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Sostenibilidad de las MIPYMES
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Estrategias competitivas utilizadas por las MIPYMES del sector servicio de
comida buffet de la ciudad de Esteli en relacion al marketing de servicio en el primer
semestre 2016.
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RESUMEN

La investigacion se realizo en la ciudad de Esteli, departamento de Esteli, en el
primer semestre 2016, participaron consumidores del servicio y propietarios de los
establecimientos de comida buffet. El objetivo de investigacion fue analizar las
estrategias competitivas utilizadas por las MIPYMES del sector servicio de comida
buffet de la ciudad de Esteli en relacion al marketing de servicio en el primer
semestre de 2016. Se identificaron las estrategias y elementos del marketing de
servicios utilizados por los propietarios del sector, se describié su implementacion,
se realizo el analisis de estrategias por medio de la técnica del diamante de Porter,
en base a los resultados se propusieron estrategias competitivas. El estudio se
justifica por poseer valor teérico, practico y de relevancia social, por los beneficios
que otorga. La metodologia es con enfoque cualitativo con ciertos elementos
cuantitativos, busca comprender la realidad sobre la aplicacion de estrategias y
marketing de servicio, de tipo aplicada, paradigma interpretativo, de corte
transaccional, muestreo no probabilistico por conveniencia, universo de 6
establecimientos, muestra 259 consumidores Yy seis propietarios, nivel de confianza
de 95%. Se recolectdé la informacion utilizando entrevistas a los propietarios,
encuestas a los clientes y guia de observacioén directa en los locales, los que fueron
validados por juicio de expertos, las encuestas se procesaron con el programa
SPSS version 20. Se utilizé el método tedrico para verificar el comportamiento del
fenémeno con fuentes bibliograficas e internet. Los resultados muestran que los
propietarios utilizan acciones como estrategias competitivas y aplican el marketing
de servicio empiricamente, hacen uso de publicidad eventualmente, existe
competencia entre los negocios, identificando un lider, se plantean propuesta de
estrategias que apoyaran a la competitividad.

Palabras clave: Estrategias, competitividad, marketing, servicio, propietarios
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Summary

The research was conducted in the city of Esteli, Department of Esteli, in the first
semester 2016, in it service consumers and owners of buffet establishments
participated. The research objective was to analyze the competitive strategies
employed by MIPYMES of food service in the city of Esteli in relation to the 2016
marketing service. The strategies and marketing elements used by the owners of the
sector were identified, the implementation was described, the analysis of the strategy
was performed by the technique of diamond Porter, based on the results competitive
strategies were proposed. The study is justified by having theoretical value, practical
and social relevance, for the benefits granted. The methodology is a qualitative
approach with certain quantitative elements, it seeks to understand the reality on the
implementation of strategies and marketing service applied, interpretive paradigm,
transactional cut, sampling non-probabilistic by convenience, the universe of the
establishments 6, sample shows 259 consumers and six owners, confidence level
of 95%. The information was collected using interviews with owners, surveys with
the customer and a direct observation guide on the premises, which were validated
by expert judgment, surveys were processed using SPSS program version 20. The
theoretical method was used to verify the behavior of the phenomenon with
bibliographical and Internet sources. The results show that the owners use as
competitive strategies and they apply empirically marketing services, they eventually
make use of advertising, there is competition between businesses, identifying a
leader a strategy is proposed to support competitiveness.

Key words: Strategies, competitiveness, marketing, service, consumers
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INTRODUCCION

En el presente estudio de investigacion, se analizaron las estrategias
competitivas y elementos del marketing de servicio utilizadas por los empresarios
del sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli, en el primer semestre
2016. Se describe las estrategias competitivas y elementos del marketing que los
propietarios utilizan para competir. La competencia que hay entre las seis empresas
en estudio, asi como un analisis de interno y externo utilizando la herramienta del
diamante de Porter, donde se proponen estrategias para mejorar la situacion
competitiva de estas empresas.

Es evidente como las empresas de alimentos surgen afio con afio en la
ciudad de Esteli y la competitividad entre las existentes y las nuevas empresas es
innegable, por lo cual se hace importante implementar estrategias que les ayuden
a competir para brindar mejor atencién al cliente, ofertar productos de calidad y
con variedad, a crear condiciones de comodidad, a ofrecer precios de acorde al
presupuesto del cliente, etc. los que en un mediano y corto plazo contribuiran al
desarrollo y posicionamiento de los negocios.

La necesidad de realizar este estudio es pertinente, ya que provee a los
empresarios informacién de su situacion actual, las ventajas y problemas y la
competencia existente entre estas empresas.

Las conclusiones dan respuesta al problema y objetivos planteados, desde
lo general a lo particular. Las recomendaciones se plantearon para que los
propietarios de estos establecimientos de comida buffet conozcan y utilicen
estrategias y elementos del marketing de servicio. En los anexos esta un diagndstico
del problema, bosquejo de marco teodrico, instrumentos de investigacion aplicados,
tablas de frecuencias por establecimientos y la lista de los locales de comida buffet
en la ciudad de Esteli con categoria de uno a cinco tenedores, lista proporcionada
por el inspector del INTUR.

El trabajo investigativo contiene la siguiente estructura:

Capitulo 1. Introduccion clara, resumida del estudio y aspectos de
concluyentes al problema.

Capitulo 1.1. Los antecedentes, los que muestran relacion la presente
investigacion.
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Capitulo 1.2. Planteamiento del problema, donde se describe el problema en
estudio, las situaciones y problemas del sector.

Capitulo 1.3 Justificacion, donde describe la problematica, los aportes, los
principales beneficiarios con este trabajo.

Capitulo 2. Obijetivos de investigacion, general y especificos.

Capitulo 3. Marco tedrico, donde esta un sustento teorico de los diferentes
autores en relacion al sector MIPYME, empresas alimentos bebidos y diversiones,
las estrategias competitivas, elementos del marketing de servicios.

Capitulo 4. Supuestos de investigacién, se plantan tres conclusiones previas
al estudio, los que se le dieron respuesta de confirmacion en las conclusiones.

Capitulo 5. Matriz de categorias y sub categorias, se desarroll6 un analisis
por objetivos de investigacion.

Capitulo 6. Diseflo metodolégico, expone la perspectiva del enfoque
cualitativo con elementos cuantitativos, tipo aplicada, paradigma interpretativo, de
corte transaccional, muestreo no probabilistico por conveniencia, universo de 6
establecimientos, muestra 259 consumidores y seis propietarios, nivel de confianza
de 95%.

La informacion se recolecto a través de entrevistas a los propietarios, encuestas
a los clientes y guia de observacion directa en los locales, los que fueron validados
por juicio de expertos, las encuestas se procesaron con el programa SPSS version
20. Se utilizé el método tedrico para verificar el comportamiento del fenémeno con
fuentes bibliograficas e internet.

Capitulo 7. Analisis y discusion de resultados, ordenados por objetivos de
investigacion en relacion al planteamiento teérico que sustenta el estudio, se
muestran graficos y tablas con sus analisis.

Capitulo 8. Conclusiones, las que se muestran por objetivos, donde se visualiza
los resultaos méas importantes dela investigacion.

Capitulo 9. Recomendaciones, se proponen diversas recomendaciones a los
propietarios que les permitiran fortalecer sus debilidades y aprovechar sus
fortalezas, enfrentar a la competencia y fortalecerse en el sector en que operan.
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Capitulo 10. Bibliografia, conteniendo los datos bibliograficos de libros, revistas,
entrevistas realizadas en este estudio.

Capitulo 11. Anexos, muestra el diagnostico del problema, bosquejo de marco
tedrico, instrumentos de investigacion tales como entrevista, encuesta y guia de
observacion, las tablas de frecuencia por establecimientos y la lista de
establecimientos de comida buffet en la ciudad de Esteli.

1.1. Antecedentes

Para conocer si existen investigaciones relacionados al tema, se realizd
blasqueda en diferentes sitios web para concretar los antecedentes de investigacion,
encontrando cuatro trabajos investigativos en Latinoamérica; la primera
investigacion es para optar al titulo magister scientiarum en Contaduria mencién
costos, en Barquisimeto, Venezuela en el afio 2007, la segunda otra es para obtener
el grado académico de magister en Derecho de la Empresa, en la Region Arequipa,
Peru en el afio 2010, ambos trabajos relacionados a estrategias competitivas en
pequefias empresas de servicios y la competitividad de la Micro y Pequeiia
Empresa.

La tercer y cuarta investigacién son planes de negocios, como requisito de
titulacion en la licenciatura de Administracion de Empresas, en Chiclayo, Perq, en
el aflo 2013 y Cajamarca, Perq, en el afio 2011. Es importante sefialar que esta
investigacion y el plan de negocios tienen relacion con el tema de investigacion,
brindan aportes de propuestas de estrategias competitivas y plantean analisis
situacional de las empresas

En Arequipa, Peru, Cardenas Davila (2010) “Influencia de la informalidad en la
Competitividad de la Micro y Pequefia Empresa en la Region Arequipa 20107,
investigacion que presenta un marco general de los diversos conceptos sobre
informalidad y competitividad de la micro y pequefia empresa y los factores para
poder medirlas, asi mismo se demostrara cual es el indice de informalidad y nivel
de competitividad en las micros y pequefias empresa en la region Arequipa.
Concluyendo que el nivel de competitividad del sector de la Micro y Pequeia
Empresa en la region de Arequipa también es baja. Esta baja competitividad esta
directamente relacionada con el alto nivel de informalidad, pues esta ultima hace
qgue el empresario descuide la competitividad de la empresa, resultando finalmente
que la relacion entre formalidad y competitividad sea baja.
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En Barquisimeto, Venezuela, Luque Segovia (2007) en su trabajo de grado
“Estrategias competitivas en pequefias empresas de servicios y su implantacion a
través de la perspectiva Financiera y de clientes que componen el cuadro de mando
integral” tiene como proposito analizar las estrategias competitivas utilizadas por
las pequefias empresas de servicios de ramo de mantenimiento y su implantacion
a través de su perspectiva financiera y de clientes que componen el cuadro de
mando integral. El trabajo concluye que las estrategias competitivas utilizadas son
la estrategia de diferenciacion y concentracion en el mercado, pueden ser
implantadas a través de la perspectiva financiera y de clientes que componen el
Cuadro de Mando Integral, ya que existen los factores claves que lo permiten.
Recomendando a las empresas de servicios estudiadas un conjunto de indicadores
como complemento para el apoyo de las estrategias para que las conduzcan a una
mejor efectividad de su gestion.

En Chiclayo, Peru, Cornejo Caldas (2013) tesis con el tema “Plan de marketing
basado en estrategias competitivas para la implementacion de un restaurante de
comida Japonesa y Nekkei en la ciudad de Chiclayo”. Donde realizaron un estudio
de mercado que permiti6 conocer la demanda y oferta de servicios similares;
también un estudio técnico para definir las caracteristicas fisicas y operacionales
del proyecto; y por ultimo, elaboraron la mezcla de marketing, lo que permitid
establecer las estrategias adecuadas en relacion al productos, precio, plaza y
promocion. Ademas se incluyo el plan operativo anual.

En Cajamarca, Peru, Feijoo Galvez, Vasquez Sanchez, Malaver Cardenas,
Salazar Arribasplata (2011) “Plan de negocio Restaurant buffet criollo SAXSAY
S.R.L”. El propésito de este plan de negocios es ofrecer el servicio de restaurante
buffet, en el cual desarrollaron en nueve capitulos que contempla el esquema de
plan de negocios, en el capitulo cuatro se plantea un analisis FODA, estrategias
genéricas y ventajas competitivas para el negocio.

Continuando con el proceso de busqueda de investigaciones similares al tema,
se consultd en bibliotecas de diferentes universidades publicas y privadas en la
ciudad de Esteli, encontrando dos tesis afines, en la biblioteca Urania Zelaya de
FAREM-Esteli, UNAN-Managua, la primera es para optar al titulo de licenciatura en
Administracion de Empresas, “Factores que influyen en la competitividad del
Rancho de Don Luis en San Nicolas Esteli, en el afo 2013”, en la que brindan
recomendaciones para mejorar la estrategia del mercado, para superar las
debilidades y dar oportunidades que les sean ventajosas a este negocio que le
permitan crecer y ser mas competitivos (Blandon Casco, Cruz Molina , & Valdivia
Moreno, 2015).
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La otra tesis para optar al titulo en licenciatura de mercadotecnia, con el tema
“‘Anadlisis de los factores que influyen en el entorno competitivo del servicio de
Restaurante Rosti-Pollo ubicado en la ciudad de Esteli, en el periodo septiembre-
noviembre del 2014, en cual desarrollaron la matriz FODA vy realizaron una
propuestas de estrategias para aumentar la participacion del mercado (Montenegro
Rizo & Sobalvarro Manzanarez , 2014).

En relacién a investigaciones realizadas en la ciudad de Esteli, no existen
estudios en el sector servicio de comida buffet, por lo tanto esta investigacion sera
de utilidad para duefios de los negocios, les permitird utilizar estrategias para
mejorar en la competitividad y para nuevos inversionistas que pretenden incursionar
en el sector servicios de comida buffet, al igual para futuros investigadores, porque
referirAn con una investigacion de consulta que les permita referenciar y retomar
como documento base.

1.2. Planteamiento del problema

El sector servicios de comida buffet forman parte de las micro, pequeias y
medianas empresas de nuestro pais. En Nicaragua las MIPYMES generan casi 300
mil empleos, en mas de 150 mil establecimientos, de los cuales 55% es
administrado por mujeres, segun datos del 2009 del Ministerio de Fomento, Industria
y Comercio. En las zonas urbanas estas unidades econémicas generan el 58% del
empleo, segun datos del Directorio Econdémico Urbano del Banco Central de
Nicaragua. Asociando a la flexibilidad de sus procesos productivos, convierte a
estas empresas en un potencial de crecimiento y desarrollo econdmico (Diaz &
Sanchez, 2011)

En el departamento de Esteli han incrementado el nimero de empresas
dedicadas a ofrecer el servicio de comida buffet, el rubro alimentos es uno de los
mas dificiles, debido a que se tiene que cuidar hasta el Gltimo detalle. Existen
enormes riesgos de que la comida salga mal, que se afecte la salud del consumidor,
gue el servicio no sea el esperado o simplemente que se prepare inadecuadamente.
La comida es un negocio vivo, y como tal, es impredecible y riesgoso.

