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1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Para llevar a cabo el proceso de investigacion se realizé una busqueda documental
en diferentes fuentes académicas, las cuales se tomaron como referencias para
identificar investigaciones anteriores que tengan alguna relacion particular con el
trabajo investigativo, aplicando la revision de trabajos previos realizados por
instituciones de educacidon superior los cuales pueden ser de origen internacional,
nacional o bien sea local. Aportes tedricos realizados por autores y de esta manera
se podra tener una vision amplia sobre el tema de estudio y el conocimiento de los
adelantos en el contexto actual.

Entre los antecedentes se encuentra un primer estudio sobre el andlisis competitivo
en el sector hotelero espafiol su autor Jorge Pereira Moliner alicante, mayo 2005.
Titulado el Andlisis competitivo mediante grupos estratégicos y su influencia sobre
el desempefio, aplicacion al sector hotelero espafiol, como objetivos fundamentales
tiene "Realizar un analisis descriptivo de las variables medidas dentro de cada uno
de los factores clave de éxito en este estudio para el sector hotelero y para las
categorias de 3 a 5 estrellas” también ~ Identificar las estrategias de negocio de los
hoteles de 3 a 5 estrellas basandonos en sus factores clave de éxito". Este estudio
plantea estrategias basadas en la aceptacion de los hoteles 3 a 5 estrellas en el
mercado de Espafia tomando en cuenta la mejora continua en el servicio, utilizacion
de las TIC's ly andlisis de la atencioén al cliente de la competencia.

Se encontré un estudio similar al mercado a investigar, realizado por Rolando
Castillo Alvarez que tiene como titulo “Tecnolavado, cadena de lavado automotriz”
este documento es aplicado internacionalmente pero con una relacién muy fuerte al
nuestro, julio 2015 en Antofagasta (ciudad en el norte de Chile) es el lugar de
estudio de esta industria, propone como objetivos principales "Diferenciarnos de la
competencia por la tecnologia utilizada y comodidad de nuestras instalaciones” y
“Ser la alternativa mas rapida del mercado”. Este estudio demuestra un diagnostico
a los clientes a través de una investigacidon completamente mercadotecnista en el
gue destaca un resultado importante de una demanda insatisfecha, que es la que el
autor resalta como un segmento en el que su estudio puede ser productivo para
satisfacer dicha poblacion.

! Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion.
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“Analisis de las fuerzas competitivas de Porter en el sector de promocion inmobiliaria
del gran Santo Domingo” Este estudio cuenta con asesoria intelectual del Dr. Tulio
Rodriguez de Santo Domingo RD durante el afio 2014. El objetivo primordial de este
andlisis es “identificar cdmo se comportan las cinco fuerzas competitivas de
Porter”. La investigacion refleja resultados fructuosos que fueron arrojados a través
de la implementacion de las fuerzas competitivas de Porter, donde el autor pretende
identificar cual de estas tiene mayor implicacion en el sector inmobiliario, siendo la
fuerza de la rivalidad entre competidores existentes, esta se debe a la presencia de
grandes empresas y a la gran cantidad de empresas en el mercado, eso como la
mas relevante en este documento que también infieren como segundo punto el
aspecto relativo al poder de los compradores que muestra que la fuerza de estos
radica en la facilidad de cambios y en la similitud de los productos ofertados.

Para la investigacion en proceso, este estudio se relaciona con variables a estudiar
el entorno competitivo de la ciudad de Esteli en el servicio de Auto lavados partiendo
de la presién y el desafio al que se enfrentan tratando de dar soluciones a
problematicas o aprovechar oportunidades.

Esta recopilacion muestra un Unico trabajo de caracter local con el titulo “"Analisis
de los factores que influyen en el entorno de servicio de restaurante RostiPollos
ubicado en la ciudad de Esteli en el periodo septiembre- noviembre del 2014"
elaborado por Cristhel Jarissa Montenegro Rizo y Walkiria Junieth Sobalvarro
Manzanares. Esta investigacion tiene como Objetivo General "Determinar qué
factores influyen en el mercado competitivo de restaurante RostiPollos para
mantenerse en el mercado de servicio de restaurante en la ciudad de Esteli en el
periodo de septiembre-noviembre 2014" sus objetivos especificos son: “ldentificar
las ventajas competitivas que tiene RostiPollos en relacién a la competencia en la
ciudad de Esteli” "Describir el FODA de restaurante RostiPollos en la cuidad de
Esteli. Este documento identifica una empresa que propone sobre el mercado una
ventaja competitiva, donde segun sus autores es realmente suficiente para
satisfacer a sus clientes potenciales y reales, este estudio tiene relacion con la
investigacién a realizar a partir de crear una diferenciacion en el mercado ante la
competencia.

El estudio a realizarse difiere de los demas, estos no tienen relacion directa con el
campo de estudio, aunque si con la tematica del sector, evaluando el nivel de
competitividad que tiene estas empresas en su entorno y que la igual que la
investigacién realizada; son mercados de servicios, analizando los Autolavados en
el municipio de Esteli dando a conocer las ventajas competitivas que implementan
estas empresas para competir dentro del mercado.
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1.2. Planteamiento de problema

En la ciudad de Esteli se ha identificado un aumento en el transporte vehicular, a
través de esto se ha visualizado una oportunidad de negocios en el servicio de
Autolavado. La competencia entre las empresas existentes no tiene clara
diferenciacion que le permita la ventaja competitiva del servicio entre ellos, no hacen
uso de tecnologias para lograr un servicio de calidad en atencion al cliente, limpieza
y ser mas eficiente en rapidez, la logistica del servicio ofertado en un Autolavado
deberia existir cuatro areas basicas: El area de recepcion, area de lavado, area de
secado y area de parqueo, pero no todos cuentan con estas areas basicas.

La innovacion en el servicio de Autolavado, de la mano de otros elementos de valor
agregado generan una mayor rentabilidad, se logra reestructurando sus estrategias
y formas de comercializar sus servicios, principalmente la atencién al cliente que
juega un papel importante en la oferta de los mismos, las relaciones y buena
comunicacién con los clientes generan informacion que es util para la mejora
continua, la empresa necesita tener buena comunicacion con los proveedores que
generen beneficios para ambos y una buena relacién entre si para un buen
funcionamiento en abastecimientos de insumos y adquisicién de materia prima para
los procesos de lavado.

La inversion en publicidad por parte de estos negocios es muy escaza, no dan a
conocer lo que ofertan en sus servicios, quienes son, no venden una imagen
empresarial y por ende si muestran la inseguridad, desconfianza e incertidumbre al
momento de adquirir el servicio se hace notar en los clientes, los Autolavados de la
ciudad no cuentan con un sistema de CRM! de clientes para dar respuestas y
resolucién inmediata a sugerencias, problemas e inquietudes de los usuarios.

En definitiva, el estudio de Autolavados en la ciudad de Esteli pretende analizar el
nivel de competitividad entre los negocios existentes y que estrategias utilizan para
adaptarse al mercado, que cada vez es mas cambiante con clientes mas exigentes
y mayor informados.

1. (Customer Relationship Management), en su traduccion literal, se entiende como la Gestion sobre la
Relacién con los Consumidores.
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1.3. Formulacién del problema

1. ¢Qué factores influyen en la competencia entre Autolavados de la ciudad de
Esteli?

2. ¢Cuales son las estrategias orientadas para aumentar el nivel
competitividad?

3. ¢Laampliacion de servicio genera una ventaja competitiva identificada por el
cliente en una empresa de Autolavado?
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1.4. Justificacion

El presente trabajo que es llevado a cabo en conjunto, se desarrolla con la
motivacion de aplicar habilidades en el mercado de Autolavados, conocer los
factores competitivos que impulsan a las empresas hacia una mejor posicion en el
mercado, con el enfoque de poner en practica a futuro una empresa real en este
servicio, con necesidades y oportunidades visibles. Esta investigacion es necesaria
para identificar los puntos fuertes de cada integrante del mercado, asi como los
débiles en los que se debe dirigir a una mejora en la oferta.

Es importante investigar el crecimiento de la demanda! en el mercado de
Autolavados y la sostenibilidad de las empresas en un entorno competitivo
reconociendo en la ciudad de Esteli un mercado potencial, favorecido por el
aumento econdémico de Esteli. A pesar de ser un mercado con auge de empresas
gue ofertan el servicio estos poseen muchas deficiencias al momento de satisfacer
la demanda, teniendo en cuenta que en el contexto actual los clientes son mas
exigentes y mayor informados.

Con esta investigacion se da a conocer de la situacion actual que se encuentran las
empresas que brindan este servicio, identificando las fortalezas que le generen una
ventaja competitiva y las debilidades que le resten méritos de posicionarse en el
mercado. Se pretende dar solucidn y respuestas a los problemas que aquejen este
entorno, ideando estrategias que generen rentabilidad a las empresas partiendo
desde la necesidad del cliente.

Como estudiantes de ?Mercadotecnia se puede identificar que en pleno siglo XXI el
analisis competitivo es cada vez mas complejo para definir estrategias, de esto
depende el éxito o el fracaso de una empresa al momento de ofertar servicios o
productos diferenciados de la competencia.

La carrera de mercadotecnia, asi como las herramientas dadas por las
universidades son de impulso para llevar a cabo este estudio, desde la forma de
cOmo comportarnos en campo; en el trato con empresarios y personas que forman
parte del mercado a estudiar, también el desarrollo intelectual como estudiantes
investigacién en de documentos de aporte y el procesamiento de resultados que se
plasmaran para la salida de objetivos. Todos estos factores y el proceso en general
nos daran mayor informacion y por ende resultado benefician a estos integrantes
qgue deben aplicarse a fortalecer el sector de autolavado.

1 Total cantidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un
consumidor.
2 Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion de un producto.
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

v" Realizar un Analisis Competitivo de los Autolavados en el municipio de Esteli
durante el afio 2017.

2.2. Objetivo especifico

v Identificar las fuerzas competitivas en el mercado de Autolavado en el
municipio de Esteli durante el afio 2017.

v Describir las estrategias implementadas actualmente por los Autolavados de
mayor afluencia en el municipio de Esteli.

v Evaluar el nivel de competitividad por los Autolavados de mayor afluencia en
el municipio de Esteli durante el afio 2017.

v' Proponer estrategias que genere ventaja competitiva en el servicio de
Autolavado en el municipio de Esteli.
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3. MARCO TEORICO

El marco tedrico de este estudio estd compuesto por cinco ejes teoricos
fundamentales, los cuales se encuentran dispuestos de la siguiente manera: 1.
Autolavados. 2. Ventaja competitiva. 3. Analisis competitivo. 4. Fuerza competitiva
en el mercado. 5. Estrategias. Obteniendo de esta forma una visiobn completa del
tema de investigacion, para el andlisis y entendimiento del mismo.

3.1. Autolavados

3.1.1.Historia
Segun la Asociacion Internacional de Autolavado en Chicago, la préactica de lavar,
pulir y dejar bello un auto, tiene mas de un siglo de vida. El tren de lavado como lo
conocemos en realidad comenzé en 1914, aunque se popularizé hasta 1975,
gracias a la musica que relacionaba el Carwash? con juventud, sensualidad y éxito.

De acuerdo con la asociacion el primer auto lavado oficial se establecié en Detroit,
y antes de esto la limpieza del coche se realizaba con cubeta, jabén y cepillo en la
mano; sin embargo, por el tiempo, trabajo y demanda, la situacién del Carwash
crecié como un nicho? de negocio en Estados Unidos. La Asociacién Internacional
de Carwash dice que hay mas de 150 mil auto lavados registrados en la asociacion
en todo el mundo. (Guzman, 2014)

Encuestas realizadas en el afio 2010 aseguran que 97% de conductores se sienten
mejor cuando conducen un vehiculo limpio. Es por ello que muchos inversionistas
les han interesado el ramo de lavado de automdviles por la poca inversion y grandes
utilidades en proporcién a la empresa. (Velasco, 2010)

Para el estudio de los Autolavados y una mejor comprension de como este tipo de
establecimientos ha crecido a lo largo de la historia, es necesario comprender o
conocer lo relacionado con la llamada ventaja competitiva, siendo este concepto tan
importante para el éxito de una empresa u organizacidon en cualquier entorno
competitivo que se encuentre.

! Auto lavado.
2 Grupo de personas que comparten caracteristicas similares, a los cuales puede ofrecer su producto o
servicio de manera especifica.
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3.2. Ventaja Competitiva
La ventaja competitiva es uno de los conceptos que mas han aportado al desarrollo
y crecimiento empresarial, a continuacion, se comparte lo que algunos teoricos
refieren sobre este término tan relevante en cualquier industria.

3.2.1.Concepto
Con respecto a las teorias de Porter, el destacado diario econdmico Financial Times
en un articulo a firma de Wendy Robson en 1997 escribié con evidente entusiasmo
lo siguiente:

“La ventaja competitiva ha sido una revolucién de la informacion y de las teorias
econdmicas; sin lugares a dudas ha actuado un cambio fundamental en el concepto
que cada gerente de empresa tiene del papel de los sistemas de informacién. Antes
de las teorias de Porter, la informacion se consideraba un factor entre otros en el
proceso que determina los negocios. Ahora por contra hay un creciente
reconocimiento del valor de la informacion como factor determinante en las
dindmicas econdmicas. Por otra parte, gracias a las teorias de Porter se ha
reconocido que la informacién posee un alto potencial y que por lo general es
menospreciada frente a su real valor, asi que debe ser tratada como un recurso que
cada organizacion podria y deberia utilizar en su rubro de negocio.” (Robson, 1997)

Porter (1982) afirma: “la base del desempefo sobre el promedio dentro de una
industria es la ventaja competitiva sostenible”.

Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o persona
que la diferencia de otras colocandole en una posicion relativa superior para
competir. Es decir, cualquier atributo que la haga mas competitiva que las demas.

Estos atributos son innumerables, pero podemos citar como ejemplo el acceso
ventajoso a recursos naturales (como minerales de alto grado o fuentes de energia
de bajo coste), mano de obra altamente calificada, ubicacion geografica o barreras
de entrada altas, que se pueden potenciar si tenemos un producto dificilmente
imitable o contamos con una gran marca. La facilidad para acceder a las nuevas
tecnologias también puede considerarse otro atributo de ventaja competitiva. Por
ejemplo, los paises soleados tienen ventaja competitiva para generar energia solar.
(Economipedia, 2015)

Segun Michael Porter, puede considerarse que una empresa tiene ventajas
competitivas si su rentabilidad esta por encima de la rentabilidad media del gremio
en el que se desempefa.
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Para ser realmente efectiva, una ventaja competitiva debe ser:

o Dificil de imitar

Sostenible en el tiempo

Netamente superior a la competencia

Aplicable a situaciones variadas

intimamente relacionada con el nicleo del negocio

Ejemplos de caracteristicas de una compafiia que pueden constituir una ventaja
competitiva:

e Cualidad superior del producto

e Posesion de Patentes! y Copyright?

e Valor de marca acumulado y buena reputacion de la compafiia

e Contratos de distribucion de largo periodo

e Gran gestion interna de los datos, la informacion y el conocimiento
e Técnicas de produccién de bajo coste, liderazgo en costes

e Orientacion al cliente, valor de la vida del cliente

e Monopolio® protegido por el gobierno

e Equipo profesional altamente cualificado

Poseer una ventaja competitiva no significa necesariamente ser siempre el mejor,
s6lo significa que debe existir algo que los consumidores consciente 0
inconscientemente identifiquen como mejor, y que les motive a preferir tu producto,
en vez que a los de su competencia. Ese «algo distinto» sera el arma principal del
producto contra la competencia. Y para desarrollarlo, puede ser necesaria una de
las principales caracteristicas de la empresa moderna: el Business Intelligence®.
(Sinnexus, 2016)

3.2.2.Porgue es importante la ventaja competitiva para las
empresas.

La ventaja competitiva se refiere a los factores que diferencian a una organizacion
en elmercado. Estos son el precio, producto Unico, capacidad de
produccion, acceso a las materias primas, tecnologiay otros factores que son
dificiles para los competidores de igualar. La ventaja competitiva es importante
porque le permite a la empresa hacer frente a las amenazas competitivas y

! Derecho exclusivo que concede el Estado para la proteccion de una invencion.

2 Derecho que la ley reconoce al autor de una obra intelectual o artistica para autorizar su reproduccion y
participar en los beneficios que esta genere.

