6 0 0 0 0 0

D7 0 0 + 0 0

D8 0 + 0 + 0

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 6. Matriz de interaccion DA (Mini — Mini) Debilidades vs Amenazas.

AMENAZAS
DIA Al A2 A3

" D1 0 0 0

L

a) D2 + + +

é‘ D3 0 T 0

S D4 0 0 0

. D5 0 0 0

) D6 0 T 0
D7 0 T 0
D8 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 7. Proyeccion de venta a un afio del servicio de cuido.

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Equinosa | 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
cargo de la
caballeriza
Precio por | 520000 | 520000 | 520000 |5200.00 |520000 [5200.00 |5200.00 |520000 [5200.00 520000 520000 |5200.00
servicio
Cs$
Total 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00 | 62,400.00
mensual

Total, anual C$ 748,800.00
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Anexo 8. Proyeccion de venta a un afio del servicio de equitacion.

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Clientes de | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
equitacion
Precio por | 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00 3,400.00
mes del
servicio C$
Total 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00 | 13,600.00
mensual

Total, anual C$ 163,200.00
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Anexo 9. Proyecciones de venta exposicion equinas

Exposicion equina ler 2da 3er 4ta
Personas 150 150 150 150
Precio de entrada C$ 50.00 50.00 50.00 50.00
Total 7,500.00 7,500.00 7,500.00 7,500.00
Total anual C$ 30,000.00

Fuente: Elaboracion propia
Anexo 10. Proyecciones de monta natural.
Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Monta | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
natural
Precio | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00 | 6,800.00
del
servicio
C$
Total 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00 | 34,000.00
mensual

Total, anual C$408,000.00
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Anexo 11. Proyeccion de consultas equinas

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Consultas | 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
por
equino
Precio 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
del
servicio
C$
Total 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.00 | 3,000.003,000.00
mensual

Total, anual C$ 36,000.00
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Anexo 12. Contenido spot radial

ler exposicion equina 2020, este sdbado 16 de mayo. Habra variedad de razas, en trote y galope,
provenientes de Todo Boaco y Juigalpa Chontales. Iniciamos a la 1:00 pm en la Caballeriza San
Isidro Labrador, Km 118, carretera Managua Rancho Rojo / Camoapa.

Inscripcidn reservas y mas informacion al Namero ******

Invita: Caballeriza San Isidro labrador de la Universidad Nacional Agraria Sede - Camoapa.
Estara de lo mejor!

Anexo 13. Contenido de spot televisivo

La caballeriza San Isidro Labrador en conjunto con la Universidad Nacional Agraria Sede -
Camoapa.

Invita a toda la comunidad hipica del pais a hacer uso de los servicios profesionales como son:

Cuido completo de sus equinos
Clases de equitacién

Manejo de salud equina

Monta natural

Los mejores servicios equinos a su disposicion

iSi usted quiere lo mejor!
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Anexo 14. Brochure publicitario de venta de servicios

Vision.
Dominar el mercado local’y nacional de caba-
lerizas con jinetes lideres y capacitados dedi-
cados a entrenar y potenciar al mdximo las
habilidades de los equinos para ser reconocidos
como la mejor opcion para quien requiera de
este servicio , diversificando técnicas de cuido ,
domay alimentacion de equinos.

. Mision
Tagpeo yia Toeynapurionyd Somos una caballeriza con estdndares de cali-
dad dedicada a las buenas practicas de cui-
do, doma, alimentacion y alguiler de equinos
garantizando el mejor servicio tecnificado,
con p [ capacitado y ion p fi-

zada para satisfacer necesidades

CABALLERIZA

SAN ISIDRO

Monta ms.. jreaoym menos!

- (©) 233-1505 Ext 5500 —
@ «kmns

Carretera Managua - Rancho Rojo Camoapa

Camoapa, Nicaragua

Servicios Caballeriza san

Isidro Labrador
v’ Cuido completo de CABALLERIZA
equinos. SAN l S I D RO

v Clases de equitacion.
v Manejo de salud equina.
v Monta natural.

Monta més... frevotfute menss!

I Exposicion Lquina 2021
Km 118 carretera Managua a

Rancho Rojo. Camoapa. Dia: Sdbado 16 de Enero

Camoapa — Nicaragua Hora: 1a 5 pm

I
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Anexo 12. Banner promocional

CABALLERIZA

SAN ISIDRO

Monite mésjreaaﬂm menas !

@ 233-1505 Ext 5500
Km118

Carretera Managua - Rancho Rojo Camoapa
Camoapa, Nicaragua
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