En la actualidad, los cambios en los habitos y las formas alimenticias son parte
de una tendencia global de mayor integracion. Las cocinas son mucho mas exactas
en cuanto a su origen étnico y regional, cocinas eclécticas que ofrecen nuevas
perspectivas en cuanto a estilo y sabor, variaciones audaces sobre las costumbres
del comer. Cada dia, los consumidores se abren a nuevas posibilidades de
alimentacion y aceptan infinidad de propuestas.
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Sin embargo, en este sector es fundamental la innovacion en el servicio e
implementacion de estrategias competitivas, estas les permiten a los empresarios
obtener ventajas competitivas con respecto a sus competidores. La deficiente
aplicacion de estrategias competitivas relacionadas con el marketing de servicios es
uno de los problemas de estos negocios, el poco aprovechamiento de las
oportunidades de mercado es otra de las probleméticas, se pueden considerar
varios factores que originan estas dos dificultades, entre ellas podemos mencionar:
el desconocimiento de la existencia de estrategias competitivas, el poco interés de
los propietarios, la poca habilidad en la aplicacion de herramientas que contribuyan
al mejoramiento de la administracion del negocio de forma empirica, el confort por
parte de los propietarios, todas estas causas originan que estas empresas en cierto
momento de su existencia sean poco competitivas, tengan demora en el desarrollo
competitivo, perciban pocas ganancias econdmicas, la pérdida de clientes, el
estancamiento y en el peor de los casos el cierre de estas empresas.

Este estudio tiene como finalidad realizar un analisis de seis empresas, tomando
en cuenta el ambiente en el que operan (interno y externo) para brindar
recomendaciones que les permitan mejorar y ser competitivos. Estas estaran
basadas en ayudar a superar las dificultades actuales y buscar oportunidades que
les sean ventajosas, permitiéndoles crecer y ser mas competitivas.

El vice presidente de la Camara de Industrias de Nicaragua, Mario Amador,
declaré que las microempresas requieren mejorar su competitividad. “Para esto se
necesita potenciar las capacidades gerenciales, que estos sectores puedan conocer
sus oportunidades y puedan contar con todas las herramientas de los conocimientos
técnicos para la administracion de los negocios” (2013).

El estudio de la competitividad de las MIPYMES nicaragiienses es de suma
importancia, estas empresas se instalan en el mercado nacional, crecen segln sus
posibilidades pero en ese desarrollo llegan a presentar diversas problematicas, es
por ello, que en esta investigacion se plantea la pregunta problema ¢ Cuéles son las
estrategias competitivas que utilizan las MIPYMES del sector servicio de comida
buffet de la ciudad de Esteli en relacidbn al marketing de servicio en el primer
semestre de 20167, la que permitira concretar la existencia de problemas y
necesidades reales de estas empresas.
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1.3. Justificacion

Las MIPYMES son el motor de crecimiento econémico de cualquier pais, cada
afno surgen nuevas empresas en diferentes sectores, en tal sentido se realiza esta
investigacion enfocado en realizar un analisis en las MIPYMES del sector servicio
de comida buffet, describiendo las estrategias competitivas que utilizan con relacion
al marketing de servicio, al mismo tiempo efectuando una relacion de la teoria que
plantean los autores.

Por otro lado, en este estudio también se reflejara: el potencial que posee el
sector, el funcionamiento, las estrategias competitivas y elementos del marketing de
servicio que actualmente utilizan para competir y subsistir, verificando si estas
tacticas les han permitido para obtener avance econémico y competitivo. En base a
los resultados obtenidos se propondran estrategias competitivas que les permitan
alcanzar competitividad, utilizando la herramienta del diamante de Porter, lo que
provee las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de estas empresas.

Es importante destacar que los resultados de esta investigacion, ofrece a los
empresarios informacion actual y relevante del sector que atienden, donde
encontraran insumos para la toma de decisiones, al igual diversas estrategias que
podran implementar en las empresas, de ser asi, este Ultimo aspecto y con la
correcta aplicacion aseguraran el paso hacia el desarrollo sostenible del sector.

A la investigadora le aporta nuevos conocimientos cientifico-técnicos sobre la
temética en estudio, permitiéndole disponer de diversos instrumentos practicos para
brindar asesoramiento a las MIPYMES, cooperando hacia la sostenibilidad del
sector.

Asi mismo, este estudio serd un referente para otros investigadores, para los
empresarios, para directivos de organismos e instituciones que tengan interés en la
materia, un tema que poco se ha investigado, puesto que es un sector en desarrollo
gue esta aportando significativamente al crecimiento y desarrollo econémico de la
region y al pais.

La Facultad Regional Multidisciplinaria FAREM-Esteli de la UNAN-Managua,
contara con esta investigacion en su base de datos, facilitAndola a otros
investigadores para su consulta, para que indaguen en el tema, aportando a la
mejorar del estudio y sus propuestas, contribuyendo a la sostenibilidad de este y
otros sectores econémicos de nuestro pais.
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OBJETIVOS

Objetivo general:
Analizar las estrategias competitivas utilizadas por las MIPYMES del sector

servicio de comida buffet de la ciudad de Esteli en relacion al marketing de
servicio en el primer semestre 2016.

Objetivos especificos:

Determinar las estrategias competitivas utilizadas por las MIPYMES del
sector servicio de comida buffet de la ciudad de Esteli

Describir los elementos del marketing de servicio que utilizan las MIPYMES
del sector servicios de comida buffet en la ciudad de Esteli

Identificar la competencia que hay en las MIPYMES del sector servicio de
comida buffet en la ciudad de Esteli

Proponer estrategias competitivas que permitan a las MIPYMES del sector
servicios de comida buffet competir
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. MARCO TEORICO

Los ejes tedricos en este estudio son: MIPYMES, empresas de alimentos y
bebidas y diversion, marketing de servicio, competitividad y estrategias competitivas

3.1. MIPYMES
3.1.1. Definicion:

Segun la Ley N° 645 de MIPYMES (Asamblea Nacional de Nicaragua, 2009),
define a las MIPYMES como “todas aquellas micro, pequefias y medianas
empresas, que operan como persona natural o juridica, en los diversos sectores de
la economia, siendo en general empresas manufactureras, industriales,
agroindustriales, agricolas, pecuarias, comerciales, de exportacion, turisticas,
artesanales y de servicios, entre otras”.

La ley n°® 645 define claramente al sector de empresarial, describiendo la
concepcion de las MIPYMES, que va desde las empresas pequefas hasta las
empresas medianas, especifica que estas pueden operar como personas naturales
y juridicas en los diferentes sectores de la economia nicaragiiense.

Las empresas que actualmente estan operando en Nicaragua contienen
estos elementos mencionados en la ley, la creacidn y existencia de esta ley es
pertinente, porque permite definir, caracterizar y aglomerar a las MIPYMES segun
el tamafio, también determina el sector en que operan. La existencia de esta ley en
nuestro pais es un instrumento juridico de mucha importancia para el sector
MIPYME, debido a que esta ley tiene como objetivo fomentar y desarrollar
demanera integral a la MIPYME, facilitando un entorno propicio y competitivo para
el buen funcionamiento del sector econémico que tiene gran importancia para el
pais.

3.1.2. Clasificacion de las MIPYMES

Se clasifican dependiendo del numero total de trabajadores permanentes,
activos totales y ventas totales anuales. (Asamblea Nacional de Nicaragua, 2009)
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Tabla N° 1 Clasificacion MIPYMES

Variables Micro empresa Pequena Mediana
empresa empresa
Parametros
Numero total de trabajadores 15 6-30 31-100
Hasta
Activos totales (Cérdobas) Hasta 200.0 Hasta 1.5
miles millones 6.0 millones
Hasta Hasta
Ventas totales anuales Hasta
. 1 . 40
(Cérdobas) o 9 millones .
millén millones

Fuente: Reglamento de Ley MIPYME, Decreto No. 17-2008.

Esta clasificacion detalla los tipos de empresas, las variables y pardmetros
como elementos caracteristicos de las MIPYMES nacionales, separa las empresas
segun el volumen de trabajadores, activos totales y ventas anuales, esta permite
identificar facilmente las caracteristicas de cada tipo de empresa a la cual
pertenecen.

Esta clasificacion es aplicable para las micro, pequefias y medianas
empresas de nuestro pais, es notable observar en los diferentes empresas la
cantidad de trabajadores que emplean, el patrimonio que poseen invertido en su
infraestructura y bienes materiales, y por su trayectoria en el mercado se puede
decir que obtienen ganancias para hacerle frente a sus gastos operativos.

3.1.3. Caracteristicas de las MIPYMES en Nicaragua

Segun (Castillo, 2010) identifica las siguientes caracteristicas de las PYMES en
Nicaragua:

e Personal poco calificado o no profesional: en el caso de las empresas
familiares, es comdn que muchos puestos sean ocupados por parientes, que
poseen poca o ninguna formacion en administracion.

e Poca vision estratégica y capacidad para planear a largo plazo: abrumados
por el dia a dia, los empresarios PyME no logran encontrar el tiempo y la
forma de analizar sus metas a largo plazo.

e [Falta de informacion acerca del entorno y el mercado: por ser estos muy
caros o0 no tener la estructura o los conocimientos necesarios para generarla
en el seno de la propia empresa.

e Falta de innovacion tecnoldgica: puede deberse a falta de recursos, o por no
contar con el espiritu innovador necesario.
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e Falta de politicas de capacitacion: se considera un gasto, no una inversion,
al no poder divisar las ventajas a largo plazo que puede generar.

e Organizacion del trabajo anticuada: cuando un método no funciona mal, se
mantiene sin analizar si existen otros mejores.

Estas caracteristicas sobresalen por estudios del autor, resaltando que son
notables en nuestro pais: empresas que operan sin ningun tipo de especializacion,
lo han hecho de forma empirica, sin ningun tipo de preparacién profesional, su
trayectoria a lo largo del tiempo les ha permitido adquirir experiencia, la mayoria de
empresas son dirigidas por familiares y otras en sociedades, su vision es a corto
plazo solucionando el dia a dia, no realizan estudios del mercado por el alto costo
al contratar a especialistas, su diagndstico del mercado es de forma empirica segun
experiencia. La forma de trabajo no cambia, ya que, la inversion en tecnologia y
equipos es muy poca, en algunos casos nula y reacios a los cambios.

Estas caracteristicas han limitado el crecimiento y desarrollo de las MIPYMES,
su futuro depende de cambios, ya que, el mercado es dinamico, el consumidor
cambia y tiene poder de decision es dificil de predecir sus gustos y preferencias,
este tiene mas alternativas para escoger, por lo cual, es conveniente para estas
empresas cambiar su plan de trabajo, invertir en estudios de mercado, tecnologia,
capacitar al personal y planificar para el futuro de estas micro, pequefias y medianas
empresa, con ello alargaran el periodo de existencia y también les permitira estar
preparados para competir con otras empresas.

3.1.4. Problematicas de las MIPYMES

(Centeno Caffarena, pag. 19) Sostiene que hay una serie de realidades que
enfrentan las pymes en Nicaragua, a continuacion se detallan:

e Carencia de cultura empresarial y espiritu emprendedor

e Escasos recursos financieros

e Acceso restringido al financiamiento

e Bajos niveles de innovacion y productividad

e Baja formacion administrativa / empresarial /gerencial

e Limitada capacidad para conquistar mercados foraneos

e Limitada capacidad para estandarizar

e Vulnerables ante influencias exteriores

e Poco sensibles ante la estrategia de “redes” empresariales

Estos problemas son propios en las MIPYMES identificAndose dentro de las
caracteristicas de las empresas nacientes, inician con espiritu de sobrevivencia, con
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limitados recursos econdmicos y con nulo acceso a solicitar financiamientos para
ampliar su gama de productos y/o servicios o0 para hacer mejoras en su
infraestructura, ligado a esto se encuentra los bajos niveles de innovacion, ya sea
en productos, servicios y en tecnologia, la administraciébn de estos negocios es
realizada empiricamente por los propietarios. El alcance o radio de accion es a nivel
local, sus competidores son otras empresas con mas afios de existencia en el
mercado con experiencia en el sector que atienden.

Esta lista de problematicas explican las debilidades del sector MIPYME en
nuestro pais, lo cual pone en riesgo el periodo de vida o de sobrevivencia de las
empresas en el mercado local. Estas debilidades van desde los aspectos de
direccion empresarial hasta los aspectos externos a ellas, como es el acceso a
financiamiento, las influencias exteriores, formacién redes empresariales, afectando
los aspectos internos como la productividad e innovacion. Es pertinente mencionar
gue los problemas econémicos o financieros limitan las posibilidades de incrementar
sus bienes y/o servicios, acceder a la publicidad y mejorar la infraestructura del
establecimiento, entre otros.

Es importante fortalecer aspectos internos para potencializar y sacar el maximo
provecho a las oportunidades del mercado local. Los aspectos gerenciales y
administrativos no solo deben de ser ejecutados en base a la experiencia, sino
también con sustentos profesionales que aporten a fortalecer a través de la
planeacién y estrategias. Con estas fortalezas se estara preparado a las influencias
externas con capacidades para conquistar al mercado local y al mercado regional”.

Otras problematicas las enuncia (Lacayo), planteado que el sector de MIPYME
tiene problemas similares, en listando ciertas debilidades:

e Tecnologia atrasada.

¢ No conocen sus costos de produccién reales.

e Cultura de no pago a sus obligaciones.

¢ Nivel cultural sumamente bajo.

e Falta de organizacién empresarial.

e Equipos y maquinarias obsoletos.

e Falta de garantias.

e Comercializacion inadecuada de sus productos.

e Baja productividad de la mano de obra

Estas otras problematicas vienen a complementar la lista anterior, es evidente
los retos que hay que afrontar, es indispensable realizar cambios para fortalecer la
estructura, la vision y mision de las MIPYMES; sin cambios se pierde la posibilidad
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de acercarse a la competitividad, satisfacer en tiempo a los clientes y también
alcanzar niveles de crecimiento en la economia y en el reconocimiento por parte de
los clientes y otras empresas.

Segun (Diaz & Sanchez, 2011), Los principales rezagos se dan porque la
mayoria de la micro y pequefia empresa funciona con una légica de auto
sostenibilidad y no con una légica empresarial. Muchas de ellas han tenido
problemas al solicitar financiamiento, debido a que no cuentan con los
requerimientos y la tecnologia necesaria para salir adelante. Otro de los problemas,
es el factor de talento humano, ya que son administradas de manera familiar no con
una vision empresarial; es decir, estan pensando en el hoy y no en el futuro, lo cual
se debe a que solamente consideran que estan generando empleos para su familia
y no valoran el riesgo de avanzar mas alla.

Los autores Diaz & Sanchez explican otras debilidades del sector MIPYMES,
tales como el talento humano y la administracion familiar, escasa vision empresarial
gue conlleva a dedicarse a resolver dificultades actuales del momento, descuidando
las futuras que repercutiran en rumbo de la empresa.

La vision empresarial estd determinada por la participacion de la familia en la
direccion del negocio, la contratacion de personal calificado externo a la empresa
es positivo; ya que aportan nuevas ideas, ejecuta la planificacion administrativa en
conjunto con sus elementos y por ende hasta llegara la propuesta de estrategias
gue le beneficiaran, no es una regla ni una camisa de fuerza que una persona
externa es mejor que la interna, sencillamente esta otra persona puede identificar
debilidades que los propietarios no consideran o no la perciben como tal, es
importante tomar en cuenta que la preparacién profesional, es un punto a favor que
viene a fortalecer la direccion empresarial.