3 Situacion de mercado en que la oferta de un producto se reduce a un solo vendedor.

4 Inteligencia Empresarial (se refiere al uso de datos en una empresa para facilitar la toma de decisiones).

Seminario de Graduacion Pagina 14



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

mantener la cuota de mercado como base para el mantenimiento de la rentabilidad
a largo plazo. También le permite a una empresa atraer capital esencial para lograr
un rendimiento superior a la media para los inversores. (Linton, 2014)

3.2.3.Requisitos necesarios para el establecimiento de una

ventaja competitiva.
Las empresas pueden contar con ventajas en diferentes aspectos comparandolas
con las compaiiias de su sector o del mercado donde operan. Pero, no todas las
ventajas son consideradas como Ventajas Competitivas, deben de poseer una serie
de caracteristicas o requisitos que las conviertan en competitivas, estos son:

e Aporta un mayor desempefio, es decir, que se materialice con mayores
ventas, mayores margenes, mas atraccion de clientes.

o Conseguir una mayor rentabilidad, la ventaja tiene que conseguir que la
empresa llegue a una rentabilidad por encima del promedio del sector o del
mercado en el que opera.

e Que seadificil de copiar o igualar, para la competencia, ya sea, por los
productos que se utiliza para su elaboracion, por los procesos de elaboracion.

e Debe de ser sostenible en el tiempo, al menos debe perdurar en el medio o
largo plazo.

Todas las compafiias deben de buscar continuamente nuevas ventajas
competitivas, y las que ya tienen aprovecharlas al 100% y no dejarlas escapar. Asi
lograran conseguir un puesto competitivo dentro del sector y el mercado.

Hay varias formas de obtener una ventaja competitiva, pero las dos principales son
conseguir liderazgo en costes y la diferenciacion.

o Liderazgo en costes: Costes de produccion bajos = puedes bajar el precio de
los productos.

« Diferenciacion, ofrecer algo nuevo, creativo que le llame la atencién a la
gente por su originalidad. (Encinas, 2017)

Cualquier empresa debe tener en cuenta sea cual sea su industria o entorno, que
un analisis competitivo es importante para poder identificar la realidad del mercado
en competencia y por ende la toma de decisiones.
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3.3. Analisis competitivo
3.3.1.Concepto

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con
su entorno. El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de
la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su
mercado objetivo. Este analisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia,
para ello deberemos conocer o intuir lo antes posible:

e La naturalezay el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el
competidor.

e La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos
estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

e Lareaccién y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan
ocurrir de los diversos competidores. (Mufiiz, 2017)

La competencia se forma por las empresas que actian en el mismo mercado y que
realizan la misma funcién, independientemente de la tecnologia empleada. El
competidor directo no es la empresa que fabrica un producto similar al nuestro, sino
el que satisface las necesidades de los consumidores que nosotros no podemos
realizar. Un ejemplo es el cine con respecto a los parques tematicos, debido a que
los dos cumplen la funcion del ocio y la diversion en las personas. El analisis
competitivo permite conocer en qué lugar se encuentra la empresa, a donde se
quiere llegar, y como se va a llegar a ese lugar. (Ventura, 2017)

3.3.2.Importancia

Para dar una idea exacta de la importancia del andlisis competitivo, debemos
referirnos al proceso de planificacién de la estrategia comercial, el cual responde a
tres preguntas clave:

e ¢DoOnde estamos? Respondiendo a esta pregunta nos vemos abocados a
hacer un analisis de la situacion que nos responde la posicién que ocupamos.

e ¢;Adbnde queremos ir? Supone una definicion de los objetivos que queramos
alcanzar y a los que necesitamos desplazarnos.

e ;/COmo llegaremos alli? En este punto es donde debemos sefalar el
desarrollo de acciones o estrategias que llevaremos a cabo para alcanzar los
objetivos y si podremos aguantar el ritmo.
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Con respecto al analisis de la situacion, del cual partimos para la realizacion del
proceso de planificacidn estratégica, y del que podremos determinar las
oportunidades y amenazas, debilidades y fortalezas de la organizacion, debemos
centrarnos, a su vez, en dos tipos de analisis:

Andlisis externo. Supone el analisis del entorno, de la competencia, del mercado,
de los intermediarios y de los suministradores.

Andlisis interno. Supone analizar la estructura organizativa de la propia empresa, y
de los recursos y capacidades con las que cuenta. (Mufiz, 2017)

3.3.3.Competitividad

La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La competitividad
depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los
insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros
oferentes del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una
empresa como a un pais.

Por ejemplo, una empresa sera muy competitiva si es capaz de obtener una
rentabilidad elevada debido a que utiliza técnicas de produccién mas eficientes! que
las de sus competidores, que le permiten obtener ya sea mas cantidad y/o calidad
de productos o servicios, o tener costos de produccion menores por unidad de
producto. (Anzil, 2008)

Capacidad de una empresa u organizacion, de cualquier tipo, para desarrollar y
mantener unas ventajas comparativas que le permitan disfrutar y sostener una
posicion destacada en el entorno socio econémico en que actia.

Se puede considerar la competitividad empresarial en un doble aspecto; como
competitividad interna y como competitividad externa. La competitividad interna esta
referida a la competencia de la empresa consigo misma a partir de la comparacion
de su eficiencia en el tiempo y de la eficiencia de sus estructuras internas
(productivas y de servicios.) Este tipo de analisis resulta esencial para encontrar
reservas internas de eficiencia, pero por lo general se le confiere menos importancia
que al analisis competitivo externo, el cual expresa el concepto mas debatido,
divulgado y analizado universalmente.

1 Que realiza o cumple un trabajo o funcion a la perfeccion.
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Resulta esencial para comprender el como llegar a la competitividad, vincular como
minimo los siguientes elementos de enlace: ¢Cuéles son los factores que la
condicionan? ¢ Cual es la relacion estrategia-competitividad? Estas respuestas son
complicadas y no tienen unanimidad! en su consideraciéon pero intentar un minimo
esclarecimiento, a partir de la préactica gerencial actual y de los criterios de los
estudiosos del tema, es siempre una valiosa ayuda para desbrozar el camino hacia
la competitividad. (Bengochea, 2008)

La fuerza competitiva demuestra el comportamiento de cada uno de los
componentes de un mercado, permite conocer los puntos fuertes y débiles de cada
sector en los cuales las empresas deben desenvolverse para efectuar de manera
segura.

3.4. Fuerza competitiva en el mercado.
Figura N° 1

Proveedores o
Poder de negociacion

de los proveedores
Amenaza de los

nuevos entrantes
Competencia en

Nuevos el mercado :
o Sustitutos
entrantes Rivalidad entre

competidores
Amenaza de
Poder de negociacion productos sustitutos
de los clientes

Clientes

Fuente: Elaboracién propia.

Las fuerzas competitivas son una herramienta estratégica que ha manifestado a lo
largo de los afios desde su aparicidbn en 1982 realizada por Porter, como una
oportunidad para que el sector empresarial e industrial incursione de manera mas
segura y crezca atendiendo los principales elementos que deben ser sujeto de

! Acuerdo y consenso hecho por todas las personas en una situacion dada sin discrepancia.
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analisis dentro del mercado, popularmente conocidos como diamante de Porter los
cuales se detallan a continuacion.

3.4.1.Rivalidad entre competidores existentes.
Figura N° 2

Proveedores

Poder de negociacion

de los proveedores
Amenaza de los

nuevos entrantes
Competencia en

Nuevos el mercado .
e Sustitutos
entrantes Rivalidad entre

competidores

Amenaza de
Poder de negociacion productos sustitutos
de los clientes

Clientes

Fuente: Elaboracién propia.

La rivalidad en una industria usualmente toma la forma cuando las empresas luchan
por una posicion utilizando diversas tacticas (por ejemplo, la competencia de
precios, batallas publicitarias, lanzamientos de productos). Esta rivalidad tiende a
aumentar en intensidad cuando las empresas sienten la presion competitiva o ven
una oportunidad para mejorar su posicion.

En la mayoria de las industrias, movimientos competitivos de una compafia tendran
un impacto notable en la competicion, que luego de tomar represalias para
contrarrestar esos esfuerzos. Las empresas son mutuamente dependientes, por lo
gue el patréon de accidon y reaccidén pueden dafiar a todas las empresas y la industria
en general.

Algunos tipos de competencia (por ejemplo, la competencia de precios) son muy
inestables e influyen negativamente en la rentabilidad del sector. Otras tacticas (por
ejemplo, las batallas de publicidad) pueden influir positivamente en la industria, ya
que aumentan la demanda o mejoran la diversidad de los productos. (porter, 1982).

Seminario de Graduacion Pagina 19



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

En algunas industrias, la rivalidad se designa con palabras como belicosa?, amarga
o implacable; en otras, como palabra como cortes o caballerosa. La rivalidad intensa
proviene de varios factores estructurales que interactdan entre si. (Porter, Michael,
1982)

Factores estructurales que afectan a la rivalidad entre los
competidores.

Competidores numerosos o con la misma fuerza

Cuando existen muchas compafiias tiende a haber disidentes o rebeldes y algunas
de estas suelen pensar que pueden introducir tacticas sin que se enteren las demas.
Aun cuando en realidad existan relativamente pocas, si tienen un tamafo y recursos
mAas 0 menos similares, surge la inestabilidad pues estan propensas de luchar entre
si y cuentan con suficientes recursos para tomar represalias en forma sostenida y
vigorosa. Cuando la industria esta demasiada concentrada o la domina una
empresa o0 un pequefio grupo, ninguna se equivoca a evaluar la fuerza de las otras;
el lider o los lideres imponen la disciplina y coordinan la industria con medios como
el liderazgo en precios.

Lento crecimiento de la industria

Hacen que las compafias que desean expandirse la competencia como un juego
para alcanzar una mayor participacién en el mercado. Esta clase de competencia
es mucho mas inestable que cunado el rapido crecimiento de la industria garantiza
mejores resultados con solo mantenerse al ritmo de la industria o cuando hay que
invertir todos sus recursos financieros y administrativos para crecer junto con ella.

Altos costos fijos o de almacenamiento

Causan fuertes presiones en las compafiias para que utilicen toda su capacidad;
esto a su vez produce una escala rapida de reduccidén de precios cuando existe
capacidad ociosa. El problema afecta, por ejemplo, a algunos materiales basicos
como el papel.

11 Al que tiene inclinacion a la guerra y se ocupa en ella.
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Ausencia de diferenciacidn o costos cambiantes

Cuando el bien o servicio se percibe como una mercancia o casi mercancia, la
decision del comprador se basard mas que nada en el precio y en el servicio,
apareciendo entonces presiones para competir con intensidad en ambas areas.
Segun se dijo, se trata de modalidades de la competencia inestables.

Aumento de la capacidad en grandes incrementos

Cuando las economias de escala indican la necesidad de incrementar la capacidad
en gran proporcion, estas adiciones desestabilizan de modo permanente el
equilibrio entre oferta y demanda en la industria, sobre todo cuando existe el riesgo
de almacenarlas.

Competidores diversos

Los competidores con estrategias diversas, origenes, personalidades y relaciones
con sus compafiias matrices también tienen metas y estrategias diferentes para
competir; a veces incluso chocan entre ellos. Les es dificil interpretar correctamente
las intenciones de los colegas y aceptar un conjunto de reglas del juego de la
industria.

Importantes intereses estratégicos

La rivalidad industrial se torna todavia mas inestable si varias compafias buscan a
toda costa el existo. Por ejemplo, una empresa diversificada concedera gran
importancia al éxito en determinada industria para mejorar su estrategia global. O
una compafia transnacional como Bosch, Sony o Philips, sentira la urgente
necesidad de conquistar una soélida posicion en el mercado estadounidense para
lograr prestigio global o credibilidad tecnoldgica.

Barreras solidas de salida

Los factores econdmicos, estratégicos y emocionales pueden evitar que las
empresas salgan de la industria, incluso cuando estan con rendimientos bajos o
negativos en las inversiones. Las principales barreras de salida son:

e Activos Especializados
e Los costos fijos de salida

Seminario de Graduacion Pagina 21



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

e Interrelaciones! estratégicas
e Las restricciones gubernamentales y sociales (porter, 1982)

3.4.2.Amenaza de servicios y productos sustitutos
Figura N° 3
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Fuente: Elaboracién propia.

En un sentido general todas las compafias de una industria compiten con las
empresas que generan productos sustitutos?; los cuales limitan los rendimientos
potenciales de un sector industrial porque colocan un tope en los precios que las
empresas de la industria cobran de manera rentable. Cuanto mas atractiva sea la
opcién de precios que los sustitutos ofrecen, mayor sera el margen de utilidad.
(Porter, Michael, 1982)

La amenaza de sustitutos es generalmente mayor cuando el valor de un producto
no es relevante es decir si el precio y las caracteristicas de este no son Unicas. Esto
puede lastimar a una empresa cuando por ejemplo el precio de un producto similar
en el mercado va hacia abajo. A medida que aparecen mas sustitutos, tanto la
demanda y el precio de los productos se hace mas elastica®. Como el precio de los
sustitutos cae, los fabricantes pueden asegurarse subiendo los precios o la propia
empresa se ve forzada a bajar sus propios precios. Los sustitutos también pueden

! Relacion mutua entre personas, cosas o fenémenos.

2Son bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede decir que dos bienes son sustitutos cuando
satisfacen la misma necesidad.

3 Una demanda elastica es aquella demanda que es sensible ante un cambio en el precio.

Seminario de Graduacion Pagina 22



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

venir de fuera de la industria del producto original y pueden servir para la misma
funcion o para un propésito similar — por ejemplo, botellas de vidrio y plastico se
consideran un sustituto de latas de aluminio en este contexto. (Admin, Amenza de
productos sustitutos , 2017)

Los productos sustitutos limitan el potencial de una empresa. La politica de
productos sustitutivos consiste en buscar otros que puedan realizar la misma
funcidén que el que fabrica la empresa en cuestion. Este concepto es el que hace
que entre en competencia directa con el producto al que se le presenta como
sustitutivo, ya que cumple la misma funcién dentro del mercado y satisface la misma
necesidad en el consumidor. Los productos sustitutivos que entran en mayor
competencia son los que mejoran la relacién precio-rentabilidad con respecto al
producto de la empresa en cuestion. Un ejemplo clave lo tenemos con los productos
genéricos que el sector farmacia comercializa con el beneplacito! del gobierno.
(Muhiz, 2017)

e Factores que favorecen a esta fuerza.

Hay varios factores que pueden exacerbar? la amenaza de sustitutos. Por ejemplo,
la amenaza es mayor si su producto no tiene ninguna ventaja especifica en
comparacion con productos similares. Correo electrénico, las maquinas de fax y
servicio de correos son considerados sustitutos, pero cada uno tiene su propio
beneficio especifico que mantiene alguno de ellos se convierta en obsoleto. La
facilidad de los clientes en la conmutacion® también afecta a la gravedad de la
amenaza. Por ejemplo, puede ser facil para un restaurante pasar de una granja de
pollos a otra, pero una planta de soda tendria que reconfigurar sus operaciones por
completo para pasar de latas de aluminio para botellas de plastico. Sin embargo, la
amenaza de productos sustitutos es mayor si los clientes ven poca diferencia entre
los productos aparte del precio, momento en el que simplemente se pueden comprar
a un costo mas bajo. (Admin, Amenza de productos sustitutos , 2017)

e Lareducciéon de la amenaza

Una buena manera de reducir la amenaza de sustitutos es aumentar la lealtad del
cliente de cualquier manera posible. La produccion de un producto con ventajas
obvias en los sustitutos y / 0 el uso de publicidad efectiva y la marca son utiles para
una empresa individual. Si no hay ninguna diferencia entre dos productos, los

! Aprobacién o permiso de alguien para hacer una cosa.
2 Provocar gran irritacion o enfado.
3 Indulto parcial por el que se sustituye una pena por otra de menor grado o rigor.
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consumidores necesitan ver la diferencia entre las dos compafias y lo que
representan, o pueden simplemente elegir la opcion mas barata. La innovacion
también puede ayudar a las empresas a seguir trabajando en mejorar sus productos
para reducir la amenaza de los sustitutos. (Admin, Amenza de productos sustitutos
, 2017)

Los sustitutos que merecen especial atencion son los que: 1) Estan sujetos a
tendencias que mejoran la relacion entre precio y desempefio con el producto de la
industria, o0 2) generan industrias que obtienen utilidades altas. En el segundo caso,
los sustitutos a menudo se introducen de manera rapida en el mercado, cuando un
adelanto o hecho incrementa la competencia en la industria, reduce el precio o
mejora el desempefio. El andlisis de estas tendencias influye al momento de decidir
si se atacara al sustituto con una estrategia o si se planeara incluyéndolo como un
factor esencial. (Porter, Michael, 1982)

3.4.3. Poder de negociacién de los clientes
Figura N° 4

Proveedores o
Poder de negociacion

de los proveedores
Amenaza de los

nuevos entrantes
Competencia en

Nuevos el mercado

entrantes Rivalidad entre
competidores

Sustitutos

Amenaza de
Poder de negociacion productos sustitutos

de los clientes

Clientes

Fuente: Elaboracién propia.