Para (Marin McEwan, 2005) en el parrafo seis, enuncia otro problema es que
“en Nicaragua mas Pymes se dedican al comercio que a la industria: debemos
cambiar esta relacidén. La tecnologia global de hoy exige que las Pymes utilicen
tecnologia avanzada. Es necesario establecer un mercado global de la informacion
para permitir el intercambio de datos sobre promocion de mercados y mejoramiento
de la calidad de las exportaciones”.

Las actividades comerciales han sobresalido en las MIPYMES. Los negocios
actuales y los que surgen se han dedicado al comercio de productos y servicios.
Las industrias existentes tienen presencia en menor cantidad con respecto a las que
se dedican al comercio.
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Los procesos de transformacion de la materia prima en su proceso productivo
incluyen la utilizacion de maquinaria y equipos con tecnologia de punta, estos
ultimos elementos son indispensables para elaborar productos de calidad que
satisfaga las necesidades de los clientes, si mas MIPYMES se dedicaran a la
industria elaborado productos demandados su potencial competitivo con respecto a
otras aumenta. Dentro de los elementos para determinar la competitividad estan
incluidos los aspectos directivos, vision empresarial desde la direcciéon hasta los
equipos de trabajo y la tecnificacion, entre otros.

Segun (Marin McEwan, 2005) en el parrafo 7, indica que las MIPYMES “son la
espina dorsal de una economia sana, y la creacion de condiciones propicias para la
inversion interna es la clave del desarrollo”.

En la economia se realizan un conjunto de actividades a través de la mano de
obra humana, en la que se producen bienes y servicios para el consumo, también
se administran las riquezas con las que contamos y las que obtendremos. La
economia sana en las MIPYMES es haber alcanzado el equilibrio de los factores
econdémicos tales como; la tierra (utilizada para desarrollar actividades de
produccion, entre otros), el trabajo (capacidades fisicas y humanas que poseen los
trabajadores) y el capital (bienes o articulos elaborados en los que se ha hecho una
inversién). La inversién interna consiste en emplear el capital para cualquier
actividad o negocio con el proposito de incrementarlo en un futuro y progresar.

Las MIPYMES tienen un impacto positivo en la economia de nuestro pais, se
han caracterizado por ser el motor que mueve la economia, existen empresas que
han permanecido por afios, logrando establecerse y compitiendo con otras nuevas
que nacen, invierten su capital para ofrecer diversos productos y servicios al publico,
invierten en infraestructura, contratan mano de obra contribuyendo a disminuir los
niveles de pobreza. El principal propésito es desarrollarse y sostenerse en el
mercado; al mismo tiempo contribuyen a dinamizar la economia nacional.

3.1.5. Importancia de las MIPYMES

(Luna Correa, 2012) Cita a Van Auken y Howard, 1993: “Las pequeias y
medianas empresas, Pymes, tienen particular importancia para las economias
nacionales, no solo por sus aportaciones a la produccion y distribucion de bienes y
servicios, sino también por la flexibilidad de adaptarse a los cambios tecnoldgicos y
gran potencial de generacién de empleos”.

(Regalado Hernandez, 2007) Sefiala que “Hoy dia, los gobiernos de paises
en desarrollo reconocen la importancia de las Pymes por su contribucién al
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crecimiento econémico, a la generacion de empleo, asi como al desarrollo regional
y local”.

(Diaz & Sanchez, 2011) Explica que “Las MIPYMES en la economia
nicaraguiense se deben a su representatividad en cuanto a la cantidad de empresas
y del empleo que estas generan. En los ultimos afios se han emprendido iniciativas
para el desarrollo de estas empresas y para su insercion en la dinamica del mercado
nacional en internacional”.

‘Las MIPYMES en Nicaragua generan casi 300 mil empleos, en més de 150
mil establecimientos, de los cuales el 55% es administrado por mujeres, segun datos
del 2009 del Ministerio De Fomento, Industria y Comercio. En las zonas urbanas
estas unidades econdmicas generan el 58% del empleo, segun datos del Directorio
Econdmico Urbano del Banco Central de Nicaragua. Lo que aunado a la flexibilidad
de sus procesos productivos, convierten a estas empresas en un potencial de
crecimiento y desarrollo econémico”.

La importancia de las MIPYMES en la economia de los paises se manifiesta
por la cantidad de empresas existentes, por sus aportes significativos a la economia,
el aporte a la produccion, a la distribucién de bienes y servicios, por ser generadoras
de fuentes de empleos, contribuyendo al desarrollo regional y local de los paises.

En los dltimos afios, las MIPYMES en Nicaragua han incrementado su
participacion en el mercado, emergen nuevas empresas dedicadas a la
comercializacidon de bienes y servicios, contribuyendo en la oferta, donde el cliente
tiene mas oportunidades para seleccionar los productos y/o servicios de su
preferencia. La participacion activa de las mujeres en la direccion y administracion
es muy trascendental, han dejado las labores del hogar para buscar su medio de
sobrevivencia. Hombres y mujeres se encuentran en la direccion de diferentes
empresas; micro, pequefias y medianas, aportando con la generacion de empleo,
en las exportaciones y en la oferta elaborando y vendiendo articulos a precios
competitivos, y por consiguiente aportando en el crecimiento econdémico del pais.
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3.2. Empresas de servicios de Alimentos, Bebidas y Diversiones
3.2.1. Definicioén:

(El reglamento de alimentos y bebidas y diversiones, 2001, pags. 1-2) en el
articulo 2 define: Son Empresas de Servicios de Alimentos, Bebidas y Diversiones,
aquellas que tengan la titularidad o la administracion de instalaciones que en forma
permanente brindan un servicio de alimentos, bebidas y diversiones, dirigido a
turistas nacionales y extranjeros, en restaurantes, bares, mesones turisticos,
discotecas, clubes nocturnos y casinos, que demuestren su caracter y vinculo
primordial con el turismo y que estén clasificadas dentro de las categorias previstas
en la presente normativa.

Las empresas de alimentos, bebidas y diversiones ofrecen el servicio de
alimentacion, bebida y diversiones a turistas nacionales y extranjeros, en diferentes
tipos de establecimientos, la principal relacion es hacia el turismo clasificadas en el
reglamento que lleva el mismo nombre.

El giro principal de estas empresas es brindar la prestacién de alimentacion,
bebida y diversién a personas nacionales y extranjeras, en los diferentes tipos de
establecimientos, estas empresas se encuentran normadas por un reglamento al
cual deben de someterse de con estricto cumplimiento.

3.2.2. Ente regulador del sector:

La (Ley general de turismo, N° 495, 2004, pag. 1) menciona en el articulo 3:
Quedan sometidas a las disposiciones de esta Ley, las actividades de los sectores
publico y privado, dirigidas al fomento o explotacion econdmica de cualquier indole,
en aquellos lugares o zonas del territorio nacional de singular belleza escénica, valor
histérico o cultural. Seran reguladas por el INTUR.

La ley general de turismo expone que las actividades publicas y privadas se
encuentran sometidas a la Ley General de Turismo, porque su propésito es la
obtencion de ganancias, en distintos lugares o zonas del territorio nacional,
guedando reguladas por el instituto nicaragiense de turismo (INTUR).

Es pertinente que el instituto nicaragiense de turismo (INTUR) regule estas
empresas dedicadas a las actividades de explotacién, con fines lucrativos en
lugares y zonas turisticas en el territorio nacional, la explotacion degrada su belleza,
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también es oportuno que este ente regulador las norme para tener control sobre sus
acciones y pueda indicar la forma adecuada de prestar el servicio al cliente.

3.2.3. Requisito para iniciar operaciones:

La (Ley general de turismo, N° 495, 2004, pag. 25) en el articulo 78 afirma
que: También deberan inscribirse en el Registro Nacional de Turismo las personas
naturales o juridicas extranjeras, quienes quieran operar en nuestro pais, bajo las
categorias del articulo 57 de la presente Ley, o suscribir convenios con empresas
nacionales de la misma naturaleza registradas y autorizadas por el Instituto
Nicaragiense de Turismo. En caso contrario, éstas no podran operar en territorio
nacional.

Para poder iniciar actividades comerciales y de servicios en Nicaragua los
propietarios naturales o juridicos extranjeros de estas empresas deberan de
inscribirse en el Registro Nacional de Turismo, de lo contrario no podran operar.

3.2.4. Definicién de prestador de servicios turisticos:

(Ley general de turismo, N° 495, 2004, pag. 18) En el capitulo VII, seccion |,
el articulo 56 de, define asi: Se entiende por “Prestador de Servicios Turisticos”,
toda persona natural o juridica quien de forma habitual y mediante paga,
proporcione, intermedie o contrate con el usuario o turista la prestacion de los
servicios de la industria turistica.

3.2.4.1. Empresas prestadoras de servicios de la industria turistica:

(Ley general de turismo, N° 495, 2004, pag. 18) En el capitulo VIII, seccién I,
articulo 57: Se consideran prestadores de servicios de la Industria Turistica las
siguientes empresas:

Centros de ventas de artesanias.
Arrendamiento de vehiculos.
Centros de convenciones.

j.  Marinas turisticas.

a. Servicios de alojamiento.

b. Servicios de alimentos y bebidas.

c. Entretenimiento y centros nocturnos.
d. Turismo interno y receptivo.

e. Transporte.

f. Guias.

g.

h.

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli Pagina 18



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

k. Parques de atracciones turisticas permanentes (parques tematicos).

l.  Agencias de promocion.

m. Todas aquellas relacionadas con la recreacion cultural, deportiva, el ecoturismo
y aquellas que determina el INTUR

n. Coliseos gallisticos, plazas de toros y cyber cafés.

La Ley 495, en el articulo 57, contiene en su segundo inciso, a las empresas
de servicio de alimentos y bebidas, considera como prestadores de servicios de la
Industria Turistica.

3.2.5. Clasificacién de los tipos de establecimientos:

El reglamento de alimentos y bebidas y diversiones, en su capitulo Il, articulo
4, clasifica en las siguientes categorias:

Articulo 4.- Las Empresas de Servicios de Alimentos, Bebidas y Diversiones
se clasificaran segun las siguientes categorias:
a) Restaurantes, con o sin Bares;
b) Mesones;
c) Discotecas y Clubes Nocturnos;
d) Casinos y otras salas de juego.

3.2.5.1. Definicién de restaurantes:

Articulo 5.- De los Restaurantes: Comprenden aquellos establecimientos que
disponen de cocina y servicio de comedor que ofrecen comidas y bebidas para
ser consumidas por el publico en el mismo establecimiento, mediante un precio.

Se reputaran como Bares, aquellos establecimientos que disponen de barra
y servicio de mesa que ofrecen al publico, bebidas acompafiadas o no, de
bocadillos para ser consumidos en el mismo establecimiento, a cambio de un
precio.

En la clasificacién de los tipos de establecimientos, segun reglamento de
alimentos y bebidas y diversiones contiene en su primer inciso a restaurantes, con
0 sin bares, los que ofrecen comidas y bebidas para ser consumidas por el publico
en el mismo establecimiento mediante un precio.
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3.2.5.2. Clasificacion de los locales de restauracién

(Escuela nacional de Hoteleria, 2008, pags. 1-2) Menciona que: “En

Nicaragua se observan los criterios que, a nivel internacional, se suelen utilizar para
clasificar los locales de restauracion segun su nivel de calidad y precio. Algunas
caracteristicas de cada tipo de categoria”:

Articulo 9.- Los Restaurantes se clasificaran en categorias identificadas de

uno a cinco tenedores. En el caso de los Centros de Diversion nocturna de una a
tres copas, de conformidad con el grado de cumplimiento de las condiciones y
requisitos contenidos en los manuales de cada tipo de establecimiento.

Un tenedor: deben poseer bafio de damas y otro de caballeros, personal
capacitado, pero no es obligatorio el uso de uniformes.

Dos tenedores: si bien deben cumplir con los mismos requisitos que la
categoria anterior, su mobiliario, utensilios, vajilla y decoracién deben estar
en buenas condiciones y el comedor debe estar organizado de modo tal de
permitir la libre circulacion. Ademas, la cocina debe contar con algunos
requisitos minimos, como una campana extractora.

Tres tenedores: debe poseer materiales de calidad en todas sus
instalaciones y mobiliario. Deben estar iluminados y ventilados en forma
adecuada. La vajilla, cristaleria y cubiertos tienen que estar bien
conservados y ser de buena calidad. Ademas, poseen servicio telefénico en
la recepcion, varios inodoros y urinarios en ambos bafios, estar de espera
y bar, cocina amplia y funcional. El personal esta conformado por un jefe de
cocina, jefe de comedor y personal subalterno, todos uniformados.

Cuatro tenedores: a los requisitos anteriores, se le suman mesas con
manteles y servilletas de telas que deben ser cambiadas al momento de la
partida de cada comensal; una carta amplia y variada que comprenda varias
especialidades. El area de estar y bar debe ser mas amplia y las mesas del
comedor tienen que estar separadas por al menos 50 centimetros entre si.
No puede faltar un almacén, bodega general, camaras frias para conservar
los alimentos. El personal, ademas, debe incluir un chef y un sub. Chef asi
como un maitre bilingle.

Cinco tenedores: ademas de cumplir con lo expuesto en la categoria
anterior, estos restaurantes cuentan con cartas de licores y de vinos,
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cubiertos y vajillas de alta calidad, juegos de vasos y copas en vidrio tipo
cristal. Al personal se le suma un capitan de mozos por comedor asi como
un barman y un subjefe de cocina fria y otro de cocina caliente. Aqui,
ademas, la muasica (en vivo o ambiente) debe ser suave y la decoracion
armoniosa y de excelente calidad y gusto. Las luces son graduables y el
aire acondicionado es una norma.

La clasificacion de los locales de restauracion en Nicaragua, utilizan los criterios
a nivel internacional para los establecimientos de restaurante, basandose segun la
calidad y el precio. En el articulo nueve los clasifica por tenedores, iniciando desde
un tenedor que es la clasificacibn mas baja hasta cinco tenedores que es la méas
alta, en cada una de ellas se incluye requisitos que deben de cumplir para poder
obtener esta categoria; tales como descripciones del local, equipos y materiales y
personal de cocina.

Es importante que se dé la clasificacion por tipo de local de restauracion, el
cliente es exigente, espera recibir el servicio con nivel de calidad y precio. La
clasificacion de los locales mencionada en el documento “Procesos de alimentos y
bebidas en la pequefia empresa turistica y hotelera” de la escuela nacional de
hoteleria en Nicaragua; es pertinente e importante que se iguale a los paises
internacionales, esto permite mejorar la calidad del servicio que se brinda a clientes
nacionales e internacionales.

El Reglamento de alimentos y bebidas y diversiones menciona, en su Capitulo
lIl sobre la clasificacion de los establecimientos y las inspecciones, describe los
locales nicaragienses: Restaurantes, parrilla o grill room, cerveceria, ostioneria o
marisqueria, relais gastrondmico, restaurante tipico, pizzeria, snack bar y “sirvase
usted mismo”:

En la clasificacion anterior, el tltimo local es el que se relaciona al sector de esta
investigacion, definiéndose asi:

“Sirvase usted mismo”: Este tipo de establecimiento surgio en las estaciones
de ferrocarriles, centrales de autobuses y aeropuertos, donde no se arriesgaban a
hacerlo por temor a perder su transporte. Este servicio consiste en un gran
mostrador con un “pasa charolas”. Al comienzo se encuentran las charolas y los
cubiertos debidamente colocados; en seguida el “bafio maria” con los diversos
guisos; después la mesa fria, con ensaladas, postres y bebidas; luego la cafetera.
En un lugar contiguo se ubican las mesas para consumir los alimentos, no habiendo
invertido mas que unos cuantos minutos en preverse de ellos. Este sistema es
sumamente econdmico, rapido y de facil control.
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Este tipo de establecimiento surge para satisfacer la necesidad a los viajeros,
ofreciendo un menu rdpido y variado para consumir, donde el tiempo destinado para
adquirir el servicio era corto, de costo econémico, rapido y accesible.

El romper los esquemas tradicionales llevo al surgimiento de nuevos locales,
para atender un segmento del mercado en potencia. En nuestro pais la proliferacion
de estos locales ha aumentado con el paso del tiempo, se continua ofreciendo un
menu variado para consumir en el mismo local, con tiempo de espera corto, el
costos depende de la variedad de alimentos que el cliente agregue en su plato, a
menor cantidad de alimentos menor costo y a mayor cantidad de alimentos un
mayor costo, se ofrece servicio rapido y accesible en diferentes lugares; como
central de auto bus, centros comerciales, en las calles principales de las ciudades,
entre otros lugares. La diferencia de este término con la realidad nicaraguense, es
gue, en cada establecimiento hay personal de atencidn que se encarga de agregar
los alimentos al plato que el cliente desee, el costo del servicio de comida depende
del tipo de alimentos y la cantidad que contenga su plato.

3.2.6. Definicién de servicio de comida buffet

(Servicio buffet en Nicaragua) Da otra definicion relacionada al sector de
comida buffet define asi: Un buffet de comidas es una comida servida y dispuesta
generalmente sobre una mesa, junto con su cuberteria, que consiste principalmente
en gue los comensales se sirven a discrecion de los alimentos. Se trata de un
método muy general para servir a un gran nimero de personas, proporcionando al
comensal elegir libremente la cantidad y el detalle de los alimentos.

(Concepto: Buffet) Buffet: Es el término utilizado en restauracion para definir
un servicio donde los productos son expuestos en mesas calientes y frias para el
libre acceso del cliente (recibe el nombre del aparador o mueble de comedor donde
se guardan los servicios de mesa. En restaurantes, hoteles, reuniones, etc., mesa
en la que se disponen los diferentes platos, bebidas, etc. para que los comensales
se sirvan).

Los buffet pueden ser de mafiana (desayuno), el denominado brunch (que
conjuga el desayuno y el almuerzo), Buffet de tarde y por ultimo buffet de noche o
de gala. Es complicado dar una lista de los alimentos que pueden intervenir en un
buffet.

Algunas claves El "buffet" puede ser frio, caliente o mixto (platos frios y
calientes). Los alimentos presentados deben ser sencillos de servir y de comer. Por
lo que hay que prescindir de spaguetti, sopas y platos un poco engorrosos de servir
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o de transportar. Ademas tenemos que tener en cuenta que en este tipo de servicio
es normal servir varios alimentos en un mismo plato, por lo que prescindiremos,
también, en lo posible, de las salsas.

Estas diferentes concepciones de comida buffet tienen relacién entre si, su
principal objetivo es ofrecer una variedad de alimentos a los clientes, en diferentes
momentos del dia, donde el consumidor es el centro principal de atencion, él es
quien decide que comer de acuerdo a su gustos y preferencias.

Este tipo de servicio se esta ofreciendo actualmente en nuestro pais, en los
diferentes momentos que se describen, para las diferentes ocasiones; publicas
donde el cliente paga por el servicio de consumo y en eventos privados donde €l es
invitado y el servicio no tiene costo alguno. La variedad de platillos que se ofrecen
en algunas ciudades son caracteristicos del lugar, pero de manera general en los
servicios buffet encuentran alimentos similares, que van desde las ensaladas,
pastas y carnes.

3.3. Marketing de servicio
3.3.1. Definicién

( Godinez Romanillos & Fuente Romagnoli, 2009, pag. 11) Citan a Lovelock
(1997) quien expone que “el marketing de servicio es el punto de vista administrativo
de la mercadotecnia en los oficios de los servicios”.

“La aplicacion de los principios de la mercadotecnia general a bienes intangibles,
sin dejar atras la relevancia de sus diferencias notables que estos tienen contra
los productos (bienes tangibles)”.

“Como objetivo principal dentro de la mercadotecnia de servicios, es el de construir
una realidad basada en la mejora del servicio, es decir, ofrecer un servicio de
maxima calidad para que el cliente quede completamente satisfecho”.

( Camacho Castellanos, 2008) Cita la definicion Mercadeo de Servicios de
Kotler (2003) habla de una Cultura de los Servicios y especifica que “se centra en
atender y satisfacer al cliente”, por otra parte, Arellano (2000) explica que “es la
especialidad de marketing que se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores, sin que para ello sea fundamental la
transferencia de un bien hacia el cliente”. Dos de las caracteristicas de esta area
del mercadeo es que por lo general no se presenta una transferencia de un bien
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tangible y que se presta de manera inmediata, el cliente es el usuario del servicio lo
adquiere y lo consume de manera inmediata.

En otros casos el servicio presenta la transferencia de un bien determinado,
por ejemplo, la compra de alimentos en una cadena de comida rapida
(Hamburguesas, Pizzas y Helados) o el uso de los servicios clinicos en un hospital
(Medicamentos, material quirargico). En cualquier caso se presenta una interaccion
entre seres humanos como parte del intercambio comercial. El uso de un cajero
automatico, por parte de un cliente de una determinada entidad bancaria, es un
servicio que implica la necesidad de un personal que atiende el cuidado del equipo
y suministro de efectivo en la maquina, del hecho de que este personal sea eficiente
depende la satisfaccion del usuario. También influye la capacidad efectiva del
personal de atencién al publico al momento de presentarse inconvenientes con el
uso de dicho equipo como la no entrega del monto exigido por el cliente o la
clonacion de las tarjetas de débito del beneficiario.

3.3.2. Los servicios implican:

El Servicio implica, como se mencion0 anteriormente, una relacion
directamente humana que requiere de la activacion de efectivos sistemas de
comunicacién y de una serie de principios fundamentados en valores humanos
fundamentales. Para Estrada y Borrero (1996) el marco del servicio es la
Comunicacion e implica:

e El Lenguaje: Es la serie de signos y sefiales con que nos expresamos
diariamente. Aqui nos referimos no solo al lenguaje hablado o escrito,
también a lo relacionado con la expresion corporal.

e La Senso percepcién: Capacidad de percibir y detectar sefiales acerca de
la necesidad que impulsa al usuario a utilizar el servicio. Se puede decir que
es la capacidad de ser empatico con respecto al cliente.

e La Proyeccion Psicoldgica: Se debe proyectar hacia el usuario seguridad
en el servicio ofrecido, demostrarle con hechos que se lograra satisfacer
adecuadamente la necesidad.

e La Retroinformaciéon: El prestador u oferente de servicio debe estar
capacitado, no solo para hablar, sino para escuchar con atencion y asi
ofrecer una adecuada respuesta a la necesidad establecida por el usuario.
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e La Motivaciéon: El usuario es movido por una serie de necesidades que
requieren ser satisfechas, pero al mismo tiempo puede ser motivado por el
oferente de los servicios para lograr un mayor grado de satisfaccion al
presentarsele un servicio de excelente calidad.

e Los Canales de Expresion: Se refiere a los medios utilizados para
comunicarnos. De acuerdo al tipo de comunicacion establecida se debe
actuar de manera tal que el receptor del mensaje sienta que es comprendido,
que reciba un trato cordial y respetuoso.

e La Comprension de las Necesidades Humanas: Al prestar el servicio se
debe estar claro en la necesidad satisfecha por el mismo y en el beneficio
psicolégico y fisico que experimenta el usuario al utilizarlo. Las necesidades
humanas estan clasificadas de acuerdo a las investigaciones de Abraham
Maslow y las mismas se entrelazan de manera tal que al satisfacer un area
de necesidad se impulsa el deseo de alcanzar la satisfaccion de otra. Son
ciclicas y constantes.

A continuacion la pirdmide del psicologo Abraham Maslow, donde expresa la
jerarquia de las necesidades humanas aspecto relacionado a la implicacién de los

servicios planteados anteriormente.

Grafico 1

« Creatividad, Vision Global, Espontaneidad,
Sin prejuicios, Aceptacion de Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

 Auto-reconocimiento, Confianza,
Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

 Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaciones Saciales, Pertenencia
a algun colectivo.

Necesidades de * Seguridad Fisica, Empleo,
- Familiar, Recursos, Proteccion,
Seguridad

Moral, etc.

N

» Necesidades bésicas:
Respirar, Alimento,
Descanso, Salud...

A/
Fuente: http://ceiformacion.blogspot.com/2015/03/maslow-y-formacion.html
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3.3.3. Caracteristicas de los Servicios

Para (Camacho Castellanos, 2008) los servicios se distinguen por una serie

de caracteristicas que se detallan a continuacion:

Intangibilidad: Esto indica que el usuario no recibe, en una cantidad
determinada de situaciones, un bien fisico sino la satisfaccion no palpable de
una necesidad. Ejemplo; Al consultar a un asesor juridico el cliente recibe
informacion acorde con un asunto legal de su interés, mientras se resguarda
el automovil en un parqueadero se recibe seguridad para el mismo y al utilizar
un vehiculo de transporte publico nos desplazamos de un lugar a otro
adecuadamente. En ninguno de los casos anteriores recibimos un bien
tangible. En otros casos se recibe un bien pero utilizando los servicios de un
determinado ente.

Inseparable (relacionabilidad del servicio): El servicio implica la relacion
de uno o mas individuos con la finalidad de satisfacer la necesidad
presentada. La prestacion del mismo implica que el usuario necesita de la
asesoria y atencion del oferente. Cuando se compra una hamburguesa en
Mc. Donalds la relacion comienza con el empleado que recibe la orden hasta
gue culmina con la entrega del pedido acorde con la exigencia del cliente. En
este proceso estan implicados: el cajero, los encargados de preparar los
alimentos, el que entrega el producto, los que asean el local, el personal de
vigilancia y aquellos que supervisan la operatividad del proceso. El cliente se
relaciona con todos de manera directa o indirecta. Se puede decir,
parafraseando a Kotler, que el cliente también forma parte del servicio.

Variabilidad: Si se considera la prestacidon del servicio como una actividad
donde se interrelacionan seres humanos los mismos pueden ser variables de
acuerdo al caracter del usuario o del prestador. Depende del momento en
gue se preste y de las condiciones emocionales de los participantes en el
intercambio. Un abogado tratar4 de diferente forma cada caso que se le
presente y actuara de acuerdo a sus principios éticos. El medico tratara al
paciente de acuerdo a la sintomatologia que presente y prescribira el
tratamiento adecuado. Un mesero de un restaurante procurara satisfacer el
pedido de acuerdo a los requerimientos de cada cliente. De acuerdo a esta
caracteristica se presentaran diferentes interacciones y se requerira de un
analisis psicologico de cada accion emprendida para ubicar adecuadamente
la necesidad y la solucién al estado indicado. Los servicios varian de acuerdo
a las necesidades, actitud, conocimientos, conducta, preparacion técnica,
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capacidad operativa y a muchos factores que se desencadenan de acuerdo
al mismo. Es imposible darle homogeneidad al servicio pues, de acuerdo a
Arellano (2000), “cada actividad de servicio es unica y diferente”.

e Perecederos (inmediatibilidad del Servicio): Los servicios no se pueden
almacenar, el asesor empresarial no almacena sus conferencias, el abogado
no cuenta con un depdsito de acciones legales y el contador no tiene un
almacén para guardar sus operaciones contables. Los servicios se prestan y
de inmediato se consumen. Los hoteles no almacenan las habitaciones que
no son ocupadas en un dia laboral o el uso del servicio de piscina que no fue
utilizada por los huéspedes.

(Kotler, Bowen, Makens, Rufin Moreno, & Reina Paz, 2004) Explican las
caracteristicas de los servicios, enfocados al servicio de restaurantes:

e Intangibilidad: A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden
experimentar por los sentidos antes de su compra. Ejemplo si vamos a
consumir una comida en un restaurante, no sabemos que vamos a recibir
hasta que hayamos probado la comida y el servicio.

Para reducir la incertidumbre que provoca la intangibilidad de los servicios, el
comprador buscara signos que evidencien la informacién y la confianza en el
servicio. El exterior de un restaurante es lo primero que ve un cliente al llegar. Las
condiciones del local y la limpieza global del restaurante ofrecen claves de como se
gestiona el mismo.

e Caracter indisociable: Significa también que los clientes forman parte del
producto. Ejemplo una pareja pudo haber elegido un restaurante porque es
tranquilo y romantico, pero si en la misma sala se sienta un grupo de
congresistas bulliciosos, la pareja quedard decepcionada. Los directores
deben de gestionar a sus clientes de manera de tal forma que no queden
insatisfechos.

Otra implicacion del caracter indisociable es que los clientes y los empleados
deben de comprender el sistema de entrega de servicio, ya que ambos estan
coproduciendo el servicio. Los clientes tienen que percibir una adecuada imagen de
los platos del menud de un restaurante para que puedan recibir el plato esperado.

En los restaurantes de comida rapida informan a los clientes para que antes de
marcharse retiren sus bandejas, depositando los restos de bebida y comida en la
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basura. Los hoteles, los restaurantes, las lineas areas y las companiias de alquiler
de automoviles forman a los clientes para que utilicen el internet para obtener
informacion y hacer las reservas. El cliente que utiliza estos servicios esta haciendo
el trabajo de agente de servicio al cliente y de reservador.

e Variabilidad: los servicios son muy variables. Su calidad depende de quién,
cuando y donde los suministre. La variabilidad del servicio es producida por
diferentes motivos. Los servicios se producen y se consumen de manera
simultédnea, lo que limita el control de la calidad. Un cliente puede recibir un
servicio excelente un dia y un servicio mediocre de la misma persona al dia
siguiente. En el caso del servicio mediocre, el personal de servicio puede no
haberse sentido bien o quiza haya tenido un problema emocional.