Los compradores compiten con la industria cuando la obligan a reducir los precios,
negocian una mejor calidad o mas servicios y se enfrentan a los rivales entre si. El
poder de los grupos importantes de compradores depende del namero de
caracteristicas de su situacion de mercado y de valor relativo de su compra en
relacion con la industria global. (Porter, Michael, 1982)
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La idea principal es que el poder de negociacion de los compradores en una
industria afecta el entorno competitivo para el proveedor e influye en la capacidad
de este para alcanzar la rentabilidad. Los clientes fuertes pueden presionar a los
vendedores a bajar los precios, mejorar la calidad de los productos, y ofrecer mas y
mejores servicios. Todas estas cosas representan costos para la empresa. Un
comprador fuerte puede hacer una industria mas competitiva y disminuir el potencial
de ganancias para el vendedor. Por otro lado, un proveedor débil, estd a merced del
comprador en términos de calidad y precio, lo cual hace que la industria sea menos
competitiva y aumenta el potencial de ganancias para el vendedor. El concepto de
poder de compra que Porter cred ha tenido un efecto duradero en la teoria del
mercado. (Porter, 2017)

e Poder del cliente — Factores determinantes

Existen varios factores que determinan el poder de negociacion del cliente para
Porter. Si se concentran los compradores en comparar a los proveedores y se
produce el escenario en el cual hay pocos compradores y muchos vendedores
poder de negociacion alto.

Si el costo de cambiar un producto de un vendedor por el producto de otro vendedor
es bajo, el poder de negociacion de los clientes es alto. Si los compradores pueden
facilmente integrar hacia atrds — o comenzar a producir el producto por si mismos —
el poder de negociacién de los clientes es alto. Si el consumidor es sensible al precio
el poder de compra es alto. Si el cliente compra grandes volimenes de productos
estandarizados por parte del vendedor, el poder de negociacion del comprador es
alto. Si los productos de sustitucion estan disponibles en el mercado, el poder de
compra es alto también.

Y por supuesto, si ocurre lo contrario para cualquiera de estos factores, el poder de
negociacion del cliente es bajo. Por ejemplo, la baja concentracion de clientes, los
altos costos de conexion, si hay amenaza de integracion hacia atras, menos
sensibilidad a los precios, los consumidores sin educacién, los consumidores que
compran productos especializados, y la ausencia de productos sustitutivos todos
indican que el poder de compra es bajo.

Al analizar una industria dada, todos los factores antes mencionados pueden no
aplicarse. Pero algunos, si no muchos, sin duda. Y de los factores que se aplican,
algunos pueden indicar una gran capacidad de negociacion del cliente y algunos
pueden indicar un bajo poder de negociacion. Los resultados no siempre seran
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sencillos. Por lo tanto, es necesario tener en cuenta los matices de los andlisis y las
circunstancias particulares de la industria de la empresa. (Porter, 2017)

Interpretacion del poder de negociacion del cliente

Al realizar el analisis del poder de negociacion del cliente de Porter, se dice que si
el poder de negociacion del cliente es bajo la industria mas atractiva y aumenta el
potencial de ganancias para el proveedor, y si el poder de negociacion de del cliente
es alto la industria es menos atractiva y disminuye el potencial de ganancias para el
vendedor. El poder de compra es uno de los factores a tener en cuenta al analizar
el entorno estructural de una industria utilizando el marco teérico de las 5 fuerzas
de Porter. El poder de los clientes de las cinco fuerzas de Porter es muy respetado
hasta el dia de hoy. (Porter, 2017)

En algunos sectores de actividad o negocios, este poder es muy bajo, mientras que
en otros, son los clientes los que realmente ponen las reglas del juego. ¢De qué
depende? El poder de los compradores es alto frente a alguno o varios de los
siguientes factores:

Comprador unico o dificil de acceder

Ciertos productos muy especificos pueden tener un Unico destinatario, o al menos
un solo cliente alcanzable con facilidad para la empresa. Esto ocurre con
automotrices, el Estado, cadenas de supermercados, y otros grandes compradores
gue determinan no sélo un enorme volumen para el proveedor, sino que establecen
condiciones estrictas de compra a través de procesos como licitaciones o concursos
de precios.

Proveedor poco clave

¢Los compradores pueden prescindir de tus productos o servicios sin verse
demasiado afectados? Si es asi, es posible que tengas que hacer un esfuerzo para
conseguir ventas y que ellos tengan mucho peso en la fijacion de precios. Un
ejemplo de esta situacién, es el de los productos innovadores que abren una
categoria, o el de ciertas marcas de lujo o Premium que son superfluas para sus
compradores.

Muchos vendedores, pocos compradores

Si la oferta es amplia y los compradores relativamente escasos, el mercado queda
en poder de la demanda. Puede ocurrir cuando el ciclo de vida de un producto esta
cercano a su caida. Por ejemplo, ocurri6 esta situacion con los cibercafés hace unos
afos, ya que los oferentes habian llegado a un maximo mientras que la demanda
se habia reducido considerablemente.
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Clientes que pueden integrarse hacia atras

Si el cliente puede convertirse en su propio proveedor, ampliando su actividad o
comprando una empresa, es posible que evalle muy cuidadosamente los niumeros
y ponga presidn sobre sus proveedores actuales. Es el caso de empresas
productores que pueden comprar campos para obtener sus propias materias
primas, o empresas comercializadoras que pueden incursionar en la fabricacion y
volverse autosuficientes dejando afuera del mercado a ciertos proveedores.

Productos estandarizados sin diferenciacion

Si los productos o servicios tienen una buena diferenciacion a los ojos de sus
clientes, es menor el poder de negociacion de los compradores. Si, en cambio, da
lo mismo comprarle a un proveedor que a otro, el poder del cliente aumenta. Puede
verse esta situacion en la competencia entre casas de deporte o casas de
electrodomésticos, que ofrecen productos de marcas similares y, luego, deben
buscar diferenciarse por otros factores --atencion al cliente, financiacion, ubicacion,
etc.-- para no perder clientes. (Arellano T. , 2015)

3.4.4.Amenazas de nuevas incorporaciones
Figura N° 5
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Fuente: Elaboracién propia.

Los nuevos participantes en una industria aportan mas capacidad, el deseo de
conquistar participacion en el mercado y, a menudo, grandes recursos. Esto hace
que se reduzcan los precios o0 que se inflen los costos de las compaiiias
establecidas. Las empresas que al ingresar a una industria se diversifican
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adquiriendo compafias de otros mercados utilizan a menudo sus recursos para
revolucionar, como lo hizo Philip Morris con la cerveza Miller. En conclusion, las
adquisiciones cuyo fin es obtener una posicidon en el mercado quizd deban
considerarse como ingreso, aungque no funden una entidad nueva en su totalidad.
(Porter, Michael, 1982)

Dentro del modelo de las fuerzas de Porter esta la fuerza llamada “Amenaza de los
nuevos entrantes” e indica cuan dificil es entrar en un mercado. Hay menos
opciones de triunfar si existen barreras de entrada fuertes en la industria como
estrictas regulaciones, conocimientos y tecnologias especificas o alto
requerimientos de inversion. Por el contrario, si en la industria hay pocas barreras
de entrada o estas son débiles, la opcidn de triunfar aumenta significativamente.

Michael Porter creia que la amenaza de nuevos entrantes jugaba un rol fundamental
en la empresa y en el ambiente cambiante de las industrias en el dia de hoy. Esta
vision de Porter permiti6 a muchas empresas visualizar amenazas antes que se
transformaran en una situacion real. De acuerdo con el modelo de las 5 fuerzas de
Porter, las amenazas cambian el ambiente competitivo e impactan directamente en
las utilidades de la organizacion. Si hay una gran cantidad de amenazas de nuevos
entrantes y bajas barreras de entrada, quiere decir que hay una alta probabilidad de
que en el futuro se reduzcan las utilidades de la empresa. Esto se debe por que mas
competidores pelearan por la misma cuota de mercado. Las ventas se reduciran y
los esfuerzos de marketing serdn mas caros lo que implica una seria amenaza para
el precio y calidad del producto. (Admin, 5Fuerzas de Porter, 2017).

3.4.4.1. El significado de entrar en un nuevo mercado.
Una empresa puede entrar en un mercado debido a multiples razones:

e Incorporacién: Una empresa de fuera de la industria puede incorporar una
empresa existente, evitando asi alguna de las barreras de entrada en la
industria. Esta empresa puede aportar experiencia nueva e innovadora para
la industria, cambiando asi la dinAmica competitiva para todos.

e Diversificacion: la diversificacion de productos de las empresas existentes
en otras categorias.

e Ventaja competitiva: El desarrollo de una ventaja competitiva especifica
también puede ser una amenaza.

e Demanda: El aumento de la demanda puede resultar en un aumento de los
precios, permitiendo a las nuevas empresas hacer uso de este aumento y
compensar los altos costos de entrada al mercado.
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e Control: las empresas existentes pueden optar por controlar como una
nueva empresa entra en el mercado en lugar de tratar de detener nuevos
competidores de los paises emergentes.

3.4.4.2. Determinando la naturaleza de la amenaza
Existen muchas maneras de determinar si hay una amenaza activa en el mercado
0 industria de los nuevos entrantes. Muchos de ellos pueden ser categorizados
dentro de las barreras de entrada que existen en esa industria.

3.4.4.3. Barreras de entrada

Las barreras de entrada son las condiciones dentro de un ambiente competitivo que
afectan las decisiones de la empresa para entrar a un mercado o no. Estas barreras
pueden hacer facil o dificil la entrada de una empresa en el mercado para establecer
su presencia. Los obstaculos pueden existir en algunas industrias o en algunos
mercados, pero no en otros. También existe la posibilidad de que estas barreras
estén presente pero no se cumplan estrictamente. Hay muchos tipos de barreras de
entrada incluyendo las creadas por el gobierno, por las empresas existentes, por la
naturaleza de la empresa y por la estructura de la industria existente.

e Economias de escala: Indican las reducciones de los costos unitarios de un
producto (de la operacién o funciébn necesarias para producir un bien), a
medida que aumenta el volumen absoluto por periodo. Las economias de
escala disuaden el ingreso de otras empresas porque las obligan a efectuar
grandes inversiones exponiéndose a una reaccion violenta por parte de la
competencia, 0 bien, a invertir poco y aceptar una desventaja de costos,
ambas opciones son poco atractivas.

e Diferenciacion del producto: Significa que las empresas ya establecidas
gozan de la identificacion de marca y la lealtad de los consumidores que se
obtuvieron por medio de la publicidad, el servicio al cliente, las diferencias de
productos o por el simple hecho de haber sido los primeros en invertir en la
industria. La diferenciacion levanta una barrera de entrada contra el ingreso
de otras compafiias porque las obliga a efectuar grandes inversiones para
ganarse la lealtad de los clientes de la competencia.

e Necesidades de capital: Las necesidades de invertir grandes recursos
financieros para competir crea una barrera de entrada, sobre todo si se
requiere capital para publicidad anticipada o | + D que puede ser
irrecuperable o implique riesgos. A veces las plantas no solo requieren
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capital, sino también las actividades como crédito al consumidor, inventarios
o coberturas de las pérdidas de inicio de operaciones.

e Costos cambiantes: La existencia de costos cambiantes crea una barrera
de entrada, es decir, los costos que paga el comprador una vez que cambia
el producto de un proveedor por otro. Entre ellos en ocasiones se encuentran
los costos de reentrenamiento a los empleados, el nuevo equipo auxiliar, el
costo y el tiempo de probar o evaluar otra fuente, la necesidad de ayuda
técnica por recurrir a la asesoria de ingeniera del vendedor, el redisefio de
productos e inclusos los costos psicoldgicos de finiquitar una relacion.

e Acceso a los canales de distribucién: Surge una barrera de ingreso
cuando la nueva empresa necesita garantizar la distribucién de su producto.
Como los canales de distribucion ordinarios ya hacen negocio con los
competidores, si alguien quiere que acepten su producto tendrd que
persuadirlos mediante descuentos, bonificaciones por publicidad cooperativa
y otros medios, los cuales aminoran las utilidades

e Desventajas de costos independientes de las economias de escala: Las
compafias ya establecidas tienen ventajas de costos que no estan al alcance
de los participantes potenciales, sin importar su tamafio ni las economias
obtenidas. Las ventajas mas importantes son factores como:

e Tecnologia de productos patentados

e Acceso preferencial a materias primas
e Ubicacion favorable

e Subsidios gubernamentales

e Curva de aprendizaje o de experiencia

e Politicas gubernamentales: Es la ultima fuente importante de barreras de
entrada. El gobierno puede limitar y hasta prohibir el ingreso en industrias al
aplicar controles, como requisitos para conceder licencias y restringir el
acceso a materias primas (terrenos o montafias de carbon para construir
zonas para esquiar). Un ejemplo conocido son las industrias reguladas, como
la de camiones de carga, de ferrocarriles, ventas de licores y de fletes.
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3.4.5.Poder de negociacion de los proveedores
Figura N° 6
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Fuente: Elaboracién propia.

Los proveedores ejerceran poder de negociacion sobre los participantes de una
industria si amenazan con elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y
servicios que ofrecen. De ese modo, los mas poderosos reducen de manera drastica
la rentabilidad en una industria incapaz de recuperar los incrementos de costos con
sus precios. Por ejemplo, cuando incrementan los precios, las compafiias de
productos quimicos contribuyen a erosionar la rentabilidad de los empacadores de
aerosol por contrato. (Porter, Michael, 1982)

Un mercado no es atractivo cuando los proveedores estdn muy bien organizados,
tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamario del
pedido. Esto aun se complica mas si los insumos son claves, no tienen sustitutos,
son dificiles de sustituir, 0 son pocos y de alto costo. La situacién sera aiin mas
critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante
compitiendo con su cliente.

En el caso de productos especializados, es muy caro y complicado cambiar de
proveedor. Por ejemplo, en la industria alimenticia, los proveedores deben estar
certificados y cumplir complicados requisitos regulatorios. Los proveedores saben
que el cliente dificilmente cambiara de proveedor una vez que ya tiene todo
funcionando con un proveedor. Algunos productos quimicos son producidos por
pocos proveedores con las especificaciones requeridas para ciertos
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procesos. Aunque hay productos sustitutos, el proceso de pruebasy de certificacion
puede ser muy lento y costoso. (Quiminet, 2012)

Cualquier organizacion necesita materias primas para producir y esto crea
necesariamente relaciones comprador-vendedor entre el mercado y los
proveedores. La distribucion del poder dentro de estas relaciones varia, pero si se
encuentra con un proveedor dominante entonces puede utilizar esta influencia para
imponer los precios y disponibilidad. Es necesario evaluar el equilibrio de poder
dentro del propio mercado como parte del modelo de Porter.

Los proveedores pueden trabajar juntos para aumentar el poder de negociacion,
aunque esto es por lo general en contra de la ley en los paises desarrollados
(colusién de precios, ver ejemplo de las farmacias chilenas), donde la reparacion
legal esta disponible si se descubren tales acciones. (Admin, 5Fuerzas de porter,
2017).

El poder de negociacion de los proveedores en el modelo de Michael Porter

Hay varias caracteristicas que indican el grado de poder de un proveedor y uno es
gue son capaces de aumentar sus precios sin que esto tenga un efecto perjudicial
sobre el volumen de ventas. Otra es la capacidad de crear acuerdos informales o
incluso formales que controlan los precios y la oferta. La mayoria de los paises
desarrollados tienen leyes extensas antimonopolio y reglamentos establecidos para
disuadir y penalizar a los proveedores que caen en este tipo de actividad, pero los
recientes casos judiciales antimonopolio® que implican software?, finanzas, salud,
servicios publicos, y las compafias petroleras sugieren que la colusion de
proveedores sigue siendo generalizada.

En lugar de subir los precios, los proveedores en una posicién negociadora fuerte
pueden optar por reducir la cantidad de producto disponible, algo que es mas eficaz
si hay pocos sustitutos con los cuales los compradores se puedan cambiar. Los
proveedores también estan en una posicién de fuerza si el producto o servicio que
suministran es un componente esencial del producto final de su cliente.

Otras formas en que los proveedores pueden dominar incluyen costos imponentes
0 sanciones a sus clientes si deciden cambiarse de proveedor. Ademas, un
proveedor puede decidir que su mejor estrategia para el crecimiento y por ende

! Cuerpo de ley que prohibe el comportamiento anti-competitivo (también conocidas como monopolios)
2 Equipo l6gico o soporte légico de un sistema informatico.
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mayor rentabilidad es comprar o crear acuerdos con otras organizaciones al final de
la cadena de suministro con el fin de aumentar el control de los canales de
distribucion.

Mientras que algunas industrias tienen proveedores dominantes existen otras en las
que no. En las industrias donde se estandarizé el producto es probable encontrar
un gran numero de proveedores que son muy competitivos. La industria de
procesamiento de alimentos es un buen ejemplo de esto porque los productos
agricolas se pueden comprar en una gran variedad de proveedores, tanto grandes
como pequefios. Ocurre lo mismo para cualquier mercado que involucra productos
bésicos.

Una alta concentracion de los compradores es una indicacion de que los
proveedores en este mercado tienen una posicion negociadora mas deébil. Esta es
una de las caracteristicas de la industria de la musica, en los que hay un nimero
limitado de compainiias discograficas de gran alcance (compradores) y un numero
casi ilimitado de musicos esperanzadores (proveedores). La falta de integracion
entre estos grupos significa que la oferta es muy superior a la demanda, y por lo
tanto la mayoria de los musicos estan dispuestos a trabajar por una miseria, o de
manera gratuita, con la esperanza de conseguir éxito en el mercado.