Los restaurantes han solucionado esta causa de la variabilidad utilizando
definiciones mas especificas y comunicandolas a los empleados y a los clientes. En
ocasiones, la comunicacién al cliente es verbal, y en otras se encuentra escrita en
la carta. Los clientes vuelven normalmente a un restaurante por que disfrutaron con
su ultima experiencia. Cuando el producto que reciben es diferente y no cumple con
Sus expectativas en una visita posterior, probablemente no vuelvan.

e Caracter perecedero: los servicios no se pueden almacenar. Debido al
caracter de perecedero del servicio leamos el siguiente ejemplo; algunos
hoteles cobran a los clientes por mantener las reservas garantizadas incluso
cuando no llegan a entrar al hotel. El caracter perecedero significa que la
gestion de capacidad y de demanda es importante para el éxito de una
compafia de hosteleria o turismo.

3.3.4. Clasificacion de la mezcla de marketing de servicio

(Lovelock & Wirtz, 2009) en su libro enuncia: Las 8 Ps del marketing de
servicios

Cuando los mercadologos desarrollan estrategias para comercializar bienes
manufacturados, generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos
basicos: producto, precio, lugar (o distribucion) y promocién (o comunicacion). En
conjunto se les suele llamar las “4 Ps” de la mezcla de marketing. Este concepto es
uno de los fundamentos de casi cualquier curso de introduccién al marketing.

Sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios
necesitamos modificar la terminologia original, y en su lugar hablar de elementos
del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario, y promocion y
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educacion. Por lo tanto, ampliamos la mezcla al afiadir cuatro elementos asociados
con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y
calidad. Estos ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las “8 Ps” del
marketing de servicios, representan los ingredientes necesarios para crear
estrategias viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes
en un mercado competitivo. Considere estos elementos como las ocho palancas
estratégicas del marketing de servicios. (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 22 (46/672))

1. Elementos del producto: Los productos de servicio constituyen el nicleo de
la estrategia de marketing de una empresa. Los productos de servicios
consisten en un bien fundamental, que responde a una necesidad primaria del
cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que ayudan
al cliente a utilizar el producto fundamental de manera eficaz, asi como a
agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas.

2. Lugar y tiempo: La entrega de elementos de productos a los clientes implica
decisiones sobre donde y cuando debe entregarse, asi como los canales
empleados. La entrega puede incluir el uso de canales fisicos o electrénicos (o
ambos), dependiendo de la naturaleza del servicio. La rapidez y la comodidad
del lugar y el momento se han convertido en factores importantes de la entrega
eficaz de un servicio.

3. Precio y otros costos para el usuario: Este componente debe abordar las
perspectivas afines de la empresa de servicios y de sus clientes. Al igual que el
valor del producto, el valor inherente de los pagos es fundamental para el papel
gue desempenfa el marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa
y sus clientes.

Los clientes, en contraste, consideran el precio como una parte fundamental de
los costos, los cuales deben pagar para obtener los beneficios deseados. Para
calcular si un servicio particular “vale la pena”, no sélo deben pensar en el dinero,
también necesitan evaluar otros costos relacionados con su tiempo y esfuerzo.

Por lo tanto, los mercaddlogos de servicios no sélo deben fijar precios que los
clientes meta estén dispuestos y puedan pagar, sino también entender y tratar de
disminuir en lo posible otros costos onerosos que los clientes deben pagar para
utilizar el servicio. Estos desembolsos incluyen costos monetarios adicionales
(como los gastos para viajar a un lugar de servicio), pérdida de tiempo, un esfuerzo
mental y fisico indeseable y la exposicidn a experiencias sensoriales negativas.
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4. Promocioén y educacion: Este componente tiene tres papeles
fundamentales: proporcionar la informacion y consejo necesarios, persuadir
a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de servicio en
particular y animarlos a actuar en momentos especificos. Los proveedores
necesitan ensefarle a esos clientes los beneficios del servicio, dénde y
cuando obtenerlo y como participar en los procesos de servicio para obtener
los mejores resultados.

5. Proceso: La creacion y entrega de elementos de productos requiere el
disefio y la implementacién de procesos eficaces. Los procesos mal
disefiados provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e
ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante. Ademas,
dificultan el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da
como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad de que el
servicio fracase.

6. Entorno fisico: La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el
mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros,
los materiales impresos y otras sefales visibles ofrecen evidencia tangible
de la calidad del servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben
manejar la evidencia fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en
la impresion que reciben los clientes.

7. Personal: A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre
requeriran de una interaccion directa entre los clientes y el personal de
contacto. La naturaleza de estas interacciones influye de manera importante
en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo
que la satisfaccion o insatisfaccién con la calidad del servicio a menudo
refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal que tiene
contacto con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un esfuerzo
importante al reclutamiento, capacitacion y motivacién de los empleados.

8. Productividad y calidad: Aunque con frecuencia se tratan de manera
separada, la productividad y la calidad deben considerarse los dos lados de
una misma moneda. Ninguna organizacion de servicios puede darse el lujo
de abordar cada una de forma aislada.

El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier estrategia de
reduccion de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados
en los servicios que los clientes puedan resentir (y quizas también los empleados).
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El mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del
cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y para fomentar la
satisfaccion y lealtad del consumidor. Sin embargo, no es aconsejable invertir para
mejorar la calidad del servicio, sin antes ponderar las ventajas y desventajas de
incrementar los costos y aumentar los ingresos al ofrecer una mejor calidad en
ciertas dimensiones. Si los clientes no estan dispuestos a pagar mas por una mayor
calidad, entonces la empresa perdera dinero. Es probable que las estrategias con
los mayores beneficios potenciales sean aquellas que buscan mejorar la
productividad y la calidad de manera simultdnea. En ocasiones los avances
tecnologicos ofrecen oportunidades prometedoras, aunque las innovaciones deben
ser faciles de usar y brindar beneficios que los clientes valoren. (Lovelock & Wirtz,
2009, pags. 22 (46/672)-25 (49 / 672))

3.3.5. Estrategias de mercado para empresas de servicios

(Kotler & Armstrong, 2001, pag. 269) Explican que: Los servicios difieren de
los productos tangibles, a menudo requieren de enfoques de marketing adicionales.
Los prestadores de servicios deben de interactuar eficazmente con los clientes para
crear un valor superior durante los encuentros de servicio. Una interaccion eficaz, a
su vez, depende de la habilidad de los empleados de contacto y de los procesos de
produccién y apoyo del servicio que respaldan a esos empleados.

Hoy en dia, a medida que la competencia y los costos aumentan, y la calidad
y la productividad bajan, se requiere mayor sofisticacion del marketing de servicios.
Las compairiias de servicios enfrentan tres tareas de marketing principales: desean
mejor su diferenciacibn competitiva, la calidad de su servicio y su productividad.
(Kotler & Armstrong, 2001, pag. 270).

3.3.5.1. Lacadena de servicio-utilidades:

e Manejo de ladiferenciacidn del servicio: las compafias de servicios tienen
la posibilidad de diferenciar la entrega de su servicio, contando con personal
de contacto mas capaz y confiable, creando un entorno fisico superior en el
que el producto de servicio se entrega o disefiando un proceso de entrega
superior. También las compafiias de servicios pueden tratar de diferenciar
sus imagenes mediante simbolos y marcas.

e Manejo de la calidad del servicio: una de las formas de diferenciarse es
entregando calidad consistentemente mas alta que la de sus competidores,
como hicieran antes los fabricantes, muchas industrias de servicio se han
unido al movimiento de calidad total. La capacidad de una compaiiia de
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servicios para conservar a sus clientes depende de la consistencia con que
les proporciona valor.

Las buenas compafiias de servicios también comunican a los empleados sus
preocupaciones acerca de la calidad del servicio, y proporcionan retroalimentacion
acerca del desempefio.

e Manejo de la productividad del servicio: las compariias deben de evitar
dar tanta importancia a la productividad, y que por ello se reduzca la calidad.
En algunos casos, los proveedores de servicios aceptan una reduccion en la
productividad, a fin de crear una mayor diferenciacion del servicio o mejorar
la calidad.

3.3.5.2. Otras estrategias de mercado para empresas de servicios

( Franco Restrepo, Restrepo Restrepo, & Sanchez Giraldo, 2014, pags. 12-
13) En su documento destaca que: Las empresas de servicio deben desarrollar una
adecuada gestién del mercadeo con el fin de inducir en sus clientes sensaciones
positivas y opiniones favorables, de tal forma que se puedan en comparar con las
expectativas y percepciones previas. Esto va desde que se manifiesta el interés por
recibir el servicio (expectativa), hasta después de utilizarlo. Zeithaml, y Bitner (2002)
citados por Aguirre y Aparicio (2002) consideran que en las empresas de servicios
es necesario practicar y gestionar tres tipos de mercadeo por medio de los cuales
se tienda a forjar relaciones duraderas con los clientes.

El primero de ellos es el mercadeo externo, en el que se requiere realizar
actividades tradicionales de mercadeo como publicidad, ventas, promociones o
fijacion de precios. Sin embargo, a veces estas no son suficientes y se necesita
tener en cuenta otros aspectos que el cliente valora, como la apariencia y la actitud
de los empleados que prestan el servicio, el disefio, decoracion y estado de las
instalaciones.

El segundo es el mercadeo interactivo, que consiste en mantener una
comunicacion constante con el cliente. De esta manera, se puede verificar que se
cumpla la promesa de venta. Se deben propiciar medios a través de los cuales se
pueda interactuar con él.

Y el tercero es el mercadeo interno “también conocido como endomarketing.
Segun Cobra (2000) el prefijo “endon” que significa dentro, en el interior o en
movimiento hacia adentro, de esta manera, la palabra endomarketing significa el
esfuerzo de mercadeo realizado en las empresas para promover entre las personas
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de la organizacion un sistema de valores que estimule la accion de servir al cliente.
De esta manera, una empresa sélo podra prestar servicios de calidad si sus
colaboradores se sienten motivados y comprometidos con la atencion al cliente”.
(Velazco Sanchez & Artigas Morales , pag. 3).

3.4. Competitividad

3.4.1. Definicion

(David Romo & Musik, 2005, pag. 1) En su documento sobre “El Concepto
de Competitividad”, indica que el Diccionario Oxford de Economia define la
competitividad como “La capacidad para competir en los mercados de bienes o
servicios”.

“En el ambito empresarial, el significado de la competitividad de una empresa se deriva
de su ventaja competitiva en los métodos de produccion y organizacion (precio y
calidad del producto final) frente a sus competidores especificos. Asi, la pérdida de
competitividad se traduciria en una baja en las ventas, menor participacion de mercado
y, finalmente, el cierre de la planta”. (2005, pag. 4)

En otra definicibn Andrew Warner explica que “La competitividad implica
elementos de productividad, eficiencia y rentabilidad, pero no constituye un fin ni un
objetivo en si misma. Es un medio poderoso para alcanzar mejores niveles de vida
y un mayor bienestar social una herramienta para el logro de objetivos. Al aumentar
la productividad y la eficiencia en el contexto de la especializacién internacional, la
competitividad brinda a nivel mundial la base para incrementar los ingresos de las
personas sin generar inflacion. Debe considerarse la competitividad como un medio
basico de mejorar el nivel de vida, crear empleos para los desempleados y erradicar
la pobreza”. (pag. 8)

Rick Van der Kamp en su documento menciona que “El tema mas aplicado para
Porter en paises en desarrollo ha sido el concepto de competitividad: La
competitividad es definida por la productividad en que un pais utiliza sus recursos
humanos, financieros y naturales”.( 2006, pag. 31).

“Para la situacion del sector Pyme en Nicaragua, es importante notar que la
competitividad no es meramente determinada por el sistema productivo de una
empresa, sino impactada por factores culturales, macroeconémicos, educacionales
e infraestructurales, entre otros. Esto significa que en una consideracion de la
competitividad del sector Pyme nacional, se deberia tomar en cuenta estos factores,
tal como el desempefio productivo de las empresas mismas”. ( 2006, pag. 31)
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El tema de la competitividad nacional es uno de los mas mencionados en las
discusiones y programas de apoyo para el sector Pyme en Nicaragua. Sin embargo,
no siempre se explicita los detalles del concepto de competitividad, lo cual hace més
dificil una evaluacién factual del concepto. El Foro Econémico Mundial (FEM, World
Economic Forum), lider en las discusiones sobre el tema de la competitividad entre
paises en los ultimos afios, define competitividad como “la coleccion de factores,
politicas e instituciones que determinan el nivel de productividad de un pais y, por
ende, determinan el nivel de prosperidad que puede alcanzar una economia”. ( 2006,
pag. 32)

Rick Van der Kamp, enuncia que “La competitividad empresarial, segun el
FEM (Foro Econdmico Mundial), es determinada tanto por la calidad de operaciones
y de estrategias de las empresas, como por la calidad del entorno de negocios de
un pais” ( 2006, pag. 33).

( Franco Restrepo, Restrepo Restrepo, & Sanchez Giraldo, 2014, pag. 10) En
su documento explica que “La competitividad es determinante para lograr la
supervivencia”. Citando a Esser (et al., 1996), sostiene que: “Los esfuerzos mas
importantes para elevar la competitividad deben efectuarse a nivel de empresa”,
(p.39), es por esto que los propietarios, administradores y responsables de las
decisiones estratégicas y operativas, deberdn concentrarse en mejorar
significativamente el servicio que prestan para lograr un crecimiento sostenido en el
mercado.

3.4.2. Factores que determinan competitividad a nivel de empresa

(Cardenas Davila, 2010, pags. 37-47) en su investigacion describe los
factores que determinan la competitividad: En un articulo de la Revistas de la
CEPAL, indican que las empresas se hacen competitivas al cumplirse dos requisitos
fundamentales: primero, estar sometidas a una presion de competencia que las
obligue a desplegar esfuerzos sostenidos por mejorar sus productos y su eficiencia
productiva; y, segundo, estar insertas en redes articuladas dentro de las cuales los
esfuerzos de cada empresa se vean apoyados por toda una serie de externalidades,
servicios e instituciones.

Sin embargo, para saber los factores que determinan la competitividad, como
bien dice Michael Porter!, habria que irse a la empresa, y al sector, e identificar
cudles son los factores que determinan que las empresas generen valor agregado

1 Su principal teoria es la de Gerencia Estratégica, que estudia como una empresa o una region
pueden construir una ventaja competitiva y sobre ella desarrollar una estrategia competitiva.
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y que ese valor se venda en el mercado, y si realmente esos factores son
sostenibles en el mediano y largo plazo. Pues las medidas a instaurar son aquellos
factores que conduzcan al logro del objetivo “ser competitivos”, son diferente, y
entran en dmbitos decisionales distintos segun sea aquel en el que se realice el
analisis de la competitividad.