Los proveedores también estan en una posicion débil si un comprador puede
adoptar con relativa facilidad una politica de integracion hacia atras. Este factor,
junto con el acceso global a numerosos proveedores, es una caracteristica clave
del mercado de componentes de automdéviles, donde so6lo hay un pufiado de
clientes. Si un proveedor es excluido de la cadena de suministro de un fabricante
de automoviles en particular podria ser desastroso, aunque a menudo tiene que
trabajar con méargenes de utilidad muy bajos. (Admin, 5Fuerzas de porter, 2017)

El poder de negociacion de tus proveedores, es decir, su capacidad para imponerte
precios y condiciones, depende de muchos factores, es decir, que no es igual para
todos. Se trata de una de las fuerzas competitivas que analiza Michael Porter en su
modelo de andlisis de un sector industrial, y de un aspecto que tiene gran impacto
para las pymes, que no son, por lo general, compradoras de grandes volimenes de
insumos, mercaderia 0 materias primas.

Algunos de los factores que ponen el poder de negociacion del lado de los
proveedores, para que puedas analizarlos con anticipacion y entender cual es tu
margen de maniobra a la hora de hacer tus compras:
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Pocos proveedores, muchos compradores

"Tienes que esperar 60 dias", "Si consigo te mando algo", 6rdenes que no se
entregan a tiempo, entregas parciales o de baja calidad... No es casualidad. Si los
proveedores de ese tipo particular de mercaderia o insumo son escasos, Yy la
competencia por comprar alta, es probable que el proveedor decida cuando, como,
y peor aun a qué precio va a venderte. La situacion se agrava si existe un solo
proveedor; quedas en sus manos y hasta es posible que le tengas que pedir por
favor que te venda.

Hay alternativas en el mercado, pero con precios o prestaciones superiores

Tal vez el proveedor no es Unico, pero es el que mejor te sirve, por sus precios o
caracteristicas. Si existen en el mercado productos o servicios similares, pero mas
caros o exclusivos, el vendedor tiene todavia poder para exigirte el pago anticipado,
un volumen de compra garantizado o las condiciones que prefiera. ("Si no, anda a
comprar a Buenos Aires o hace que te lo traigan de Estados Unidos").

Amenaza de integracion vertical hacia adelante

Cuidado con los proveedores que pueden convertirse en tus competidores con
facilidad, avanzando en la cadena de valor. Si los grandes fabricantes de golosinas
deciden poner quioscos o los grandes distribuidores poner sus propios puntos de
venta al publico, tu capacidad de supervivencia en esos sectores puede estar en
riesgo. Los proveedores en esta situacidn pueden imponer sus condiciones e
incluso decidir que dejan de venderte.

Tu sector no es clave para los proveedores

Algunos proveedores trabajan con varias industrias o sectores, que pueden darle
una rentabilidad y potencial de crecimiento mayor que la tuya. Asi, si aumenta la
demanda o se limita la produccién o importacion, es posible que te recorten ventas
o te aumenten los precios para poder concentrarse en sus clientes mas importantes.

Asegurate de entender el poder de negociacion de los proveedores de tu actividad
antes de arrancar un negocio, desarrollando alternativas y buenas practicas de
gestion de tus compras una vez en marcha, para evitarte sorpresas desagradables.
(Arellano T. , 2014).
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3.4.6.Importancia y desarrollo del diamante de Porter.

Fundamentos

Las cinco fuerzas en el modelo de Porter son el poder de negociacion de los
compradores y proveedores, la amenaza de nuevos competidores, la amenaza de
productos sustitutos y la rivalidad de la industria. El modelo del diamante de Porter
tiene cuatro determinantes de la ventaja competitiva: las condiciones de la
demanda, las condiciones de los factores, la presencia de industrias de apoyo y las
estrategias de la empresa. Las condiciones de los factores se refieren a los recursos
de un pais, como el trabajo y los recursos naturales, mientras que las condiciones
de demanda se refieren a la demanda local de los productos y servicios de una
compaifia.

Importancia

Las cinco fuerzas de Porter determinan el entorno competitivo de la empresa, el
cual afecta a la rentabilidad. El poder de negociacion de los compradores y los
proveedores afecta la capacidad de una pequefia empresa de aumentar los precios
y administrar los costos, respectivamente. Por ejemplo, si el mismo producto esta
disponible de varios proveedores, entonces los compradores tienen poder de
negociacion sobre cada proveedor. Sin embargo, si s6lo hay un proveedor de un
componente determinado, entonces dicho proveedor tiene el poder de negociacion
sobre sus clientes. Las barreras de entrada bajas atraen nueva competencia,
mientras que las barreras de entrada altas la desalientan. Por ejemplo, abrir un
negocio de limpieza del hogar es simple, pero iniciar una empresa de fabricacion es
mucho mas dificil. Es probable que la rivalidad de la industria sea mayor cuando
varias empresas estan compitiendo por los mismos clientes, y la rivalidad intensa
hace bajar los precios y las ganancias.

Las politicas gubernamentales pueden influir en los componentes del modelo del
diamante. Por ejemplo, algunos economistas sugieren que la reduccion del
impuesto sobre la renta estimula la demanda de los consumidores, lo que conduce
a mayores ventas y ganancias. Los paises que invierten en educacion tienen una
mano de obra calificada, lo que ayuda a las empresas a participar en actividades de
investigacién y el desarrollo. La presencia de industrias de apoyo en estrecha
proximidad a las empresas de fabricacion puede reducir los costos de entrada y
aumentar los beneficios. Las industrias de apoyo incluyen los proveedores de
materias primas y los fabricantes de componentes. Una estructura industrial
competitiva también es importante porque las empresas que puedan sobrevivir a la
dura competencia local suelen ser capaces de soportar la competencia alin mas
dificil en un entorno empresarial global. (Basu, 2017)
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La idea surge de un analisis microecondmico, especialmente referido a la estrategia
empresarial, para elevarlas a una dimension nacional. Sus investigaciones
incluyeron a las condiciones de competitividad de los Estados Unidos, Alemania,
Japodn, Corea, Dinamarca, Singapur, Italia, Suiza y el Reino Unido. Como resultado
de estas investigaciones surgié el modelo que del diamante. Este modelo se
estructura sobre cuatro planos muy bien diferenciados.

Condiciones de los factores de produccion, tales como los béasicos: localizacion,
clima, recursos naturales, capital y trabajo. También contabiliza lo que llama los
factores avanzados: la fuerza de trabajo calificada, el grado tecnoldgico de los
sistemas de comunicacion, la existencia de institutos de investigacion y otros
similares.

Condiciones de demanda, en el tamafio del mercado interno seria la mas
importante. En mi opinion, éste es un punto débil de la percepcidén de Porter, pues
toma al mercado interno como una determinante de gran importancia a diferencia
de nuestra propuesta, en la que el mercado interno es uno de los constituyentes del
mercado internacional.

Industrias relacionadas o de apoyo, las que estarian eslabonadas por la cadena
hacia atras y hacia delante, pero que serian internacionalmente competitivas, algo
que parece desdecir lo que afirma en el anterior acapite referido a las “Condiciones
de la Demanda”

Estrategias de las empresas y marco regulatorio de la competencia interna, en este
punto el DELC (Departamento de Lenguas y Culturas Europeas) incluye un
concepto de competencia empresarial distinto al de la competencia salvaje que
existe en la actualidad y para la cual proponemos un sustituto de la competencia,
poniendo su lugar la Emulacion.

La sintesis interactiva de estos cuatro vértices del “diamante” da forma a una nueva
ventaja por encima de la simplemente comparativa; esto es, da lugar al concepto de
ventaja competitiva. La Ventaja Competitiva va mas alla de la reduccién de costos,
propios de la ventaja comparativa, para enfocar lo que ha denominado Ventaja
Competitiva, la que se basa mas bien en el grado de innovacion en todos sus
sentidos. Estas ventajas no solo tendrian un espacio nacional, sino que también
estarian presentes en las regiones.

Por otra parte, sobre la base del concepto de Distrito Industrial de Marshall, formul6
la palabra “cluster” como el conjunto de empresas que interactuan entre si por medio
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de relaciones horizontales, como clientes comunes, tecnologia, servicios de
apoyo... también dice que los clusters pueden localizar en una misma regién como
efecto de las ventajas comparativas que se sumarian a las ventajas competitivas,
aunque no olvida que una localidad puede tener éxito con un conjunto heterogéneo
de actividades. Se habra notado que los factores de Porter se basan en los
principios de la concentracion geografica de las empresas, que es un campo
especifico de estudio de la geografia econémica y de la acumulacion flexible. (El
Diamante de Porter, 2013)

Al momento de hablar de estrategias lo usamos para referirnos al plan ideado para
dirigir un asunto y para designar al conjunto de reglas que aseguran una decision
Optima en cada momento. En otras palabras, una estrategia es el proceso
seleccionado a través del cual se prevé alcanzar un cierto estado futuro. Es decir,
para una empresa es el concepto de un movimiento para el desarrollo de la empresa
o bien el cumplimento de sus objetivos en conjunto.

3.5. Estrategias

3.5.1.Conceptos de estrategias
El término estrategia es de origen griego. Estrategeia. Estrategos o el arte del
general en la guerra, procedente de la fusion de dos palabras: stratos (ejército) y
agein (conducir, guiar). (Pupo, 2002)

Como se sabe la aplicacion de la planeacion estratégica data de la década del 60
del siglo XX y es acufiada por Alfred Chandler en Estados Unidos. Vale la pena
valorar la evolucion del término estrategia en relacién con la aplicacion a lo largo de
los afios.

En el diccionario Larousse se define estrategia como el arte de dirigir operaciones
militares, habilidad para dirigir. Aqui se confirma la referencia sobre el surgimiento
en el campo militar, lo cual se refiere a la manera de derrotar a uno o a varios
enemigos en el campo de batalla, sinbnimo de rivalidad, competencia; no obstante,
es necesario precisar la utilidad de la direccién estratégica no sélo en su acepciéon
de rivalidad para derrotar oponentes sino también en funcion de brindar a las
organizaciones una guia para lograr un maximo de efectividad en la administracion
de todos los recursos en el cumplimento de la mision.

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no
existe una definicion universalmente aceptada. Asi, de acuerdo con diferentes
autores, aparecen definiciones tales como:
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e Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de la
empresa.

e Un conjunto de objetivos y politicas para lograr objetivos amplios.

e La dialéctica de la empresa con su entorno. (Ansoff, 1976)

e Una forma de conquistar el mercado.

e La declaracion de la forma en que los objetivos seran alcanzarse,
subordinandose a los mismos y en la medida en que ayuden a alcanzarse.

e La mejor forma de insertar la organizacion a su entorno.

El concepto de estrategia en el afio 1944 es introducido en el campo econémico y
académico por Von Newman y Morgerstern con la teoria de los juegos, en ambos
casos la idea béasica es la competicion.

Posteriormente en el afio 1962 se introduce en el campo de la teoria del
management, por Alfred Chandler y Kenneth Andrews, y lo definen como la
determinacion conjunta de objetivos de la empresa y de las lineas de accién para
alcanzarlas. En la definicion hecha por Andrews hay un aspecto digno de resaltar,
y es la declaracién explicita que hace el autor de su concepto acerca de la
importancia que tienen para las empresas otros valores no necesariamente
econdémicos, como son, por ejemplo, la solidaridad humana, el amor a la naturaleza,
la honradez y otros valores que enaltecen a las personas y por ende deben ser
tenidas en cuenta al analizar el comportamiento humano en la organizacion.

H. Igor Ansoff en 1976, define la estrategia como la dialéctica de la empresa con su
entorno. Este autor considera que la planeacién y la direccion estratégica son
conceptos diferentes, plantea la superioridad del segundo.

Tabatorny y Jarniu en 1975 plantean que es el conjunto de decisiones que
determinan la coherencia de las iniciativas y reacciones de la empresa frente a su
entorno.

Charles Hoffer y Schendel en 1978 sefialan que estrategia es “las caracteristicas
basicas del match que una organizacion realiza con su entorno”.

Todos los autores citados anteriormente defienden la idea de la teoria de la
competencia o rivalidad lo que evidencia la influencia del término y su origen militar,
esta idea se acentla en 1982 con la obra de Michael Porter sobre las ventajas
competitivas.
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K. J. Halten (1987): “Es el proceso a través del cual una organizacién formula
objetivos, y esté dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la
via, es el como para la obtencién de los objetivos de la organizacién. Es el arte
(mafia) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes
para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar
una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los
competidores que puedo derrotar. Analisis y accion estan integrados en la direccion
estratégica”. (Pupo, 2002)

3.5.2. Estrategias genéricas
En 1980, el investigador norteamericano y catedratico de la Harvard Business
School, Michael Porter, publicé un libro en el que definié las estrategias competitivas
de una empresa de cara a su posicionamiento en la industria.

Las tres estrategias, ademas, buscaban determinar el nivel de asimilacion de cada
empresa hacia el entorno en el que se desenvolvia, pues habia numerosos ejemplos
de marcas que no habian logrado establecer un lazo directo con sus compradores,
clientes y proveedores. Las tres estrategias son las siguientes:

Liderazgo en costos totales bajos:

Esta estrategia consiste en aminorar los precios del producto para obtener un mayor
namero de ventas. De este modo, los nuevos activos derivados de esas ventas se
invertirian en tecnologia mejorada y novedosas estrategias de proyeccion ante el
publico objetivo. Compafiias como Briggs & Stratton Corp o Black and Decker fueron
algunas de las que aplicaron dicha estrategia. (Deusto, 2017)

Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de las actividades de
la cadena de valor para identificar aquellas en las cuales se pueden alcanzar
ventajas en costos. El analisis de las actividades en la cadena de valor se realiza
desde el punto de vista de los impulsores de costos. El principal motor en la
estrategia de liderazgo de costos es la curva de experiencia, segun la cual el costo
unitario de produccién disminuye con el numero acumulado de unidades
producidas. Esta ventaja se considera de caracter sostenible, puesto que no es facil
de imitar por los seguidores mientras no cambie la tecnologia de produccion. En
contraste, las economias de escala pueden ser imitadas mas facilmente. (Frances,
p.107) (Administracion, 2001)

La diferenciacion:

Este método consiste en comercializar el producto o servicio de tal manera que, a
ojos del cliente, parezca Unico en el mercado. La marca, por lo tanto, cobra casi la
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misma importancia que el producto en si mismo. Esta diferenciacion significa
investigacion de publicos y mercado, disefio, materiales de calidad, entre otros
elementos. (Deusto, 2017)

Implica que la unidad de negocios ofrece algo Uunico, inigualado por sus
competidores, y que es valorado por sus compradores mas alla del hecho de ofrecer
simplemente un precio inferior. Es necesario comprender la fuente potencial central
de diferenciacién que surge de las actividades de la cadena de valor y el despliegue
de la pericia necesaria para que dichas potencialidades se hagan realidad. La
diferenciacion exige la creacion de algo que sea percibido como Unico en toda la
industria. Los enfoques respecto de la diferenciacién pueden adquirir muchas
formas: disefio o imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente,
red de corredores u otras dimensiones. (Hax y Majluf, p.163) (Administracién, 2001)

El enfoque:

Se trata de una estrategia en la que la compafia decide centrar la mirada en un
publico concreto. De esta manera, la marca se hacia mas eficiente y definia en
mejores términos el producto a comercializar, lo que a su vez implicaba menos
gastos de produccion. Uno de los mas grandes distribuidores de alimentos en
EE.UU., The Martin Brower Co, fue una de las compafiias que apostd por esta
estrategia comercial. (Deusto, 2017).

La estrategia de concentracion, (tanto la basada en costes como en diferenciacion)
se caracteriza por la eleccién previa de un segmento, mercado local, fase del
proceso productivo, etc. y por ajustar una estrategia 6ptima que responda a las
necesidades especificas de los clientes escogidos. Se trata, en consecuencia, no
de ser los mejores (en coste o en diferenciacién) del mercado, pero si de ser los
mejores en el segmento escogido. La concentracion puede apoyarse en la
existencia de tipologias distintas de compradores (con estrategias de compra
distintas), en la existencia de canales de distribucion distintos (venta directa, por
minoristas, por representantes, por correo, etc., etc.) y en la posibilidad de ofrecer
variedades distintas de productos (tamafio, calidad, precio, prestaciones,
etc.). (Larrea, p.98) (Administracion, 2001)
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3.5.3.Desarrollo de estrategias de competitividad

Diferenciarse de la competencia

La innovacion y el desarrollo de nuevos productos o servicios es imprescindible si
pretende mantenerse y posicionar la marca en el mercado. Lograr un valor afadido
en el producto o servicio es esencial para conseguir la diferenciacion respecto al
resto de la competencia.

Satisfaccion del cliente

La utilizacion de las herramientas de marketing disponibles es el medio para
conocer el grado de satisfaccion del cliente y la manera para incrementarla. Se trata
de buscar las necesidades reales del mercado e incluso de crear nuevas, lo que
convierte a la empresa en lider en su segmento de mercado.

Sistemas de gestién

La mejora continua en todos los procesos de la organizacion, en la busqueda de la
calidad y la excelencia es otra via para la mejora de la competitividad. Aqui se
incluye la gestion de los Recursos Humanos (y el desempefio de los profesionales),
los procedimientos y la operativa en la elaboracion del producto o servicio.

Costes y optimizacion de recursos

La reduccion de costes es una de las alternativas mas utilizadas por las empresas.
Aunque es una estrategia que se presupone si se desea mejorar la competitividad,
nunca puede ser la Unica opcién, ya que, a largo plazo, no asegura siquiera la
supervivencia de la organizacion.

Internacionalizacion

La busqueda de nuevos mercados, menos maduros que el doméstico, supone, mas
aun con la actual crisis econdémica, una via para alcanzar una mayor competitividad.
Aunque en ocasiones puede ser complicado posicionar el producto o servicio por el
desconocimiento del entorno y del mercado, hoy en dia supone méas una obligacién
gue una posible alternativa.

Tecnologias de Informacién

El uso de las tecnologias de informacién (TIC) como herramientas para la mejora
de la productividad es, en la actualidad, una necesidad creciente, tanto para la
optimizaciébn de los procesos internos de logistica, distribucion, etc.., como
instrumentos de marketing y comunicacion.
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4. HIPOTESIS

4.1. Hipotesis

* Los Autolavados de la ciudad de Esteli tienen como ventaja competitiva la
calidad del servicio.
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4.2. Cuadro de variables
Variable dependiente: Competitividad

Variable Independiente: Calidad en el servicio

Variable interviniente: Autolavados

VARIABLE DEFINICION

Dependiente

Competitividad

Capacidad que
tiene una empresa
de obtener
rentabilidad en el
mercado en
relacion a sus
competidores.
(Anzil, 2008)

SUBVARIAB
LES

Ventaja
Competitiva

INDICADORES

Diferenciacion del servicio

Imagen corporativa

Tecnologia

Sistema de informacion

ESCALA

*Incremento en la
prestacién del servicio.

*Nro. de Clientes
identificados con la
empresa
*Mayor Participacion en el
mercado.

*Estandarizacion del
servicio

*Frecuencia de recompra
*Aumento de cartera de
clientes
*Mayor relacion cliente-
empresa

Estrategias
competitivas

Penetracion de mercado

Desarrollo del producto

*Aumento de usuarios
nuevos

*Crecimiento de demanda

Variable
Independiente

Calidad en el
servicio

Duque (2005, p.
65) “el servicio al
cliente es el
establecimiento y
la gestion de una
relacion de mutua
satisfaccién de
expectativas entre
el clientey la
organizacion. Para
ello se vale de la
interaccion y
retroalimentacion
entre personas, en
todas las etapas
del proceso del
servicio

Satisfaccion del cliente *Recompra
Atencion al Clientes con Fidelizacion *Clientes frecuentes
cliente
Clientes leales *Cantidad de Clientes A
*Aumento en la demanda
del servicio
GAP2, Especificaciones de
la calidad del servicio y *Grado de calidad
Percepcion de la gerencia percibida
de la expectativa de los
Normas . . . -
GAPS clientes Grado de satisfaccion del

GAP4, Servicio entregado y
comunicacién a los clientes

cliente

*Mayor cierre de venta
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1. Tipo de investigacion
Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos
obtenidos de distintas fuentes. La investigacion cuantitativa implica el uso de
herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener resultados.
(RESEARCH, 2017)

La investigacion realizada; se considera de tipo Cuantitativa dado que se esta
comparando cuatro unidades de negocio como es Autolavado Henry, Autolavado
Javier, Autolavado Guadalupe y Autolavado Pauly.

5.2. Tipo de Estudio
Transversal Exploratorio: se define como transversal por realizar el estudio en un
periodo de tiempo especifico como es el afio 2017 y ademas se permite la
recoleccion de informacion relacionada a la investigacion. Exploratorio porque es un
estudio nuevo de este tipo, refiriéndonos al mercado competitivo de Autolavados.

5.3. Universo, Muestray Unidad de Andlisis
e Poblacion: 46,000
e Muestra: 117 personas a encuestar.

El universo de la investigacion son todos los habitantes del municipio de Esteli y
nuestra poblacién son los duefios de automaviles. De los que son 26,000 Vehiculos
de cuatros ruedas y 20,000 de dos ruedas (motos). (Alcaldia Esteli, 2017).

CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA

ERROR 10.0%
TAMARNO POBLACION 46,000
NIVEL DE CONFIANZA 90%

TAMARNO DE LA MUESTRA = 117
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Muestreo por conveniencia

Consiste en seleccionar una muestra de la poblacion por el hecho de que sea
accesible. Es decir, los individuos empleados en la investigacién se seleccionan
porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante
un criterio estadistico. Esta conveniencia, que se suele traducir en una gran facilidad
operativa y en bajos costes de muestreo, tiene como consecuencia la imposibilidad
de hacer afirmaciones generales con rigor estadistico sobre la poblacion. (Ochoa,
2015)

5.4. Técnicas de Recoleccion de Datos
La investigacion tiene central interés en la atencién y la calidad de servicio es por
esto que se pondran en marcha las normas GAP's; analisis que permite establecer
una comparativa entre los Procesos del Mercado y para ello se pretende aplicar los
siguientes instrumentos.

Encuesta: Asi se denomina a la serie de preguntas tipificadas cuya finalidad es
recabar la opinion de las personas sobre distintos temas. Una encuesta permite
recopilar datos a través de un cuestionario. (Porto, 2017)

Entrevista: Es un término que esta vinculado al verbo entrevistar (la accion de
desarrollar una charla con una o mas personas con el objetivo de hablar sobre
ciertos temas y con un fin determinado). (Gardey, 2008)

Escala: es una herramienta de medicién que, a diferencia de preguntas dicotomicas
con respuesta si/no, nos permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad
del encuestado con cualquier afirmacion que le propongamos. (Llaurado, 2014)

Guia de observacion: es un proceso cuya funcion primera e inmediata es recoger
informacion sobre el objeto que se toma en consideracion. Esta recogida implica
una actividad de codificacion: la informacion bruta seleccionada se traduce
mediante un codigo para ser transmitida a alguien. (Fabbri, 2015)

5.5. Etapas de Investigacion
* Investigacion Documental

Se selecciond la linea de marketing durante los primeros encuentros, el tema
general, tema delimitado, objetivos de la investigacion a realizar; posteriormente se
le dio continuidad con el planteamiento del problema, hipétesis, cuadro de
operatizacion de variables y la formacion del marco tedrico, desarrollando una
investigacion con miras al enriquecimiento universitario.
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. Elaboracion de los instrumentos

Se realizo la operacionalizacion de variables y con ello ademas los instrumentos de
recoleccion de datos, como son la Encuesta, la Entrevista, escala Likert y Guia de
observacion.

Encuestas: Dirigidas a clientes que son usurarios de Autolavados en la ciudad de
Esteli, con el objetivo de obtener informacién exacta y desde un punto de vista méas
critico.

Entrevista: Dirigida al propietario de los Autolavados a estudiar, con el objetivo de
conocer el criterio desde la dirigencia de la empresa.

Escala Likert: Instrumento que se realiza a los colaboradores de los Autolavados
estudiados, donde se identifica el tipo de relacién y funcionamiento en la empresa.

Guia de observacion: Este instrumento sera aplicado a las empresas de
Autolavado teniendo en cuenta que el llenado es propio de quienes realizan el
trabajo investigativo.

* Trabajo de campo

El trabajo de campo de este estudio, est4 caracterizado por ser un conjunto de
instrumentos que le dard a los resultados una mayor veracidad y confiabilidad,
desde las encuestas dirigidas a aquellas personas que hacen uso del servicio de
Autolavado en la ciudad de Esteli, seguidos de entrevistas a los duefios de las
empresas, escala Likert a los colaboradores y posterior se realizara la guia de
observacion enfocada en la empresa fisica y proceso del servicio.

* Andélisis y Elaboracion del documento final

Teniendo en base los datos y resultados obtenidos se procedera a realizar el
procesamiento de los mismos reflejando la salida de objetivos de nuestro
documento, plasmando en la investigacién el proceso que se ha construido en base
a una linea de estudio seguida de la continuidad de las actividades, informacién
recogida y sus conclusiones.
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6. RESULTADOS

6.1. Objetivo N°1: Identificar las fuerzas competitivas en el mercado de
Autolavado en el municipio de Esteli durante el afio 2017.

Grafico N21

Proveedores o
Poder de negociacion

de los proveedores
Amenaza de los

nuevos entrantes
Competencia en

Nuevos el mercado .
- Sustitutos
entrantes Rivalidad entre

competidores
Amenaza de

Poder de negociacién productos sustitutos
de los clientes

Clientes

Fuente: Elaboracién propia.
Rivalidad entre los competidores

Los autolavados en general ofertan los mismos servicios pocos de ellos
diferenciados dentro del mercado por los clientes o usuarios, compitiendo con
estrategias similares estas empresas aplican la forma de ofrecer una adecuada
relacion enfocada posteriormente en una posible recompra y mayor frecuencia de
visita, las estrategias son més inclinadas en darle al cliente una cultura de calidez
en recibir el servicio que en inversiones hacia materiales innovadores que ayuden
a un proceso mas practico para la oferta del servicio, la tecnologia en esta operacién
aportaria esfuerzos enfocado a una automatizacién del mismo que generaria
reduccion del tiempo de espera y por ende una ventaja competitiva, no obstante se
identifica que no es lo que estos autolavados se plantean actualmente sino
estrechar la relacién de sus propios colaboradores con los clientes, para competir
en confianza y seguridad hacia la satisfacciéon de la demanda del servicio y no
distinguirse como empresas con buena participacion de mercado posicionadas en
el mercado.
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El mercado de autos lavados en la ciudad de Esteli es de grandes oportunidades
en relacion a una rivalidad por ser el lider del sector, Auto lavado Henry demuestra
en numeros la capacidad que tiene para establecerse en este mercado
predominando por su infraestructura, afluencia de cliente y tecnologia se diferencia
de los competidores por un servicio dirigido a una porcion de mercado poco
atendida; que son las cooperativas de Taxis, pero este auto lavado tiene un ligero
déficit ante las competencias en general su inversion en publicidad, la razén es que
el posicionamiento le ha dado mayor estabilidad y la tranquilidad de enfocar los
recursos en otras inversiones con respecto a su competencia. Aunque no muy lejos
se encuentra Auto lavado Javier con una buena ubicacion estratégica y el nivel de
ventas de ambos es excelente este mantiene una competencia en relacion a la
rentabilidad y por ofertar la mejor oportunidad de adquisicion de este servicio, los
auto lavados restantes como son: Guadalupe y Pauly generan interés en el mercado
ya que sus clientes tienen opciones a escoger el servicio que mas le convengay le
parezca atractivo.

Poder de negociacién con los clientes.

Los autolavados estudiados que fueron: Auto lavado Henry, Auto lavado Javier,
Auto lavado Guadalupe y Auto lavado Pauly tienen poder de negociacion alto en el
sector, debido a la experiencia en el mercado de estas empresas para establecer
sus precios; en la prestacion del servicio el cliente esta convencido de la calidad del
servicio que los autolavados le ofrecen satisfaciendo la necesidad de limpieza de su
automovil. Los clientes no tienen la capacidad para imponer precios y condiciones
de venta que genere un valor agregado para ellos, Mientras el cliente no defina las
condiciones en negociar el valor del servicio habra mucho méas beneficio para los
autolavados estas mismas personas visitan con frecuencia los autolavados y
tienden a fidelizarse gracias a la oferta y la atencién personalizada del servicio en
el Autolavado de su preferencia, lo que marca entre cada uno de ellos una
diferenciacion que los lleva a adaptarse a dependencia de los gustos y preferencias,
evolucionando en el tiempo de lo tradicional del servicio a la automatizacion del
proceso de lavado.

Poder de negociaciéon con los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores en este mercado tiene una posicion
negociadora fuerte ya que impacta en los costos y competitividad de los autolavados
por lo general no suelen comprar grandes volimenes de insumos o materias primas.
Los proveedores de este tipo de insumo son escasos, ellos deciden el precio de
venta de la materia prima, puede haber otras alternativas en el mercado, pero con
precios mas elevados segun el volumen de compra de los autolavados.

Los auto lavados de la ciudad de Esteli son abastecidos por materia prima y
articulos de limpieza automotriz tales como: Jabon liquido, Jabén en barra, Champu,
Llantil, Silicon, Aromatizante, Desengrasante, Detergente, Espuma, Pasta,
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Pulimento, Quita gotas entre otros, estos insumos mayormente son negociados con
un proveedor foraneo llamado GEVI de Nicaragua est4 situado en Rivas y que a
pesar de que existen empresas que ofertan estos productos en la ciudad, los duefios
de los auto lavados tienen preferencia a negociar con ellos por sus canales de
distribucion y porque aseguran que son los de mayor calidad y sus precios son
bastantes mddicos. Como otra alternativa se encuentra Quimicos El Diamante al
que estos le compran preferiblemente los productos que GEVI no oferta.

Amenaza de nuevos entrantes.

En el mercado de autolavados no requiere de mucha exigencia para entrar en el
sector, porque no existen muchas barreras de entrada interpuestas por las
empresas existentes. La amenaza es mayor si los servicios ofertados no tienen
ninguna ventaja competitiva especifica en comparacion con los servicios de los
competidores.

Los costos de inversibn son minimos y las utilidades son altas, pero para
diferenciarse y tener mejor participacion de mercado una buena manera de reducir
la amenaza de sustitutos es aumentar la lealtad del cliente de mediante la atencién
al cliente, la calidad en el servicio, seguimiento post venta, innovacién del servicio y
automatizacion del mismo. Una empresa que quiera incursionar en la oferta del
servicio de Autolavado tiene que adquirir conocimientos previos por medio de
investigaciones de mercados, tecnologias especificas y un nivel de inversién
significativo

Amenaza de productos sustitutos.

Existen en el mercado maquinas y productos de limpieza que pueden ser adquiridos
por los clientes para hacer un lavado de sus autos en la comodidad de su hogar
esto no representa como tal un servicio sustituto. Pero dentro del servicio de lavado
existen otros métodos que estan evolucionando en el sentido de una mejora en su
relacion calidad/precio, los que deben ser objeto de una vigilancia particular. La
identificacion de servicios sustitutos como las maquinas de lavado industrializadas
pueden sustituir el lavado manual o semiautomatico de las empresas existentes,
tenemos que tener en cuenta que el avance tecnolbgico y las exigencias del
mercado son muchas, porque cada vez es tan mayor informado sobre tendencias
gue le favorecen en reduccion del tiempo de espera que es un factor que el lavado
tradicional de automéviles no ha podido superar.
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Grafico N° 2
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Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

En el grafico anterior podemos encontrar las siguientes variables que serian ¢ si ha
experimentado calidad en el servicio? en combinacién con ¢Cémo define la
Calidad? Donde se destaca los dos valores mas importantes; el 44% (41 personas)
dijeron que si experimentaron calidad en cada visita también adujeron que el
servicio prestado fue excelente, en cambio el 41% (10 personas) definen una
calidad excelente, aunque no hayan experimentado dicha calidad en cada visita.

La demanda en mayor porcentaje define la calidad de este servicio con un caracter
positivo a favor de la competitividad en el sector, y que viene por un esfuerzo de
cada empresa por satisfacer al usuario, no obstante hay referencia sobre un
descontento por una parte de la demanda que no se encuentra satisfecha en cada
visita; lo que presiona a las empresas alrededor, donde los Autolavados deben
establecer mejores estandares que les permitan una consecucion de calidad para
todo visitante del servicio de lavado.
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6.2. Objetivo N°2: Describir las estrategias implementadas actualmente
por los Autolavados de mayor afluencia en el municipio de Esteli.
Grafico N° 3
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Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

Dentro de este grafico encontramos resultados importantes, donde se relaciona el
equivalente al pago por el servicio junto a que si la imagen de los autolavados lo
motiva a elegirlo. Se refleja que el 59% (57 personas) que afirman estar convencidos
de que el pago es equivalente al servicio que reciben, también aseguran que
siempre estan motivados por la imagen de la empresa. Y el 45 % sefala que la
imagen no le ha motivado que presenta tan solo 10 personas.