De la diversidad de informacion que se encuentra sobre competitividad, sobre
todo en la web, de las multiples maneras de enfocar el tema de acuerdo a cada
situacion, sector, nivel y ante la ausencia de una enumeracioén concreta en los
diversos autores, se pone de manifiesto que son muchos los factores que inciden
en el éxito competitivo de las micro y pequefias empresas, pero se podria sefalar
las siguientes, como las mas importantes:

1. Capacidades directivas

La competitividad mas que cualquier otra cosa depende de las personas; de sus
actitudes ante los retos, de sus habilidades, de sus capacidades de innovar, de su
intuicion y creatividad, de saber escuchar y comunicarse con otros, de hallar y usar
informacion, de planear y resolver problemas, de trabajar individualmente y en
equipo, de aprender a aprender, responsabilidad y tenacidad, valores y sensibilidad
social.

En las empresas se debe cambiar de patrones, de pensamiento y de
comportamiento, es decir, emplear lo que afirma Thomas Samuel Kuhn?: el cambio
de paradigmas. Cambiar nuestras formas de liderizar grupos de individuos y
negocios, de gerenciar procesos, de pensar-sentir-actuar, cambiar las cosas por
medio de la creatividad, cambiar puntos de vistas, de encontrar nuevos enfoques
para ver las cosas con otros 0jos. Asi las empresas podran adaptarse rapidamente
a los cambios de la sociedad. La actitud no basta, la accibn es esencial, el
aprendizaje no se da hasta que el comportamiento no haya cambiado.

Los directivos desemperfian un papel crucial en las empresas, y sobre ellos recae
la responsabilidad de elegir entre las distintas opciones estratégicas y ademas en
la mayoria de los casos son las que las implementan, por tanto se hace necesario

2 En su obra —”La estructura de las revoluciones cientifica” introduce el tema de paradigma. Kuhn,
fue un destacado epistemélogo, por su condicion de historiador de la ciencia se ha interesado
profundamente en el problema del cambio cientifico. Segun Kuhn, éste es de caracter revolucionario,
la ciencia no progresa por simple acumulacion de conocimientos; las revoluciones cientificas son
momentos de desarrollo no acumulativo en los que un viejo paradigma es sustituido por otro distinto
e incompatible con él. Pagina Web: http://es.wikipedia.org/wiki/Thomas_Kuhn
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un amplio conocimiento de los recursos y capacidades de sus empresas y de su
entorno competitivo.

El nivel de educacién se relaciona de forma positiva con la capacidad del
directivo para realizar elecciones estratégicas de acuerdo con las exigencias del
entorno, con su propension a generar e implantar soluciones creativas a los
problemas de la empresa e, incluso, con su nivel de productividad. Las empresas
gue cuenten con directivos con un mayor grado de formacién alcanzaran mayores
niveles de éxito.

2. Calidad en la produccion o prestacion de servicios - diferenciacion

El ser competitivo hoy en dia significa tener caracteristicas especiales que nos
hacen ser escogidos dentro de un grupo de empresas que se encuentran en un
mismo mercado buscando ser seleccionados. Es diferenciarnos por nuestra calidad,
habilidades, cualidades, capacidad de cautivar, de seducir, de atender y asombrar
a los clientes, con nuestros bienes y servicios, lo cual se traduce en un generador
de riquezas.

Lograr la conformidad del conjunto de caracteristicas y atributos de un producto
con las necesidades y expectativas del comprador representa otro de los factores
necesarios para competir, el cual también determina decisivamente la reputacién o
imagen de la empresa en el mercado. Aunque a corto plazo pueden suponer fuertes
inversiones, a medio y largo plazo reducen costos, atraen clientes y empleados
satisfechos y mejoran la productividad y los resultados de la empresa.

3. Ventajas competitivas (costo-calidad)

No basta competir, es necesario lograr ventajas competitivas. Pues las
empresas competitivas seran aquellas capaces de ofrecer continuamente productos
y servicios con tributos apreciados por sus clientes. A este conjunto de
caracteristicas que distinguen al producto de una empresa de sus competidores se
denominan ventajas competitivas. Lo Unico seguro acerca de éstas es su
dinamismo, los mercados pueden cambiar sus exigencias o la tecnologia de la
empresa puede verse desplazada por las de la competencia. Sin una empresa no
invierte en mantenerlas, remozarlas, tarde o temprano estarda condenada a
perderlas.

Existen dos categorias de ventajas competitivas: de costos y de valor. Las
ventajas de costos estan asociadas con la capacidad de ofrecer a los clientes un
producto al minimo costo. Las ventajas competitivas de valor; por su parte, estan
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basadas en la oferta de un producto o servicio con atributos Unicos, discernibles por
los clientes, que distinguen a un competidor de los demas.

4. Recursos tecnolégicos

Dentro de los recursos tecnologicos se incluye el stock de tecnologias, la
experiencia en su aplicacion (know-how) y los medios humanos, cientificos y
técnicos para su desarrollo.

Para afrontar los abundantes desafios del entorno y poder adaptarse a las
exigencias de los clientes, las empresas deben examinar cuidadosamente las
mejoras que pueden introducir tanto en sus productos o0 servicios como en sus
procesos. Para ello deberan incorporar o desarrollar activos tecnolégicos que les
permitan posicionarse por delante de su competencia. Aquellas empresas que solo
realicen nuevas inversiones cuando comprueben que los competidores obtienen
buenos resultados o bien no posean informacion fiable de la posicion tecnolégica
de las empresas rivales estaran abocadas al fracaso.

El desarrollo de activos tecnoldgicos, requiere tiempo y dinero. Por lo que los
directivos deben planificar cuidadosamente las inversiones en nuevas maquinarias
y procesos, y asegurar en sus recursos humanos las competencias necesarias para
Su manejo.

5. Innovacioén

No se puede implantar patrones competitivos o cualquier otro que se detecte
como factor critico de éxito del negocio®, debido a que el mercado es cambiante.
Por eso muy unido a los recursos tecnolégicos aparece el de innovacion. El éxito de
las empresas también se asocia al desarrollo de nuevos productos, servicios o
procesos que permitan responder a las necesidades de los clientes, adaptarse a los
cambios en el entorno o mejorar las oportunidades para alcanzar los objetivos de la
empresa.

3 El reto de las empresas esta esta dado por un cambio de actitud de las personas involucradas en los procesos
productivos, administrativos, de gestion estratégica, a fin de enfrentar los continuos cambios imperantes en el
ambiente y en las condiciones del mercado, lo cual conllevaria a la busqueda de una calidad total en toda su
gestion, ya que las dos vias principales para llegar al éxito, la actitud abierta decidida y congruente con el
aprendizaje y la innovacion.
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6. Recursos comerciales

Los procesos comerciales, orientados al mejor conocimiento del mercado y de
los clientes, son un medio muy importante de mejora del rendimiento econémico, de
la fidelizacion de clientes y, de la diferenciacién de la competencia®. Para ello se
necesita contar con profesionales de marketing adecuados a las necesidades;
realizar campafas destinadas a fortalecer la marca; poder acceder a todos los
canales de distribucion.

7. Recursos humanos-capacitacion laboral

Para lograr el éxito competitivo, las empresas deben establecer los mecanismos
que permitan atraer candidatos cualificados, retener y motivar a los actuales
empleados y establecer formulas que los ayuden a crecer y desarrollarse dentro de
la empresa.

La escasa capacidad para atraer y retener personal cualificado, se debe
fundamentalmente a la menor posibilidad de ofrecer incentivos salariales. Para
paliar este problema, los bajos salarios pueden complementarse con féormulas
alternativas de retribucién adaptadas a cada individuo, por medio de la flexibilidad
horaria, los planes de formacion o la participacién en la gestién, entre otros. El
limitado acceso a procesos formativos de capital humano, obstaculiza el aumento
de la productividad. Esta situacién se traduce en un bajo nivel de competitividad del
sector y repercute en una limitada capacidad sectorial para generar empleo
productivo de mayor remuneracion e ingresos para una alta proporcién de la
poblacion.

8. Recursos financieros

El mantenimiento de buenos estandares financieros es uno de los aspectos
relevantes para alcanzar el éxito competitivo en las empresas de menor tamafio. La
debilidad de los balances en este tipo de empresas hace necesaria una correcta y
minuciosa planificacion financiera a corto plazo que evite una la falta de liquidez.
Asimismo, que habitualmente el poder de negociacion con entidades de crédito sea
inversamente proporcional al tamafio de la empresa hace necesario primero, un alto
conocimiento de la oferta financiera y una especial atencion a los fondos propios.
Ademas, resulta vital constituir reservas o fondos que permitan la disminucion de
los costes financieros. Por ultimo, también es necesario que se aprovechen las

4 Es satisfacer las necesidades y deseos de los clientes a través del conocimiento previo de las necesidades y
deseos del mercado.
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ayudas oficiales existentes (subvenciones a la explotacion, subvenciones de capital,
bonificaciones fiscales, subvenciones de puntos de interés, etc.), las cuales tratan
de paliar este peor acceso a las fuentes de financiacion ajenas.

9. Cultura

Con este término se hace referencia al conjunto de habitos, creencias,
expectativas y valores compartidos por todos los miembros de la organizacion. La
cultura guia el comportamiento de las personas que forman parte de la empresa;
sienta las bases de los procedimientos; y ayuda a mantener la cohesién interna. Las
empresas que posean fuertes valores culturales logrardn que sus trabajadores
tengan claro cual es su misién, qué deben hacer y qué se espera de ellos, a quién
delegar en caso necesario y, lo que es mas importante, como actuar ante
situaciones imprevisibles.

3.5. Estrategias competitivas
3.5.1. Definicién

(Carriébn Moroto, 2007, pags. 194-195) Cita a Michael Porte quien define
estrategias competitivas: consiste en ser diferente y elegir deliberadamente un
conjunto de actividades que permitan crear una combinacion Unica de valor.
También consiste en “emprender acciones ofensivas y defensivas para crear una
posicion defendible en un sector industrial, para enfrentarse con éxito a las cinco
fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversion de la
empresa’.

Las estrategias competitivas son las posibles lineas de actuacion que tiene
la empresa para competir en un mercado determinado con productos concretos. Las
estrategias competitivas persigue la basqueda de ventajas competitivas en cada
negocio.

(Luque, 2007, pag. 29) En el parrafo tres describe que: La competencia
determina las caracteristicas de las actividades de una empresay la implementaciéon
0 no de una estrategia competitiva puede determinar el nivel de competitividad y
desempeiio del mercado. Por lo que Thompson (2004:152) dice que “la estrategia
competitiva de una empresa consiste en los enfoques e iniciativas empresariales
que pone en practica para atraer a los clientes y satisfacer sus expectativas,
soportar las presiones competitivas y fortalecer su posicién en el mercado”.
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También en el parrafo cinco describe que por su parte Porter (1995:16) dice
que “la estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de como
la empresa va a competir, cuales deben de ser sus objetivos y qué politicas seran
necesarias para alcanzar tales objetivos”.

(Weinberger Villaran, 2009, pag. 47) Citando a Porter 1980, explica que las
estrategias competitivas se refieren a la manera coOmo una empresa compite frente
a sus rivales, en un determinado negocio o unidad estratégica de negocio. La
esencia de la estrategia competitiva esta en relacionar a la empresa con su entorno
y luego de un andlisis de las cinco fuerzas competitivas®.

3.5.2. Objetivos de las estrategias en las empresas

(Castro Monge, 2010, pags. 24-25) En el cuarto parrafo explica que el
objetivo es guiar a las empresas, brindarles el camino y la direccion de cémo debe
competir en mercados con entornos cambiantes donde se da gran rivalidad
competitiva. Se pretende que la empresa defina la clase de negocio en que quiere
estar y qué clase de empresa es o pretende ser, fijando los limites y tomando en
cuenta su entorno.

(Luque, 2007, pag. 29) En el parrafo seis describe que Porter (1995:24)
sefala que el objetivo de las estrategias competitivas, para una empresa en un
sector, es encontrar una posicién en dicho sector en la cual pueda defenderse mejor
la empresa contra las fuerzas competitivas o puedan inclinarse a su favor donde el
estado de la competencia en una empresa es una combinacién de las fuerzas
competitivas.

(Lodeiro Amado, 2013) Explica que: “El objetivo de la estrategia en las
empresas es el de asegurar su supervivencia y su prosperidad econémica en el
futuro. Para ello, la empresa necesita obtener rentabilidades superiores a su costo
de capital, lo que no es nada sencillo en un entorno empresarial muy competitivo
como el actual”.

> Las cinco fuerzas competitivas son: la amenaza de nuevos competidores, la rivalidad dentro del
sector entre los competidores existentes, la amenaza de productos o servicios sustitutos, el poder
de negociacion de los compradores y el poder de negociaciéon de los proveedores, determinar cudl
es la mejor estrategia competitiva; es decir, la mejor estrategia para competir en determinado
mercado para ganarle a la competencia. (Weinberger Villaran, 2009, pag. 47)
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3.5.3. Tipos de estrategias competitivas

(Weinberger Villaran, 2009) En su libro “Estrategia para lograr y mantener la
competitividad de la empresa” clasifica las estrategias en tres categorias en funcién
al objetivo fundamental que persigue la empresa en: estrategias competitivas,
estrategias funcionales y estrategias de crecimiento para pequefias y medianas

empresas.

A continuacion se presenta la clasificacion dada por la autora, en funcién al
objetivo fundamental que persigue la empresa y el ambito de accion.

Tipo de
empresa

Micro 0
pequefia
(unidad
negocio)
Micro
pequefia
mediana
corporativa
Pequefia
mediana
corporativa

Pequefia
mediana
corporativa

Pequefia
mediana
corporativa

Micro
pequefia
mediana
corporativa

Tabla N° 2 Clasificacion estrategias

Objetivo general
de la empresa

Competir en el
mercado con la
mayor eficiencia
posible

Poner en marcha
la estrategia
competitiva

Lograr un mayor
crecimiento de la
empresa en el
mismo sector

Lograr un mayor
crecimiento de la

empresa
integrando a
proveedores,
distribuidores o
competidores
para lograr mayor
eficiencia y
competitividad

Lograr un mayor
crecimiento de la

empresa en
diferentes
negocios para
disminuir el riesgo
Protegerse
frente amenazas
del entorno

Nivel en que se
plantea la
estrategia

Alta direccion

Jefes de
unidades

Alta direccion

Alta direccion

Alta direccion

Alta direccién

Tipo de estrategia Ambito de
aplicacion de la
estrategia

Competitivas: Unidades
liderazgo en costos, estratégicas de
diferenciacion y negocio
enfoque
Operativas: Marketing, En todas las areas

funcionales de la
organizacion

operaciones,  recursos
humanos, finanzas

Intensivas: penetracion
de mercado, desarrollo
de productos, desarrollo
de mercados, desarrollo
de productos y mercados
Integracion: integracion
hacia adelante,
integracién hacia atrés,
integracion horizontal

Toda la empresa

Toda la empresa

Diversificacion:
diversificacion

Toda la empresa

relacionada,

diversificacion no

relacionada

Defensivas: joint Toda la empresa
venture, downsizing,

liquidacion

Fuente: (Weinberger Villaran, 2009, pag. 48)
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De acuerdo al tema de investigacion “Estrategias competitivas utilizadas por
las MIPYMES del sector servicio de comida buffet de la cuidad de Esteli en relacion
al marketing de servicio en el primer semestre de 2016, y al analisis bibliografico,
las clasificacion que corresponde segun el tipo de empresa, el objetivo de la
empresa, es la primera clasificacion de la tabla anterior estrategia competitiva, con
las estrategias liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

(Weinberger Villaran, 2009, pags. 50-55) Comenta que elegir la estrategia
adecuada es fundamental para alcanzar el éxito empresarial, pues son las
estrategias las que diferencian a las empresas de sus competidores.