Se dice que los clientes han evolucionado porque ya no buscan Unicamente el
precio mas bajo o la buena calidad de un producto o servicio. En la actualidad, ellos
buscan y premian a quienes les entreguen valor por su compra o adquisicion.
(Thompson, 2005)

Los usuarios que hacen uso del servicio valoran si el precio es equivalente al
servicio que estos reciben, donde es apreciable que definen los precios comparados
a la competencia y pocos por su costos, aunque como se muestra en la
investigacion la mayoria de encuestados afirman que el precio de servicio es justo
y satisface las necesidad de limpieza de su automovil, involucrando el
posicionamiento de la oferta como estrategia que da como resultado que los
clientes se creen una percepcion positiva de la imagen empresarial del Autolavado
de su preferencia, cuando estos son capaces de brindarles la mejor atencion en el
servicios y que estos cumplan las expectativas de la demanda. En este mercado la
imagen que define el cliente sobre un Autolavado tiene un valor importante para que
estos decidan uno sobre otro.
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Grafico N° 4
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Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

El gréfico representa la combinacién de las preguntas: ¢ En el Autolavado que usted
visita ha tenido la mejor experiencia de adquisicidon del servicio? y ¢ Cuales son los
servicios que de demanda? el primer par de barras de izquierda a derecha se refiere
a la primera interrogante que con un 85% (99 personas) aseguran que si han tenido
la mejor experiencia, los otros dos conjuntos de barras sefiala los servicios que
demanda con 74% el servicio estandar y 75% Pasteado.

Se combina estos factores identificando las ofertas del servicio que mas adquieren
los usuarios de los autolavados y si estos también tienen la mejor experiencia, en el
mercado actual las estrategias estdn enfocadas en "P" de procesos, estas son
necesarios para garantizar la entrega de lo que se ofrece y que esta pueda
considerarse que entrega valor real, donde las ofertas que mas cumplen con la
aceptacion de los clientes son el lavado estandar, este por lo general es el mas
adquirido y donde se esfuerzan mayormente para la satisfaccion, aunque el
pasteado es el otro servicio que mas pide el mercado porque este mantiene en
Optimas condiciones la pintura ademas de agregar un aspecto visual mas estético
al vehiculo. Asi el mercado esta siendo mas competitivo, posicionando la oferta de
estos servicios y dando la mejor experiencia sus usuarios.
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Grafico N° 5

Edad- ¢Ha escuchado, visto o leido publicidad del
autolavado?

40% 39%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

05%

00%

20a25afios 26a3lafios 32a37afios 38a43afios 44 afosamas

| Si No

Fuente: Elaboracién propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

El grafico demuestra la conjugacion de rangos de edad y si las personas han
percibido publicidad de Autolavados, donde se refleja mayormente aquellos con
edades entre 26 y 31 afios que aseguran al mismo tiempo que si han escuchado
visto o leido publicidad de Autolavados con 39% (34 personas).

La publicidad es el conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos de acuerdo con el diccionario de la Real
Academia Espafiola. Philip Kotler define publicidad “como una comunicacién no
personal y onerosa de promocién de ideas, bienes o servicios, que lleva a
cabo un patrocinador identificado”. Los principales objetivos esenciales de la
publicidad son: informar, persuadir y recordar. (Puon, 2013).

El mercado de Autolavados no es necesariamente el sector que mas invierte en
publicidad o comunicacion de sus servicios, los clientes pudieron identificar que
mayormente estas empresas no invierten en esta accion, no obstante, se refleja que
las personas jovenes son a las que se les dirige la poca publicidad de estos. El
sector estudiado ha demostrado que la publicidad no es ciertamente para ellos una
ventaja competitiva para llegar a sus clientes potenciales, mas bien recurren a sus
esfuerzos por satisfacer al cliente y que éste de buena referencia boca a boca de
Su servicio.
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Grafico N° 6
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Fuente: Elaboracion propia basado en las escalas Likert aplicadas a colaboradores de
Autolavados.

En el gréfico se observa dos interrogantes expuestas a los colaboradores de los
autolavados, ¢El uso de herramientas tecnoldgicas facilitaria sus labores? y
¢, Considera importante la relacion con los clientes para que estos vuelvan a adquirir
el servicio?, el 92% coinciden con la respuesta de que estan totalmente de acuerdo
con ambas preguntas y otro 67% indecisas con el uso de herramientas y totalmente
de acuerdo con la importancia de la relacion con los clientes.

Un trato adecuado es el potencial para cambiar por completo la relacién y la
percepcion de la satisfaccion del cliente. Twitter ha dado a conocer que las
empresas que utilizan esta relacion para dar servicio al cliente incrementan en un
19% la satisfaccion hacia ellos. Por el otro lado, un mal servicio al cliente puede
hacer que rompan por completo la relacion. (SMITH, 2016)

Las empresas aplican la forma de ofrecer una adecuada relacion enfocada
posteriormente en una posible recompra y mayor frecuencia de visita, las
estrategias son mas inclinadas a la “"P" de persona en darle al cliente una cultura de
calidez en recibir el servicio que en inversiones hacia materiales innovadores que
ayuden a un proceso mas practico para la oferta del servicio, la tecnologia en esta
operacion aportaria esfuerzos enfocado a una automatizacion del mismo que
generaria reduccion del tiempo de espera y por ende una ventaja, no obstante se
identifica que no es lo que estos autolavados se plantean actualmente sino
estrechar la relacion de sus propios colaboradores con los clientes, para competir
en confianza y seguridad hacia la satisfaccion de la demanda.
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6.3- Objetivo N° 3: Evaluar el nivel de competitividad por los Autolavados de
mayor afluencia en el municipio de Esteli durante el afio 2017.

La siguiente metodologia implementada es un manual practico de gestion; su autor
es Proxectos Consultoria e Formacion SL radicada en Galicia, Espafia.

Metodologia para los andlisis de la competencia en el sector de
auto lavados en la ciudad de Esteli.

e Paso 1: Determinacidn de los objetivos del analisis
Evaluar el nivel de competitividad por los Auto lavados de mayor afluencia en el
municipio de Esteli durante el afio 2017.

e Paso 2: Determinacion del mercado relevante para la

elaboracion del estudio.
La investigacion realizada tiene un interés en el mercado del municipio de Esteli
donde se encuentran los auto lavados, y para tales fines se ha determinado la
participacion de al menos cuatro empresas que ofertan este servicio compitiendo
con estrategias similares entre las cuales se encuentran: calidad del servicio,
rapidez de atencion, infraestructura, atencion al cliente, inversiones publicitarias,
afluencia de clientes y ubicacion estratégica de los auto lavados.

Los auto lavados seleccionados son: Henry, Javier, Guadalupe y Pauly dichos
negocios se han seleccionado atendiendo a los siguientes criterios; Tecnologias
utilizadas dentro de los Auto lavados, afluencia de clientes, horarios de atencion,
rapidez en el servicio, recursos humanos, ubicacién estratégica y sobre todo el
acceso a la informacion solicitada para dicha investigacion.

Se ha pretendido realizar una evaluacion del nivel de competitividad y aplicacién de
esquema de fuerzas competitivas, también conocido como Diamante de Porter. Al
realizar este tipo de analisis nos dara insumos necesarios para identificar cual de
las empresas es mas atractiva para los clientes y concretamente donde radica la
ventaja competitiva de cada uno de ellos.
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e Paso 3: identificar la informacidon que necesitamos recopilar.

Informacion de utilidad.

Rivalidad entre los competidores.

Evaluar el nivel de
competitividad por los Auto
lavados de mayor afluencia en
el municipio de Esteli durante el
afo 2017.

Nombre del

competidor

Clientes

Proveedor

Tipo de
Servicio

Poder de negociacion de los

clientes.

Crecimiento del sector de autos

lavados.

Ventajas competitivas.

Diferenciacion del servicio.

Atencién al cliente.

Comunicacion empresa-cliente.

Imagen de empresa.

Infraestructura.

Uso de tecnologia.

Expectativa de los clientes.

Experiencia en el mercado.

Estrategia de

Promociones
Infraestructura

Autolavado
Henry

Autolavado
Javier

Autolavado
Guadalupe

Autolavado
Pauly

Particulares
y gremio de
taxistas

Particulares

Particulares

Particulares

Geviy
Quimicos el
Diamante

Geviy
Quimicos
El
Diamante

Geviy
Quimicos el
Diamante

Quimicos el
Diamante

Autolavado
Engrasado
y Balanceo

Autolavado
y Cambios
de aceite

Autolavado

Autolavado

10

precios

Orientados a
la
Competencia

Orientados a
la
Competencia

Orientados a
la
Competencia

Orientados a
la
Competencia

que realiza

No realiza Propia
Regalias Alquiler
No realiza Alquiler
No realiza Propio
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Paso 4: Determinar las fuentes de informacién idéneas para las

necesidades de informacion

Se pretende desarrollar un analisis competitivo de los auto lavados en el municipio
de Esteli por eso es de vital importancia realizar encuestas dentro de las cuatro
empresas dirigidas a clientes que visitan auto lavados Henry, Javier, Guadalupe y
Pauly en la ciudad de Esteli, con el objetivo de obtener informacion,
simultdneamente se realizara entrevistas a los propietarios para conocer sobre la
administracion de estas empresas y la forma de actuar antes sus clientes y
competidores, también utilizaremos Escala Likert para los colaboradores de los Auto
lavados estudiados, donde se identifica el ambiente laboral, el manejo de
herramientas y maquinarias tecnologicas entre otras cosas, finalizando con guias
de observacion para constatar la afluencia de clientes, rapidez y seguridad del
servicio, uso de tecnologia todo esto realizado por los autores del trabajo
investigativo.

Paso 5: analizar la informacion recogida recopilada.

La informacion recolectada serd utilizada para la realizacion de analisis competitivo
de los Auto lavados en el municipio de Esteli Los puntos mas importantes a tratar
en los andlisis de cara a proponer estrategias que contribuyan al nivel de
competitividad de las empresas analizadas:

e La identificacion de competidores fuertes y débiles dentro del mercado.

e La identificacion de las estrategias de marketing dentro del sector auto
lavado.

e Evaluacién de las fortalezas y debilidades de la competencia.

e Estrategias que pueden poner en marcha para mejorar el servicio de autos
lavados.

Esta labor de analisis nos debe llevar a la extraccién de unas conclusiones que nos
sirvan para determinar las ventajas competitivas de las empresas que brindan el
servicio de auto lavado en el municipio de Esteli.

Como parte de esta metodologia para evaluar el nivel de competitividad en los autos
lavados se presentan los siguientes graficos o tablas construidos a partir de la
recoleccion de datos en campo.
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Grafico No. 7
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Autolavado Henry 8.7 123000 FUERTE
Autolavado Javier 6.8 80000 MEDIA
Autolavado Guadalupe 5.8 23000 MEDIA
Autolavado Pauly 5.9 20000 MEDIA

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Metodologia de competitividad basado en el mercado
de Auto lavados.

Este grafico refleja por medio de los ingresos la posicion de los integrantes del
mercado de auto lavados, comparandolos cada uno identificando cuél de ellos es
lider en este sector, reflejandose Auto lavado Henry con 8.7 como la valoracion mas
alta proyectando ingresos de 123,000 a cada mes.

Porter (1982) afirma: “la base del desempefo sobre el promedio dentro de una
industria es la ventaja competitiva sostenible”. Para que una empresa logre ser
competitiva debe contener cualquier caracteristica que la diferencie de otras
colocandole en una posicion rentable y relativa superior para competir.

El mercado de autos lavados en la ciudad de Esteli es de grandes oportunidades
en relacion a una rivalidad por ser el lider del sector, como todo proyecto empresarial
busca la rentabilidad sobre cualquier interés que solo siendo competitivo se puede
lograr. Auto lavado Henry demuestra en numeros la capacidad que tiene para
establecerse en este mercado, aunque no muy lejos se encuentra Auto lavado
Javier que, a pesar de notarse el nivel de ventas de ambos, este mantiene una
competencia en relacion a la rentabilidad y por ofertar la mejor oportunidad de
adquisiciéon de este servicio. El auto lavado restante como son Guadalupe y Pauly
generan interés en el mercado ya que la demanda tiene opciones a escoger el
servicio que mas le convenga y le parezca atractivo.
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Gréfico N° 8
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la Metodologia de competitividad basado en el mercado
de Auto lavados.

En este grafico se identifican los factores mas significantes que son fuente para
determinar la posicidbn competitiva del auto lavado mas fuerte, frente al resto de
rivales dentro del mercado. Donde el valor mas importante es de 10 y el mas bajo
de 1. Auto lavado Henry muestra un nivel ventajoso en los criterios de infraestructura
con un puntaje 10 al igual que el factor de afluencia de clientes.

La ventaja competitiva se refiere a los factores que diferencian a una organizacion
en elmercado. Estos son el precio, producto Unico, capacidad de
produccion, acceso a las materias primas, tecnologiay otros factores que son
dificiles para los competidores de igualar. La ventaja competitiva es importante
porque le permite a la empresa hacer frente a las amenazas competitivas y
mantener la cuota de mercado como base para el mantenimiento de la rentabilidad
a largo plazo. (Linton, 2014)

El grafico comparativo analiza las valoraciones de los competidores en general,
ante los valores del auto lavado con mayor rentabilidad que es Auto lavado Henry,
Su mayor ventaja se encuentra en la afluencia de clientes que le hace aprovechar
la mayor parte de la demanda en el municipio de Esteli, no solamente por su
atencion a las personas particulares sino también a un nicho de mercado en el que
se convierte el gremio de taxis, sector que es aprovechado por su caracter de
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costing por no cubrir renta de local como un gasto de mayor inversion en este
mercado de lavados.

Asi también se visualiza una gran diferencia en el factor de la infraestructura por la
confiabilidad que este da con su techado, previniendo que los dafios ambientales
afecten el proceso de lavado, tanto por el verano soleado que afecta los colores de
los autos y durante el invierno por las afectaciones de lluvias. No obstante, se
percibe un factor en el que auto lavado Henry tiene un ligero déficit ante las
competencias en general: inversion en publicidad, este factor no es considerado por
este auto lavado lider en cambio si para la mayoria de las otras empresas, la razén
es que el posicionamiento le ha dado mayor estabilidad y la tranquilidad de enfocar
los recursos en otras inversiones con respecto a su competencia.
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Grafico N° 9

Comparacion cualitativa de factores de competitividad

N° FACTORES COMPETIDOR AUTOLAVADO HENRY
Calidad del servicio FUERTE FUERTE VENTAJA (ligera)
Rapidez de atencién Media FUERTE VENTAJA
Infraestructura FUERTE FUERTE VENTAJA (ligera)
Atencién al cliente FUERTE FUERTE VENTAJA (ligera)
Inversiones publicitarias ~ Media Media DESVENTAJA (ligera)
BEl Afluencia de clientes FUERTE FUERTE VENTAJA (ligera)
Ubicaci6n Estratégica FUERTE FUERTE =
BER Tecnologia Media FUERTE VENTAJA
BEN Personal capacitado Media FUERTE VENTAJA
Presentacién personal Media FUERTE VENTAJA

Fuente: Resultados obtenidos del Analisis a la Competitividad.

La Comparacion de factores claves es el ejercicio donde se valoran las
caracteristicas mas fuertes para el auto lavado sefialado de manera cualitativa, se
separa por fuertes o por media, que como antes se menciond, la afluencia de
clientes al igual que la infraestructura son de valor ventajoso y fuerte ante los rivales
en el mercado, y en cambio sus inversiones en publicidad son la Unica desventaja
ante la competencia.
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7. PROPUESTA DE ESTRATEGIA

Objetivo N°4: Proponer estrategias que genere ventaja competitiva en el servicio de
Auto lavado en el municipio de Esteli

-Estudio de mercado.
- Acondicionamiento de una sala de espera.

_ o - Alianza con los bancos para Incluir nuevas formas de
-Diferenciacion pago. (POS bancarios)
. M Porter. -Incluir en la imagen de marca un logotipo que identifique
Aportar a la mejora de

la competitividad de las
empresas en el sector
de auto lavados.

las empresas.

Enfogque -Alianza con empresas privadas e instituciones.
-Limpieza y cuido de accesorios vehiculares.
M Porter. .. L
-Servicio a Domicilio.
- Convenios con cooperativas de taxis.

-Crear una herramienta informatica interna de la empresa.

-Marketing (CRM)
Relacional. - Categorizar los clientes.
P Kotler. - Comunicacion propietario- clientes dentro del negocio.
Mejorar la

comunicacion

empresa-cliente para

satisfacer las integrada de
expectativas. Marketing (CIM)
Gary Armstrong

Comunicacioén -Uso de redes sociales.

-Promociones de ventas a corto plazo.
- Asesoria sobre el cuido de su automovil.
-Patrocinio de eventos deportivos.

Dar importancia a la

A -Promociones por tiempo limitado
participacion de .
L -Benchmarking
NEE N IRl IM=Il  Penetracion de

. ) - Ampliar el horario de atencién del servicio.
mayor numero posibles mercado.
de cliente.