3.5.4. Caracteristicas y condiciones de las estrategias:

A continuacién se presentan algunas caracteristicas y condiciones que presenta
cada una de estas tres estrategias. Lo que permitird determinar si la estrategia que
aplica es la mas adecuada para alcanzar los objetivos. Se analiza la informacion
teniendo en mente los siguientes principios:

e Una mayor eficiencia en los procesos y una alta inversién en personal y
equipos permiten grandes voliumenes de produccién y menores costos por
unidad. En este caso, la estrategia de liderazgo en costos seria la mas
adecuada.

e Un mayor conocimiento de las necesidades de los clientes y una gran
flexibilidad en los procesos, permiten otorgar un producto o servicio
diferenciado y adaptado a las necesidades particulares de cada cliente y asi
cobrar un mayor precio. En este caso, la estrategia de diferenciacion seria la
mas adecuada.

e Un profundo conocimiento de las necesidades de un nicho de mercado en
particular, permite otorgar un producto o servicio a un pequefio segmento de
mercado que busca la exclusividad. En este caso, la estrategia de enfoque
seria la mas adecuada.
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3.5.4.1. Descripcion de cada una de las estrategias competitivas y los
factores que podrian contribuir al éxito empresarial (Weinberger Villaran, 2009,
pags. 50-56)

1. Liderazgo en costos

Las empresas que aplican una estrategia de liderazgo en costos, generalmente
buscan ser proveedores de bajo costo de la industria, es decir, atraen a sus clientes
por tener el precio promedio mas bajo del mercado. Esta estrategia busca captar un
amplio espectro del mercado para el cual el precio es una caracteristica esencial
del producto. Por lo general, las empresas que tiene una estrategia de liderazgo en
costos cuentan con un buen producto o servicio basico, de calidad aceptable y con
pocas posibilidades de cambiar algunas de sus caracteristicas.

Los administradores de empresas cuya estrategia es la de liderazgo en costos,
viven en una busqueda constante de reduccién de costos, pero sin sacrificar la
calidad ni las caracteristicas esenciales de su producto, que ya ha sido aceptado
por el mercado. Cuando una empresa elige la estrategia de liderazgo en costos, el
administrador debe desarrollar todos los recursos internos necesarios para
disminuir permanentemente los costos y lograr una mayor eficiencia. Sin embargo,
debe recordar que a pesar del bajo precio, los bienes o servicios deben incluir los
atributos suficientes para que resulten atractivos a los actuales y potenciales
clientes.

Para que una estrategia de liderazgo en costos sea viable es necesario que la
empresa logre:

e Economias de escala, en base a la especializacion y division del trabajo.

e Incremento en las destrezas de los trabajadores, para coordinar y organizar
las distintas tareas y para una mejor utilizacion de la capacidad de produccién
de la empresa.

e Mejoras en la relacion entre costos fijos y variables.

Por lo general, una estrategia de liderazgo en costos puede resultar muy efectiva
cuando:

¢ Elmercado estd compuesto por muchos compradores, para quienes el precio
es el factor determinante de la compra. Por ejemplo, cuando un cliente
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compra azucar blanca embolsada, generalmente elige el producto de menor
precio, que cumpla con los estdndares de calidad a los cuales esta
acostumbrado.

e Existen pocas alternativas para lograr diferencias entre los productos o
servicios en el mercado. En el caso de la azucar blanca embolsada el
producto serd muy similar entre los competidores, lo Gnico que podria
diferenciarlos es una marca, salvo que alguna de ellas tenga un atributo
particular que ayude a la diferenciacion.

e A los compradores no les interesa mucho la diferencia entre una marca y
otra, o entre comprar un producto de marca o comprar otro sin marca. Los
compradores no son sensibles a las caracteristicas diferenciadoras de los
bienes o servicios. Siguiendo con el ejemplo del azucar blanco, si los
productos y las caracteristicas de los productores son muy similares,
podemos afirmar que la gran mayoria de los clientes elegira el azlicar de
menor precio.

Cuando un empresario ha decidido competir en determinada industria
empleando una estrategia de liderazgo en costos, es necesario que el administrador
tome en cuenta las siguientes recomendaciones:

¢ Invierta en un sistema de informacién eficiente y oportuna, con la finalidad de
llevar una adecuada planificacién y control de los costos de la empresa. Se
recuerda que la mayor parte de su energia se destinara a ver como puede
reducir sus costos.

e Tenga pocos niveles organizacionales y en general bajos costos
administrativos.

e Establezca politicas congruentes para reducir los costos de rotacion de
personal y asi disminuir los gastos de reclutamiento, seleccion, contratacion,
induccion y capacitacion del personal.

e Establezca programas de capacitacion intensiva y eficaz para mejorar la
eficiencia y efectividad de los trabajadores.

e Promueva la cultura del ahorro y eficiencia en costos, como parte de la
cultura organizacional.
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e Emplee practicas de planeacion simplificadas, para reducir los costos de
planeacion.

e Promueva la construccion de instalaciones de producciébn a escalas
eficientes.

e Promueva el uso de tecnologias y la capacitacion de los trabajadores, para
reducir costos y aumentar la eficiencia en el trabajo.

e Establezca los contactos necesarios para contar con una oferta de materia
prima a buen precio y con los estandares de calidad requeridos.

e Establezca un proceso de evaluacion frecuente, para supervisar el
desempefio de los proveedores, siempre en la blusqueda del proveedor mas
eficiente.

e Establezca un sistema de informacion y comunicacion eficiente, para vincular
los productos de los proveedores, con los procesos de produccién de la
empresa.

e Proponga a sus clientes un programa de entregas que reduzca los costos de
distribucién. Seleccione a los transportistas con costos bajos pero con la
calidad esperada por el cliente.

e Cuente con una fuerza de trabajo pequefia y muy capacitada, que tenga
interiorizada la necesidad de controlar los costos y lograr la mayor eficiencia,
sin perjudicar la calidad del producto o servicio otorgados a los clientes

Finalmente recuerde lo siguiente: (Weinberger Villaran, 2009)

e Elliderazgo en costos comienza con un buen producto.

e Ellider en costos debe estar preparado para realizar los cambios necesarios
para bajar sus costos.

e Ellider en costos busca la maxima eficiencia en sus operaciones.

e Los lideres en costos prestan gran atencion a como estan los costos de sus
competidores.
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e Los lideres en costos introducen dicha estrategia dentro de la cultura
organizacional: todos los trabajadores estan orientados a reducir los costos
de la empresa, en busqueda de la maxima eficiencia

2. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion, busca otorgar al cliente un producto o servicio
gue le entregue mayor valor, aunque ello impliqgue un mayor precio. En este caso,
el empresario debe obsesionarse por identificar uno o varios atributos del producto
0 servicio, que mejoraran el nivel de satisfacciéon del cliente, por lo cual el cliente
estara dispuesto a pagar un mayor precio, pues valora la diferenciacion.

Siguiendo con el azucar blanca embolsada. Si una de las empresas se posiciona
como “azucar de origen peruano” y el cliente valora el hecho de “consumir un
producto peruano” probablemente este ultimo compre el azicar peruano aunque le
cueste unos céntimos mas que azucar blanca importada.

Desde el punto de vista de la empresa, imprimir en la bolsa: “azucar de origen
peruano” probablemente tenga un costo adicional, sin embargo, el costo de la
impresion es menor que los céntimos que el cliente esta dispuesto a pagar por tener
un producto de origen peruano.

Asi, la esencia de ésta estrategia esta en que la diferenciacion sea valiosa para
los clientes y sostenible en el tiempo. Recuerde que los clientes que no valoran la
caracteristica distintiva de algun bien o servicio, no estaran dispuestos a pagar un
precio mayor al promedio del mercado. Por otro lado, esta diferenciacion
incrementara la rentabilidad de la empresa, siempre que el precio extra que implica
diferenciar y vender un producto supere los costos adicionales de lograr la
diferenciacion.

Las estrategias de diferenciacion suelen fracasar cuando los clientes no valoran
la diferenciacion y por lo tanto, no estan dispuestos a pagar un precio mayor al
promedio del mercado. Las empresas pueden buscar su diferenciacion desde
muchos ambitos, por ejemplo “el sabor unico”, el “servicio confiable”, el “mejor
servicio postventa”, el qué mas “rapido entrega un pedido de reparto a domicilio”,
“confiabilidad en el producto”, el de “mejor garantia”, “su mejor socio estratégico”,
“el que lo ayuda a crecer”, entre muchos otros. Generalmente, esta diferenciacion
es la que se empleard para lograr el posicionamiento de la empresa en determinado
mercado.
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Para que una estrategia de diferenciacion tenga un impacto favorable en la
empresa es necesario:

Hacer un estudio profundo de las necesidades y preferencias de los
consumidores.

Identificar cuales son los atributos del producto o servicio més valorados por
el cliente, en comparacién con los productos ofrecidos por la competencia.

Monitorear constantemente el comportamiento del consumidor, para detectar
a tiempo cualquier cambio que pudiera requerir modificaciones en el producto
0 servicio.

Realizar un profundo analisis de todos los competidores directos e indirectos
del sector.

Coordinar constantemente las funciones de marketing e investigacion y
desarrollo de nuevos productos o servicios, para estar constantemente
innovando en funcién a los requerimientos del cliente y a la misién de la
empresa.

Concentrarse en algunas caracteristicas claves de la diferenciacion e
informar a cerca de ellas, para desarrollar el posicionamiento e imagen de
marca deseados.

Si usted ha decido aplicar una estrategia de diferenciacion, tome en cuenta las
siguientes recomendaciones:

Las preferencias de compra de los clientes con la mayor rapidez y con el
mayor nivel de detalle posible.

Promueva la maxima eficiencia posible y la importancia de fabricar productos
de alta calidad, sin que ello impligue un mal uso o despilfarro de recursos.

Establezca programas de compensacion, con el propdsito de fomentar la
creatividad y la productividad de los trabajadores.

Establezca programas de capacitacion superior para el personal, con la
finalidad de mejorar los productos y servicios y seguir en la busqueda
constante de una diferenciacion que sea valorada por los clientes.
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¢ Invierta en tecnologias, que permitan a la empresa identificar rapidamente
los cambios en los gustos y preferencias de los clientes y asi fabricar
productos muy diferenciados a costos razonables.

e Promueva un sistema de informacién que le permita contar con las materias
primas y recursos de la mas alta calidad.

e Tenga la flexibilidad necesaria en sus procesos, para fabricar productos o
brindar servicios que satisfagan las necesidades particulares de sus clientes
y a costos razonables.

e Supere las expectativas de los clientes, al brindar soluciones rapidas a las
singulares especificaciones de fabricacion de cada cliente.

e Cuente con un equipo de promotores o vendedores entrenados y
capacitados, para comunicar cuales son los atributos diferenciadores del bien
0 servicio que generan una diferencia de precio, con el resto de productos o
servicios de la industria.

e Utilice todos los recursos de marketing, que le permitan dar a conocer las
ventajas del producto o servicio ofrecido, frente a los de los competidores.

e Desarrolle relaciones personales amplias con compradores y proveedores
Finalmente recuerde lo siguiente (Weinberger Villaran, 2009):

e La estrategia de diferenciacion es efectiva, cuando usted es capaz de crear
algo por lo cual los compradores estan dispuestos a pagar un precio superior
a los de la competencia.

e EI éxito de los diferenciadores no depende solamente de crear valor
agregado, sino también de comunicar dichas ventajas de manera creible.

e Los costos adicionales de tener un producto o servicio diferenciado deben
ser minimos y establecidos de tal manera que ponga una barrera a la
competencia.

e Para sostener una estrategia de diferenciacion la empresa debe estar atenta
a crear nuevas fuentes de valor para el cliente, para ello debe innovar
constantemente.
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e Recuerde que, cualquier elemento de la diferenciacion que realmente genere
valor a los clientes, sera rapidamente copiado por los competidores, salvo
gue existan derechos de autor o patentes.

3. Estrategia de enfoque

Una tercera estrategia para competir en el mercado, es la estrategia de enfoque.
Esta estrategia generalmente es empleada por empresas o instituciones que
producen bienes o servicios para nichos de mercado muy particulares. Una empresa
con estrategia de enfoque debe cuidar que sus costos sean mas bajos que los de
la competencia y que lo que ofrece a sus clientes sea valorado, pero sobre todo
debera preocuparse por tener la lealtad de un determinado nicho de mercado.

Generalmente, las empresas que utilizan una estrategia de enfoque, suelen
tener productos sumamente diferenciados, de excelente calidad, a costos
razonables y precio alto. De esta manera, “clientes exclusivos” gozan de “productos
0 servicios exclusivos.”

Una MyPE elegira una estrategia de enfoque, en la medida que sus clientes
tengan preferencias o necesidades distintivas; es decir, tengan demandas muy
particulares por las cuales estén dispuestos a pagar el precio promedio mas alto del
mercado. Por lo general, la estrategia enfocada, elige un segmento de mercado
determinado con necesidades inusuales o distintivas.

Para que una empresa escoja una estrategia de enfoque debe tomar en
consideracion lo siguiente:

e El nicho de mercado debera ser lo suficientemente grande para que la
empresa sea rentable.

e Laempresa cuenta con las capacidades y los recursos necesarios para servir
al nicho de manera efectiva.

e La empresa cuenta con clientes fieles y leales a la marca, por lo que los
competidores no podran quitarle a los clientes, a pesar del menor precio o
diferenciacion.
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Para que una estrategia de enfoque sea efectiva, debera tomar en consideracion
las siguientes recomendaciones:

Conozca a la perfeccion a cada uno de sus clientes

Desarrolle relaciones con cada uno de sus clientes y sus proveedores.
Establecer relaciones con ellos va mas alla de conocerlos.

Realice investigaciones que le permitan conocer de manera casi inmediata,
cualquier cambio en los gustos y preferencias de sus clientes.

Desarrolle estrategias de marketing para atraer y retener a sus clientes pero
sobre todo para fidelizarlos.

Desarrolle estrategias de marketing que lo posicione en la industria como una
empresa enfocada a nichos de mercado.