Identificar las

.. -Personaliza la oferta
caracteristicas del .
" -Servicio Posventa
servicio deseado por
: e -Ventas Cruzadas
los clientes para ofertar Fidelizacion o -
UN&. meior propuesta -Automatizacion del servicio.
Jor prop . -Premio a la fidelidad.
gue la competencia.
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8. CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion que se realizé sobre el mercado de Auto lavados en
la ciudad de Esteli durante el afio 2017 se ha llegado a las siguientes conclusiones:

El sector esté integrado por 26 auto lavados constituidos legalmente, aunque en la
actualidad algunos de estos no siguen funcionando como empresas que puedan
ofertar el servicio y por ende no estan incluidos en este estudio. La investigacion
presta principal atencion en el analisis competitivo de estas empresas y sus
atributos que le permitan obtener ventajas competitivas que sean atractivas para los
clientes y lograr estabilidad en el mercado.

La ciudad de Esteli es un mercado con preferencias y gustos muy cambiantes,
donde las empresas que ofertan el servicio deben adaptarse para mantener
rentabilidad y aceptacion frente a sus competidores, se logro identificar
especificamente cuatro auto lavados que tienen mayor nivel competitivo en el sector
como lo son: Auto lavado Henry, Auto lavado Javier, Auto lavado Guadalupe y Auto
lavado Pauly.

Estas empresas fueron consideradas por criterios que le hacen ocupar un lugar
diferente en el mercado y en la mente del usuario. A continuacion, se mencionan:
Tecnologias utilizadas dentro del auto lavado, afluencias de clientes, horarios de
atencion, rapidez en el servicio, recursos humanos, ubicacidn estratégica y sobre
todo la informacién requerida para el desarrollo de este estudio.

Los mercados existentes en la actualidad carecen de empresas con un alto nivel
competitivo, que permitan una clara rivalidad entre competidores, resaltando
solamente una porcidn de empresas que logran alcanzar una posicion que le genere
mayor aceptacion por los usuarios y por ende mayor cuota de mercado.

Los auto lavados de la ciudad de Esteli son abastecidos por materia prima y
articulos de limpieza automotriz tales como: Jabén liquido, Jabén en barra, Champu,
Llantil, Silicon, Aromatizante, Desengrasante, Detergente, Espuma, Pasta,
Pulimento, Quita gotas entre otros, estos insumos mayormente son negociados con
un proveedor foraneo llamado GEVI de Nicaragua, y que a pesar de que existen
empresas que ofertan estos productos en la ciudad, los duefios de los auto lavados
tienen preferencia a negociar con ellos por sus canales de distribucién y porque
aseguran que son los de mayor calidad. Como otra alternativa se encuentra
Quimicos El Diamante al que estos le compran preferiblemente los productos que
GEVI no oferta.
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Las empresas no tienen un servicio sustituto como tal, sino una actividad realizada
manualmente por cualquier persona capaz de adquirir productos limpieza y llevarlo
a la préactica desde la comodidad de su hogar. Los clientes en este mercado no
tienen un alto poder negociacion porque los auto lavados cumplen sus expectativas
y sus necesidades estan satisfechas, esto no amenaza a las empresas que ofertan
los lavados. Los autolavados en este mercado no establecen condiciones dentro de
su ambiente competitivo, que puedan afectar las decisiones de nuevas empresas
para entrar al mercado, es decir no imponen barreras de entrada que exija una
exclusion de empresas competidoras. Teniendo una competencia con igualdad de
condiciones y que por su bajo costo en inversiones da lugar a que los empresarios
de Esteli se proyecten a incluirse en este Mercado.

La estrategia implementas dentro del sector de auto lavados radica en ofertar un
servicio que satisfaga la demanda en el mercado, no obstante, estas estrategias no
estdn enfocadas en generar una ventaja competitiva percibida por el cliente y
competidores, haciendo mas énfasis en la utilidad que el auto lavado les genere
como negociantes, mas que como empresarios. Los lideres de estas empresas no
establecen objetivos ni ponen en practica acciones que generen valor agregado y
sostenibilidad en el tiempo a corto, mediano y largo plazo.

Para evaluar el nivel de competitividad del mercado de auto lavados en el municipio
de Esteli, se empleé una metodologia validad para andlisis de la competencia.
Evaluando los auto lavados que cumplen los siguientes parametros de
competitividad: Calidad del servicio, rapidez de atencion, infraestructura, atencion
al cliente, inversiones publicitarias, afluencia de clientes, ubicacion estratégica,
tecnologia personal capacitado, presentacion personal. Estos factores fueron
establecidos para cada uno de los auto lavados, identificando cuatro de ellos como
los mas competitivos con estrategias similares y mayores cuotas de mercado, como
empresa con mayor aplicacion de estos criterios esta Auto lavado Henry qué se
diferencia de los competidores por un servicio dirigido a una porcion de mercado
poco atendida; que son las cooperativas de Taxis, que le generan un mayor
volumen de venta por la frecuencia de visitas y que no incurren en grandes
cantidades de materia prima, por ende los costos del servicio son bajos.

Los deméas competidores estudiados que fueron Auto lavado Javier, Auto lavado
Guadalupe y Auto lavado Pauly, tienen en la calidad de servicio, ubicacion
estratégica e inversion publicitaria, los puntos fuertes para mantener competitividad
en el sector.

La hipotesis que se planteé al inicio de la investigacién: Los Autolavados de la
ciudad de Esteli tienen como ventaja competitiva la calidad del servicio; difiere de
los resultados ya que los factores competitivos mas destacados dentro del sector
son, Infraestructura y Afluencia de Clientes, con respecto a la Calidad en el Servicio
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se le puede atribuir a Autolavado Henry dado que tiene la mayor puntuacion en
referencia a los demas.

Si las empresas que participan dentro del sector de Auto lavados, realizaran
Investigaciones de mercado basados en los criterios de competitividad expuestos
en esta investigacion les aportaria insumos necesarios, para conocer a profundidad
las oportunidades y problematicas a las que se enfrentan, sabrian reaccionar de
manera correcta y precisa al cambio de gustos y preferencias de los clientes, a la
vez logrando perfeccionar sus ventajas competitivas.

Seminario de Graduacion Pagina 65



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

9. RECOMENDACIONES

\

Sugerir a las empresas en investigacion, realizar estudios de mercado con
mayor profundidad para recopilar informacion sobre el comportamiento del
mercado.

Contratar mas colaboradores capacitados en el servicio, para la mejora
continua del mismo.

Organizar y dirigir campafas publicitarias efectivas, para dar a conocer sus
servicios a los usuarios potenciales.

Realizar promociones atractivas para el usuario.

Ampliar la gama de servicios para mantener una relacion duradera con los
clientes.

Crear una representacion gréafica y plasmar todo lo que la empresa es.
Acondicionar una sala de espera para la comodidad de los usuarios.
Realizar automatizacion del servicio regularmente para mantenerse
actualizado con las nuevas tecnologias y a la vez mejorando sus ventajas
competitivas.

Garantizar la calidad en los servicios, para lograr fidelizacion de clientes e
incrementar las ventas al igual que en clientes.

Emplear estrategias de Marketing propuestas por el estudio realizado, para
mejorar el nivel de competencia dentro del mercado.
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11.ANEXOS
Instrumentos

ENCUESTA

Somos estudiantes de V afio de la licenciatura en Mercadotecnia, se esta realizando
una investigacion sobre la competitividad en los servicios de Autolavados, por lo
que es de vital importancia su opinion. Con el objetivo de obtener resultados
confiables y conocer el nivel de competencia que tienen los Autolavados que ofertan
estos servicios.

Por favor sefiale con una X sus respuestas.

Género: M O F O

Edad: 20250 26-31 0 32-37 O 38-43 Qas4amas O

1-¢Hace uso del servicio de Autolavado?

Si O NoO

2-¢,Con qué frecuencia hace uso del servicio de Autolavado?

SemanaIO Quincenal O Mensual O Cadatres meses ()

3-¢,Cuales son los servicios que demanda en el Autolavado?
Lavado estandar O Esprayado O Pasteado O Lavado de motor O
Lavado de Chasis OEspumeado O

4-¢ El tipo de servicio en el lavado que demanda cumple con sus expectativas?

Siempre O Casi siempre O Nunca O Casi Nunca O

5-¢Desde cuando usa el servicio en su Autolavado de preferencia?

1a3meses ) 4a6meses (O7a9 meses () 10a12meses O

13 meses 0 mas O
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6- ¢ Ha notado calidad de servicio en cada visita?

si O No O

7- ¢ Como definiria la calidad en el servicio de Autolavado?
Excelente O Muy BuenoO  Bueno O Regular O  Deficiente O

8-¢ En el Autolavado que usted visita ha tenido la mejor experiencia de adquisicion
del servicio?

siO No O

9-¢ Qué factores influyen para que usted adquiera el servicio en el Autolavado de
su preferencia?

Calidad del servicio O Rapidez de atencion(O  Precios O Ubicacion O
Confianza () Tecnologia () Fidelidad (O Promociones O

Seguridad QO Personal capacitado O Mejor opcion en el servicio O

10-¢La imagen de la empresa lo motiva a elegir el servicio de Autolavado sobre su
competencia?

siO No O

11-¢ Lo que usted paga por el servicio de lavado es equivalente al servicio
recibido?

Siempre O Casi siempre O Nunca OCasi Nunca O

12-¢ Ha escuchado, leido o visto publicidad de Autolavados?

si O No O

¢En qué medio?

TVO Radio O Volantes O Perifoneo Olnternet O
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13-¢Qué tan capacitado cree que esta el personal de este Autolavado para
satisfacer sus necesidades?

Muy capacitado () Poco Capacitado ()Nada Capacitado ()

14- ¢ Con que frecuencia se comunica el Autolavado con usted para hacer uso
nuevamente del servicio?

semanal O QuincenaIO Mensual O Nunca O

15-¢Qué mejoras preferiria en el servicio de Autolavado?
Autolavado a domicilio O  Atencién 24/7 O Formas de pago O

Automatizar el servicio O Otro (Especifique) O

iMuchas Gracias!
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GRAFICOS ENCUESTAS
Gréafico N° 1

GENERO-¢EL TIPO DE SERVICIO QUE DEMANDA EN EL
AUTOLAVADO CUMPLE CON SUS EXPECTATIVAS?

60%
54%

50% 47%
43%

40%

l 35%

30%

209
¢ 12%

07%

Siempre Casi siempre Nunca Casi Nunca

10%

00%

B Masculino Femenino

Fuente: Elaboracién propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

El grafico anterior compuestos por las preguntas de género y si el tipo de servicio
gue demanda en el autolavado cumple con sus expectativas, demuestran que de
las personas encuestadas el 47% masculino (43 personas) y el 54% femenino (14
personas) dijo que siempre cumplia con sus expectativas y un 43% masculino (40
personas) y 35% (9 personas) femenino casi siempre.

Las expectativas son aquellas circunstancias o experiencias que el cliente espera
de nosotros, aquello que espera vivir 0 encontrarse en nuestro negocio o empresa.
Debemos tener presente que las expectativas de cada cliente son diferentes y
dependen en gran medida de las experiencias adquiridas que este cliente haya
tenido bien sea con nosotros o con otros negocios/empresas, pero también
dependen en gran medida de nuestra imagen. (Vallina, 2016)

Los servicios brindados por los autolavados en su mayoria cumplen las expectativas
de los clientes, al respecto es clave sefialar que estas empresas tienen un potencial
de éxito excelente, porque todavia no hay muchas empresas automatizadas que
oferten el mayor valor que generen satisfaccién, obteniendo la lealtad del usuario
para convertirse en una opcion realmente atractiva y que destaque con una ventaja
competitiva el mercado.
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Gréafico N° 2

EDAD-¢, HA TENIDO LA MEJOR EXPERIENCIA DE
ADQUISICION DEL SERVICIO?

90% 85% 86% 86%
83% 80%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

00% 20 a 25 afios 26 a 31 anos 32 a 37 ainos 38 a 43 anos 43 anos a mas

mSi = No

Fuente: Elaboracién propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

Se puede observar que los datos que se refiere a que si han tenido la mejor
experiencia son los que mas resaltan, y este se combind con la edad de los
encuestados. El 86% (36 personas) para el rango de 26 a 31 afios y también para
el de 38 a 43 afos de edad (6 personas) siendo estos los mas altos en asegurar
que si han tenido la mejor experiencia en cambio el dato que refleja mayor
descontento en los clientes es el de 43 afios a mas.

Podemos decir que si el poder de negociacion del cliente es bajo la industria es mas
atractiva y aumenta el potencial de ganancias, y si el poder de negociacion del
cliente es alto la industria es menos atractiva y disminuye el potencial de ganancias.
(Porter, 2017)

Mientras el cliente no defina las condiciones en negociar el valor del servicio habra
mucho mas beneficio para el Autolavado, y como se puede observar todos los
rangos de edades muestran una satisfaccion con la experiencia en estas empresas
y que posteriormente enriquecen el potencial del mercado, sin embargo se ve una
variacion en las personas con mayor edad esto se debe a la experiencia en la
adquisicién del servicio, que se valora en la frecuencia de visita y si la prestacion
del servicio es constante para que el cliente este plenamente convencido de la
calidad que el Autolavado le ofrece.
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Gréafico N° 3

EDAD- ¢( DESDE CUANDO USA EL SERVICIO DE
AUTOLAVADO?

90% 88%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20% 11% 11%
04%

10%

00% 20a 25 ahos 26 a 31 anos 32 a 37 anos 38 a 43 anos 43 anos a mas

Bdela3meses H4abmeses M7a9meses 10a 12 meses M 13 mesesa mas

Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados.

Este grafico une la edad de los usuarios del servicio y la antigiiedad de visita de los
mismos, donde los datos que mas resaltan son aquellas personas de 20 a 25 afios
que usan el servicio hace 10 a 12 meses con 88% (7 personas) y el mas significativo
son personas con un periodo de 4 a 6 meses de visitar el autolavado, con rangos
de 20 a 25 afios de edad 41%(12 personas), al igual que aquellas de 26 a 31 afios
41% (12) con el mismo periodo de visitas en el autolavado.

Las personas que visitan con frecuencia el autolavado tienden a fidelizarse gracias
a la oferta y la atencion personalizada del servicio en el autolavado de su
preferencia, lo que marca entre cada uno de ellos una diferenciacion que los lleva a
adaptarse a dependencia de los gustos y preferencias, evolucionando en el tiempo
de lo tradicional del servicio a la automatizacion del proceso de lavado. En un
mercado que continuamente es cambiante es importante la innovacion en la oferta
para establecerse como la mejor alternativa frente a los competidores. Como se
refleja en la investigacion los autolavados son visitados en su mayoria por clientes
jévenes que tienden a buscar una alternativa de lavado que satisfaga sus
necesidades de manera inmediata. Esto exige a estas empresas aumentar la
calidad en el servicio generando beneficios que sean atractivos para este tipo de
clientes.
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Gréafico N° 4

¢QUE FACTORES INFLUYEN PARA QUE ADQUIERA EL
SERVICIO EN EL AUTOLVADO DE SU PREFERENCIA?
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Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados
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Grafico N° 5

¢ CUALES LOS SERVICIOS QUE DEMANDA EN EL
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Fuente: Elaboracion propia basado en las encuestas aplicadas a usuarios de Autolavados

Seminario de Graduacion

Pagina 76



Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli

ENTREVISTA

Buenos dias, presentamos las siguientes interrogantes dirigidas en especial al lider
del Autolavado con el objetivo de un analisis interno de su empresa en relacion a
procesos y funcionamiento de esta, sabiendo la importancia de su informacion y
colaboracién, agradecemos su atencion.

1. ¢Qué objetivos se plantea para el éxito de su empresa?

2. ¢De qué manera motiva a sus empleados para lograr los objetivos de la
organizacion?

3. ¢Cuantos afios de actividad tiene su empresa y Cual considera que ha sido
la clave para mantenerse en el mercado?

4. ¢Cual es la ventaja competitiva del Autolavado que lo diferencia de la
competencia?

5. ¢Considera que el servicio de su Autolavado llena las expectativas de los

clientes?

¢, Cudles son las quejas mas frecuentes de los clientes?

¢, Como identifica si un cliente esta realmente satisfecho?

¢, COmo garantiza un servicio de calidad en su Autolavado?

. ¢ Cuenta con un sistema de informacién para el manejo de clientes?

10 ¢, COmo establece sus precios en los servicios de Autolavado?

11..:Qué estrategias usa para aumentar la participacion en el mercado?

12.¢Qué medios de comunicacién utiliza para informar a los clientes?

13. ¢ Qué servicios adicionales espera incorporar al Autolavado?

14.¢Qué hace para captar nuevos clientes?

15. ¢ Cuantos lavados atiende aproximadamente semanal?

16. ¢ Estimado de Gastos de materia prima mensual?

17.¢;Modo de inversion del Autolavado, capital propio o financiado?

18. ¢ Cuéanto personal cuenta el Autolavado?

19. ¢ Ofrece los servicios completos en un lavado?

20. ¢ Esta bajo los derechos legales de MARCA?

21.¢:D06nde adquiere su materia prima? Especifique

© 0N
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Tabla de Procesamiento

\[e}

Pregunta

¢Que
objetivos se
plantea
(BN para el éxito
de su
empresa?

¢,De qué
manera
motiva a
sus
empleados
288 para lograr
los
objetivos de
la
organizacio
n?

¢,Cuantos
afos de
actividad
tiene su
empresay
Cual
3- considera
que ha sido
la clave
para
mantenerse
en el
mercado?

Entrevistado
1

Autoservici
0 Henry

Identificar
nuevas
oportunidade
s de negocio,
rentabilidad.

Me reuno
con ellos y
les explico
cémo
atender al
cliente.
Vehiculos
después de
las 10 pm es
del
trabajador.
Por contrato
estan los
lavadores

15 afios
trabajando,
estar
pendiente del
negocio
siempre.

Entrevistado
2

Autolavado
Javier

Me plantee
estrategias
para ganarme
a los clientes.

Les pago el
35%, casi
siempre les
doy el
almuerzo y el
domingo a
40% para
estar bien
con el
trabajador.

7 anos
trabajando,
he mantenido
las
estrategias
de cuando
inicie.

Entrevistado
3

Autolavado

Guadalupe
Mantener en
buen estado
la maquinaria
con la que se
trabajay la
publicidad
gue se da.

Pagandole
bien sus
labores, de
vez en
cuando se les
hace comida
y su fresquito
para que
estén bien.

6 anos,
atender bien
al cliente,
cuidarle su
vehiculo y
responsabilid
ad

Entrevistado
4
Autolavado
Pauly

Me plantee ser
el mejor
autolavado con
un mejor
servicio.

Aguinaldo

9 afios de
actividad, el
empefio del
servicio hacia
los clientes,
calidad del
servicio



¢,Cudl es la
ventaja
competitiva
del
Autolavado
que lo
diferencia
de la
competenci
a?

¢ Considera
que el
servicio de
su
Autolavado
llena las
expectativa
s de los
clientes?

¢,Cudles
son las
guejas mas
frecuentes
de los
clientes?

¢, Coémo
identifica si
un cliente
esta
realmente
satisfecho?

Puede ser
atencion al
cliente,
tenemos
techo, los
carros se
acomodan
facil afuera.

A muchos les
gustay si
siempre que
un carro
gueda sucio
no le cobro.

Platica
mucho el
trabajador,
se tardan
mucho en
lavar.

Viene mas
seguido el
cliente

Seminario de Graduacion

Cupo6n de
cada lavada,
con 10 firmas
le hago todo
el servicio
gratis, les
pongo una
alfombra al
vehiculo con
el nombre del
autolavado
gratis.

No paso por
esos
problemas,
porque
siempre estoy
pendiente y
termino los
vehiculos yo
mismo.

Le pregunto
al cliente en
persona.
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Solamente
brindar bien
el servicio.

Mantenemos
un 90% de
satisfaccion.

No tenemos
guejas.

Sile da
propina al
lavador y si
regresa,
también en la
forma de
expresion
cuando esta
renuente
notamos que
hubo un
error.

La manera que
atiendes al
cliente

Si

Casi no hay
quejas, hay sus
dos que tres
clientes que no
estan agusto
por algunos
detalles.

Cuando
regresan al
autolavado es
porque le gusta
el servicio
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¢, Como
garantiza
un servicio
de calidad
en su

Autolavado
?

¢, Cuenta
con un
sistema de
informacion
para el
manejo de
clientes?

¢, Como
establece
Sus precios
en los
servicios de

Autolavado
?

¢Que
estrategias
usa para
aumentar la
participacio
nen el
mercado?

Yo garantizo
el trabajo en
conjunto con
el lavador de
gue esté
terminado el
lavado.

No

Por tamanos
y lo que pida
el cliente.

Si hizo
esprayado,
engraso,
vulcanizo,
balanceo; le
regalo la
lavada.
Venga poco
sucio o
mucho cobra
lo mismo,
atender al
cliente por

Seminario de Graduacion

Como te digo
yo termino los
trabajos y le
pregunto al
cliente como
esta.

Si, manejo
los nUmeros
de teléfonos

En mis
facturas
tengo los
precios por
cada servicio,
los que no
estan es
porque si el
carro viene
muy sucio el
precio varia 'y
se le cobra
MAas caro.

Tengo
anuncios en
el Canal 19,
en la radio
una vifeta,
riego volante
y ya tengo
afnos
haciendo eso.
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Se le pone su
extra al
vehiculo su
abrillantador,
su perfume

No.

Depende de
lo que pida el
cliente,
también
depende del
tamafio del
vehiculo.

Seviene 2 0
3 veces al
mes le doy de
gratis el
engrase o el
esprayado.

Depende si les
das con
champu o
jabon, dandole
buen servicio

No

Depende del
servicio, se le
hace cobo y se
le da descuento

-Poder de
Convencimiento
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¢Que
medios de
comunicaci
6n utiliza
para
informar a
los
clientes?

¢Que
servicios
adicionales
espera
incorporar
al

Autolavado
?

¢, Qué hace

para captar
nuevos
clientes?

¢, Cuantos
lavados
atiende
aproximada
mente
semanal?

orden de
llegada.

Nada, hace
como 5 afos
en radio,
pero eso la
publicidad te
la da el
mismo
cliente, méas
del alguno
vino por eso,
ayuda mas
cara a cara.

Por ahorita
nada.

Que siempre
haga como
hizo con los
demas
clientes bien
jaladito,
hacer lo que
el cliente
quiere

50 carros al
diaen
promedio y
70 carros de
5a10:30 pm

Seminario de Graduacion

Radio, Tv.

En las
facturas puse
que vos me
podes llamar
y voy por el
vehiculo a
traerloy a
dejar.

Si viene por
un lavado, le
regalo un
pasteado
cortesia de la
casa, cada 2
meses mato
un chancho y
regalo en
todo el dia.

90 vehiculos
de promedio
en el dia.
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Radio y
television.

Quiero poner
un Cafetin
para que el
cliente se
tome un café
o fresquito
mientras
espera.

Brindandole
la amistad
porque otra
cosa ho se le
puede dar a
menos un
vaso de
agua.

15en
promedio al
dia

Publicidad boca
a boca.

Mejorar las
rampas,
algunas cositas
gue se le pueda
hacer como una
pared

Poder de
convencimiento
para que
regrese

20 de promedio
al dia
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¢ Estimado
de Gastos
de materia
prima
mensual?

¢Modo de
inversion
del
Autolavado,
capital
propio o
financiado?

¢,Cuanto
personal
cuenta el
Autolavado
?
¢, Ofrece los
servicios
completos
en un
lavado?
¢ Esta bajo
los
derechos
legales de
MARCA?

¢,Doénde
adquiere su

materia

prima?
Especifique

Cada 15 dias

me llevo C$
4,000 en
Shampoo,
C$ 2,000 en
otros.

Capital
propio
empecé con
manguera de
chorro.

5 por la
noche y 4 en
el dia

Si, todo lo
gue pida

Si, solo me
hace falta
cambiar el
rotulo.

Me lo traen
de Rivas

Seminario de Graduacion

C$ 5,000 al
mes,

Financiado
en toda su
mayoria.

10 personas
contratadas

Todo lo que
necesita el
cliente

Si, todo esta
bien

Trabajo con

un muchacho

de Rivas,
Geviy
Quimicos el
Diamante.

C$ 3,100 al
mes.

Capital propio

4 Lavadores

Si asi es

Si

Gevi

Universidad Nacional Autdnoma de Nicaragua, Managua, FAREM Esteli L) &

C$ 3,000

Capital

4 lavadores

Si todo

Si

Quimicos El
Diamantes
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No

Pregunta
¢, Qué objetivos
se plantea para el

éxito de su
empresa?

¢,De qué manera
motiva a sus
empleados para
lograr los
objetivos de la
organizacion?

¢, Cuantos afos
de actividad tiene
Su empresay
Cual considera
que ha sido la
clave para
mantenerse en el
mercado?

¢Cualesla
ventaja
competitiva del
Autolavado que
lo diferencia de la
competencia?

¢, Considera que
el servicio de su
Autolavado llena
las expectativas
de los clientes?

Categorias

-Oportunidad de
negocio
-Estrategias
-Clientes

-Mejor servicio

-Incentivos
-Trabajos por
contratos
-Reuniones

-Sostenibilidad
en el tiempo
-Empefio

-Estar en el sitio

Responsabilidad

-Atencion al
cliente
-Regalias
-Infraestructura

-Clientes
satisfechos

Analisis
Los dueifilos de autolavados
identificaron una oportunidad de
negocio dentro de un mercado con
pocas barreras de entrada que le
permitiera competir con estrategias
similares para la aceptaciéon de
clientes en la ciudad y ofertarles el
mejor servicio.
Los lideres encuentran en sus
colaboradores a uno de los factores
mas importantes para el éxito de su
empresa, empezando con un
contrato que le asegure estadia en su
empresa, reuniones que es permita
mayor comunicacion de arriba hacia
abajo y dandoles a estos regalias en
el 100% de lavados después de un
horario.
Las empresas de autolavados tienen
mas de 6 afos de permanecer en el
mercado, dandoles sostenibilidad en
el tiempo y experiencia, como clave
para mantenerse en el mercado es la
responsabilidad de los lideres y la
adecuada administracion de
materiales, tecnoldgicos y recursos
humanos, para mantener seguridad y
limpieza de los vehiculos.
Los responsables definen como
ventaja competitiva principalmente la
atencion al cliente, cupones, regalias,
y la comodidad dentro del
establecimiento.

Todos los duefios de autolavados
consideran que llenan las exceptivas,
por la calidad en la oferta de su
servicio que genera frecuencia de
visita del usuario.



¢,Cuales son las
guejas mas
frecuentes de los
clientes?

¢, Coémo identifica
si un cliente esta
realmente
satisfecho?

¢ Como garantiza
un servicio de
calidad en su
Autolavado?

¢,Cuenta con un
sistema de
informacion para
el manejo de
clientes?

¢, Como establece
sus precios en los
servicios de
Autolavado?

¢, Qué estrategias
usa para
aumentar la
participacion en
el mercado?

Seminario de Graduacion
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-Tiempo de
espera
-Ineficiencia en
el proceso de
lavado

-Frecuencia de
clientes
-Reutilizacién
del servicio
-Comunicacion
con los clientes
-Gratificacion
-Supervision
antes de la
entrega
-Comunicacion
con el cliente
-Innecesario
-Telemarketing

Estandarizacion
de precios

- Atencién
personalizada

-Guerra de
precios con los
competidores.

-Publicidad.

Los propietarios de los autolavados
reciben quejas por la lentitud del
servicio y algunos detalles de
limpieza, aunque estas no son muy
frecuentes porque los duefios hacen
supervision previa antes de entregar
el vehiculo.

Se determina un cliente satisfecho
mediante la comunicacion donde se
percibe si esta esta de acuerdo con el
servicio recibido en cada visita, si
este le genera satisfaccion en la
limpieza y cuido de su automovil.

Se garantiza un servicio de calidad
por el proceso personalizado, segun
lo que el cliente demande, que
posteriormente se valora por la
satisfaccion del cliente.

La mayoria de los duefios no ven
necesario un sistema de informacion
y comunicaciébn con sus clientes,
pero algunos las llamadas telefénicas
son una herramienta Gtil para
mantener relaciones con los clientes.

El precio del servicio solicitado
mayormente estara fijado por el
tamafio del vehiculo y algunas veces
por el estado de suciedad en el que
lleguen, también por la adquisicion
detallada del servicio o por combo
solicitado.

Las estrategias utilizadas por los
autolavados brindan una ventaja
competitiva que crean valor en el
servicio de lavado. Pero los
mercados cambian constantemente y
las empresas tienen que estar alerta
a estos cambios para no caer en
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¢, Qué medios de
comunicacion
utiliza para
informar a los
clientes?

¢, Qué servicios
adicionales

espera incorporar

al Autolavado?

¢ Qué hace para
captar nuevos
clientes?

¢,Cuantos
lavados atiende

aproximadamente

semanal?

¢ Estimado de
Gastos de
materia prima
mensual?
¢Modo de
inversion del
Autolavado,
capital propio o
financiado?

Seminario de Graduacion
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Estandarizacion
del servicio.

Publicidad ATL
y BTL.

-Ventas
cruzadas.

- Integracion
Horizontal

- Infraestructura

-Calidad
-Promociones
-Cortesia

- Produccion.

-Proveedores

-Financiamiento

declive con las ventajas competitivas
y desarrollar nuevas con la misma
efectividad.

Este tipo de publicidad, permite
mantener una comunicacion mas
directa y personalizada con los
clientes, generando  resultados
excelentes para los autolavados,
aunque debe considerarse el uso
méas frecuente de los medios
publicitarios.

De esta manera los duefios de
autolavados quieren incrementar sus
ventas con la incorporacion de
nuevos servicios y otros a la vez
modernizar su infraestructura para la
comodidad de los usuarios y de los
mismos empleados.

Estos  propietarios mas que
estrategias realizan acciones con las
gue consideran efectivas para la
captacion de nuevos clientes.

La cantidad que realizan de lavados
entre los 4 Autolavados tiene un
promedio 1,680 semanal.

Los autolavados en estudio, tienen
en comun sus proveedores, uno
radica dentro del departamento y otro
en la ciudad de Rivas.

Para Iniciar actividades estas
empresas invirtieron capital propio,
solo uno de ellos ha sido financiado
desde sus inicios hasta en la
actualidad.
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¢, Cuanto personal
cuenta el
Autolavado?

¢, Ofrece los
servicios
completos en un
lavado?

¢ Esté bajo los
derechos legales
de MARCA?

¢, Donde adquiere
su materia prima?
Especifique

Personal

Oferta

Registro de
Marca

Proveedores

Cada autolavado cuenta con lo que
considera necesario para realizar sus
actividades diarias.

Estas empresas brindan el servicio
de lavado completo dentro de sus
establecimientos, atendiendo de
manera personalizada segun lo que
el cliente solicite.

Los 4 autolavados en estudio se
encuentran legalmente constituidos
e inscritos en la DGI

Quimicos el Diamante y Productos de
limpieza Gevi son los principales
proveedores de los Autolavados en
Esteli. Es importante mantener
Alianzas Estratégicas con los
proveedores para incrementar la
competitividad.

Seminario de Graduacion
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ESCALA LIKERT

Buenos Dias, a continuacion, se les presentaran unas interrogantes dirigidas
especialmente a los colaboradores del Autolavado, se tiene como objetivo reconocer
desde su perspectiva el funcionamiento de la empresa, y su participacion en ella,
agradecemos de antemano su colaboracion.
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Totalmente Indeciso o En En total

Interrogantes De acuerdo
9 de acuerdo Neutral desacuerdo desacuerdo

¢ Se considera
capacitado para
laborar en esta

empresa?
¢Su superior le
da las

herramientas
necesarias para
ejercer su labor?

oSu jefe
inmediato le
comunica

orientaciones de
forma adecuada?

SEl ambiente
laboral en el
Autolavado

favorece para
desarrollar  las
tareas
asignadas?
SEl uso de
herramientas
tecnolbgicas

facilitaria tus
labores?

¢ Considera
importante la

relacion con los
clientes para que
estos vuelvan?
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¢.Cree que este
Autolavado

oferta el mejor
servicio en la
ciudad de Esteli?

¢Consideraria
importante que la
empresa le
otorgara
uniformes para
las exigencias de
su trabajo?

.Se siente
motivado por su
superior?

¢ Piensa que el
tiempo que se le
toma a cada auto
es el adecuado?

Seminario de Graduacion
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GRAFICOS ESCALA LIKERT

¢SE SIENTE MOTIVADO POR SU SUPERIOR?-¢EL USO DE
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS FACILITARIA TUS LABORES?

TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO

INDECISO O NEUTRAL

1 2 |

TOTALMENTE DE ACUERDO

M ¢ Se siente motivado por su superior? TOTALMENTE DE ACUERDO

M (Se siente motivado por su superior? DE ACUERDO

¢.SU JEFE INMEDIATO LE COMUNICA ORIENTACIONES DE
FORMA AECUADA?-;,SU SUPERIOR LE DA LAS
HERRAMIENTAS NECESARIAS PARA EJERCER SU LABOR?

TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO

INDECISO O NEUTRAL

DE ACUERDO 1

TOTALMENTE DE ACUERDO

m ¢Su superior le da las herramientas necesarias para ejercer su labor? DE ACUERDO

m ¢Su superior le da las herramientas necesarias para ejercer su labor? TOTALMENTE DE
ACUERDO
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GUIA DE OBSERVACION

Este instrumento se establece mediante las capacidades y funcionamiento interno
de la empresa, datos que seran evaluados a consideracion de los propios
estudiantes de V Mercadotecnia.

Muy

Atributos Excelente
Bueno

Bueno Regular Deficiente

Rapidez del servicio
Seguridad en el
servicio

Comodidad
Ubicacion
Infraestructura

Uso de Tecnologia
Ambiente interno
agradable

Afluencia de clientes

Personal capacitado
Presentacion del
personal

Numero de personal.
Actividad comercial
exterior.

Publicidad en el local.
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