Mantenga procesos flexibles y sistemas de control de costos, que busquen
la maxima eficiencia y rentabilidad del negocio, al mismo tiempo que la méas
alta satisfaccion de sus clientes.

Conforme un equipo humano capaz de conocer y satisfacer las necesidades
de cada cliente en particular.

Sea cual fuere la estrategia competitiva elegida, recuerde lo siguiente
(Weinberger Villaran, 2009):

Las estrategias competitivas son formuladas por la alta direccién de la
empresa, sobre la base de un analisis del entorno y de las fuerzas internas
de la organizacion.

Numerosas empresas de una misma industria pueden competir con éxito,
empleando diversas estrategias genéricas.

El éxito de una estrategia depende de la consistencia con la que ha sido
formulada e implementada, ademas de ser periddicamente renovada.

La estrategia de una empresa debe modificarse ni bien varie la estructura de
la industria o la posicion de la competencia.
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En resumen, las estrategias competitivas presentadas muestran claramente tres
formas de competir en el mercado:

e Ser la empresa capaz de ofrecer un producto o servicio con la calidad
deseada por el publico objetivo, al precio mas barato del mercado. Para ello,
la eficiencia de costos es fuente de la ventaja competitiva.

e Ser una empresa capaz de ofrecer un producto o servicio con ciertos
atributos que el cliente valora, y por los cuales esta dispuesto a pagar un
precio superior al promedio del mercado. Para ello, la investigacion de
mercados y el estudio del comportamiento del consumidor son
indispensables, para conocer cuales son los atributos mas valorados por el
cliente y como sus gustos y preferencias van cambiando con el tiempo. En
este caso, el conocimiento del cliente, la innovacion y la creatividad son
fuentes de ventaja competitiva.

e Ser unaempresa capaz de satisfacer las demandas de un determinado nicho
de mercado. En este caso, el conocimiento del cliente es fundamental para
poder retenerlo y fidelizarlo, a través de argumentos emocionales y subjetivos
mMAas que a comparaciones objetivas y racionales en relacion a la
competencia. Las empresas que aplican una estrategia de enfoque, suelen
contar con departamentos de marketing y de atenciones al cliente,
sumamente eficientes y especializadas.

Una vez que el empresario y la alta direccion han definido la estrategia
competitiva mas adecuada, el siguiente paso es comunicarla a toda la organizacién.
Recuerde que la estrategia competitiva es sélo una parte del plan estratégico de la
empresa, por lo tanto, antes de comunicar cual es la estrategia elegida para
competir en el mercado, usted debe comunicar y asegurarse de que toda la
organizaciéon haya comprendido la visién, la misién, los valores y los objetivos
estratégicos.

Luego de conocer y comprender todos estos elementos del plan estratégico, el
siguiente paso es implementar la estrategia elegida. Para ello, cada unidad y cada
persona debe establecer un plan de accién en funcién al plan estratégico formulado
y aprobado: vision, misidn, objetivos estratégicos y estrategia competitiva. En esta
etapa, los responsables de cada area deben velar por el establecimiento de
objetivos y estrategias operativas o funcionales.
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3.5.5 Fuerzas competitivas en las empresas

(Baena , Sanchez, & Montoya Suarez, pag. 2) Cita a Porter (1982) dice: “La
esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una
empresa con su medio ambiente. Aunque el entorno relevante es muy amplio y
abarca tanto fuerzas sociales como econdmicas, el aspecto clave del entorno de la
empresa es el sector o sectores industriales en los cuales compiten”.

(Porter, 2008, pag. 2) Primer parrafo explica que: El trabajo del estratega es
comprender y enfrentar la competencia. Sin embargo, los ejecutivos suelen definir
la competencia de una forma demasiado estrecha, como si fuera algo que ocurriera
solo entre los competidores directos actuales. No obstante, la competencia por las
utilidades va més alld de los rivales establecidos de un sector e incluye fuerzas
competitivas: los clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los productos
substitutos. La rivalidad extendida, que se genera como consecuencia de las cinco
fuerzas, define la estructura de un sector y da forma a la naturaleza de la interaccion
competitiva dentro de un sector.

Gréfico 2
Las cinco fuerzas competitivas del sector

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector
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Fuente: (Porter, 2008, pag. 3)

La comprension de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes,
revela los origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para
anticiparse a la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo.
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Una estructura saludable de su sector deberia ser tan importante para un estratega
como la posicion de su empresa. Comprender la estructura de un sector también es
clave para un posicionamiento estratégico eficaz. Como veremos, defender a la
empresa de las fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio es crucial
para la estrategia. (Porter, 2008, pag. 3)

Las cinco fuerzas competitivas planteadas, son conocidas o llamadas
también como el diamante de Porter, estos cinco elementos conforma un sistema
donde hay interrelacion entre cada uno. El desarrollo de uno va a beneficiar o afectar
a los otros.

El diamante de Porter genera un entorno fértil para la creacién de empresas
competitivas y promueve la agrupaciéon en cluster® de empresas globalmente
competitivas. Adicionalmente, se genera un efecto en cascada hacia industrias
relacionadas ya sea vertical u horizontalmente, con una tendencia a concentrarse
geograficamente. Esto hace que el nivel de la competencia se incremente, se
agilicen los flujos de informacion y acelere la dinAmica del sistema. Otros dos
elementos afectan también la configuracion del Diamante a Nivel Nacional y el nivel
de ventaja competitiva: la intervencién del gobierno y los fenémenos fortuitos

3.5.6 Descripcion de cada una de las fuerzas competitivas

Michael Porter (2008, pags. 3-9) explica las cinco fuerzas competitivas que le
dan a la estrategia:

1. Amenaza de nuevos entrantes. Los nuevos entrantes en un sector
introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacién de
mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion
necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar
capacidades existentes y flujos de caja para remecer a la competencia, sobre
todo cuando se diversifican desde otros mercados, tal como lo hizo Pepsi
cuando ingres6 en la industria del agua embotellada, o Microsoft, cuando

6 Cluster: es un sistema al que pertenecen empresas y ramas industriales que establecen vinculos de

interdependencia funcional para el desarrollo de sus procesos productivos y para la obtencién de determinados
productos o, dicho de otro modo, un "cluster" podria definirse como un conjunto o grupo de empresas
pertenecientes a diversos sectores, ubicadas en una zona geografica limitada, interrelacionadas mutuamente
en los sentidos vertical, horizontal y colateral en torno a unos mercados, tecnologias y capitales productivos que
constituyen ndcleos dinamicos del sector industrial, formando un sistema interactivo en el que, con el apoyo
decidido de la Administracion, pueden mejorar su competitividad, recuperado el 9 de julio de 2016,
http://losclustersgeoeconomica2007.blogspot.com/2007/11/concepto-declusters.html
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comenzoO a ofrecer navegadores de Internet, y Apple, cuando entré en el
negocio de la distribucién de musica.

La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone limites a la rentabilidad
potencial de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben
mantener los precios bajos o incrementar la inversion para desalentar a los nuevos
competidores. En el sector minorista de café especializado, por ejemplo, las
barreras de entrada son relativamente bajas, por lo cual Starbucks debe invertir
agresivamente en modernizar sus tiendas y ofertas de menda.

La amenaza de nuevos entrantes en un sector depende de la altura de las
barreras de entrada ya existentes y de la reaccion que los nuevos competidores
pueden esperar de los actores establecidos. Si las barreras de entrada son bajas y
los recién llegados esperan pocas represalias de parte de los actores establecidos,
la amenaza de nuevos entrantes es alta y la rentabilidad del sector es moderada.
Es la amenaza de que entren, no la entrada misma en caso de que ocurra, lo que
mantiene baja la rentabilidad.

Barreras de entrada. Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores
establecidos en comparacion con los nuevos entrantes.

Existen siete fuentes importantes:

1. Economias de escala por el lado de la oferta. Estas economias aparecen
cuando empresas que producen a volimenes mas grandes disfrutan de
costos mas bajos por unidad, pues pueden distribuir los costos fijos entre
mas unidades, usar tecnologia mas eficaz o exigir mejores condiciones de
los proveedores. Las economias de escala por el lado de la oferta desalientan
la entrada al obligar al posible entrante a ingresar al sector en gran escala, lo
que requiere desplazar a los competidores establecidos, o aceptar una
desventaja de costos.

Las economias de escala se encuentran practicamente en todas las actividades
de la cadena de valor; la importancia de cada una depende del sector. En el sector
de microprocesadores, los actores establecidos como Intel estan protegidos por
economias de escala en investigacion, fabricacion de chips y marketing para los
clientes. En el caso de empresas de cuidado del césped, como Scotts Miracle-Gro,
las economias de escala mas importantes se encuentran en la cadena de suministro
y la publicidad en los medios. En la entrega de paquetes pequefios, las economias
de escala surgen en los sistemas logisticos nacionales y en la tecnologia de la
informacion.
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2. Beneficios de escalapor el lado de la demanda. Estos beneficios, también
conocidos como efectos de red, aparecen en sectores donde la disposicion
de un comprador para pagar por el producto de una empresa aumenta con
el nimero de otros compradores que también usan la empresa. Los
compradores posiblemente confien mas en empresas mas grandes cuando
compran productos esenciales: recuerde el dicho que sefiala que nunca
despidieron a nadie por comprar en IBM (cuando era un fabricante lider de
computadoras).

Los compradores también podrian valorar ser parte de una “red” en conjunto con
una cantidad mas amplia de otros clientes. Por ejemplo, los participantes de los
remates online se sienten atraidos por eBay porque ofrece la mayor cantidad de
socios con quienes hacer negocios.

Los beneficios de escala por el lado de la demanda desalientan la entrada al
limitar la disposicion de los clientes para comprarle a un recién llegado, y al reducir
el precio que el recién llegado puede exigir hasta que genere una gran base de
clientes.

3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor. Cuando los
compradores cambian de proveedor, deben asumir ciertos costos fijos. Estos
costos pueden surgir porque cuando un comprador cambia de proveedor,
debe, por ejemplo, cambiar las especificaciones del producto, volver a
capacitar a sus empleados respecto de como usar un nuevo producto, o
modificar los procesos o sistemas de informacién. Mientras mas altos los
costos por cambiar de proveedor, mas dificil ser4 para un recién llegado
adquirir clientes. El software de planificacion de recursos de la empresa
(ERP, por sus siglas en inglés) es un ejemplo de un producto con costos muy
altos por cambio de proveedor. Una vez que una empresa ya ha instalado el
sistema ERP de SAP, por ejemplo, los costos de cambiarse a un nuevo
proveedor son muy elevados debido a los datos involucrados, al hecho de
gue los procesos internos han sido adaptados a SAP, a la necesidad de una
nueva e importante capacitacion, y a las aplicaciones cruciales para la
mision.

4. Requisitos de capital. La necesidad de invertir grandes sumas de recursos
financieros para poder competir puede impedir la entrada de nuevos
competidores. El capital puede ser necesario no solo para instalaciones fijas
sino también para ofrecer crédito al consumidor, acumular inventarios y
financiar las pérdidas que se generan en un comienzo. La barrera es
especialmente sélida si el capital se requiere para gastos irrecuperables, y
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por lo tanto, mas dificiles de financiar, como la publicidad previa al
lanzamiento o investigacion y desarrollo. Aun cuando las grandes
corporaciones tienen los recursos financieros para invadir practicamente
cualquier sector, los enormes requerimientos de capital en ciertos ambitos
limitan la entrada de posibles competidores.

A la inversa, en ambitos como el de servicios de preparacion para el pago de
impuestos o transporte en camiones de corta distancia, los requerimientos de capital
son minimos, por lo cual abundan los nuevos participantes en el mercado. Es
importante no exagerar el grado en el cual los requerimientos de capital frenan a los
posibles competidores por si solos. Si los retornos dentro del sector son atractivos
y se espera que lo sigan siendo, y si los mercados de capital son eficaces, habra
inversionistas dispuestos a financiar a los nuevos candidatos. Para las empresas
aéreas aspirantes, por ejemplo, hay financiamiento disponible para comprar
costosos aviones debido a su alto valor de reventa, una de las razones por las
cuales han aparecido varias aerolineas nuevas en casi todas las regiones.

5. Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio.
Independientemente de su tamafio, los actores establecidos tendran ventajas
de costos o de calidad que no estan al alcance de sus potenciales rivales.
Estas ventajas se deben a varios factores tales como tecnologia propietaria,
acceso preferencial a las mejores fuentes de materias primas, haber copado
las ubicaciones geogréaficas mas favorables, las identidades de marcas
establecidas, o la experiencia acumulada que significa que los actores
establecidos han aprendido como producir mas eficazmente. Los recién
llegados intentan obviar estas ventajas.

Las nuevas tiendas de descuentos como Target y Wal-Mart, por ejemplo, han
ubicado sus tiendas en lugares no ocupados por la competencia, en lugar de
instalarse en centros comerciales regionales donde las grandes tiendas comerciales
ya estan bien establecidas.

6. Acceso desigual a los canales de distribucién. El nuevo entrante debe,
por cierto, asegurar la distribucion de su producto o servicio. Un nuevo
producto alimenticio, por ejemplo, debe desplazar a otros de la gondola del
supermercado mediante descuentos, promociones, programas intensos de
ventas, o cualquier otro medio. Mientras mas limitados son los canales
mayoristas o0 minoristas y mientras mas copados los tienen los competidores
existentes, mas dificil sera entrar en un sector. A veces, el acceso a la
distribucion constituye una barrera tan alta que los nuevos competidores
deben obviar los canales de distribucion que ya existen y crear los suyos
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propios. Asi, las aerolineas nuevas de bajos costos han evitado la
distribucion mediante las agencias de viajes (quienes suelen favorecer a las
aerolineas establecidas con pasajes mas caros), y han alentado a los
pasajeros para que reserven sus propios vuelos mediante Internet.

7. Politicas gubernamentales restrictivas. Las politicas gubernamentales
pueden obstaculizar o promover en forma directa la entrada de nuevos
competidores a un sector, y también pueden extender (o eliminar) las otras
barreras de entrada. Los gobiernos restringen directamente e incluso cierran
la entrada a ciertos sectores mediante diversas medidas, tales como
requerimientos de licencias y restricciones a las inversiones extranjeras.

Los sectores regulados como la venta minorista de licores, servicios de taxis y
lineas aéreas son ejemplos ilustrativos. Las politicas gubernamentales pueden
elevar las otras barreras de entrada usando medidas como reglas extensivas de
patentes que protegen la tecnologia propietaria contra la imitacién, o reglamentos
medioambientales o de seguridad que incrementan las economias de escala que
enfrentan los nuevos entrantes. Por cierto, las politicas gubernamentales también
pueden hacer mas facil la entrada, directamente mediante subsidios, por ejemplo,
o indirectamente al financiar investigacion basica y poniéndola a disposicion de
todas las empresas, antiguas y nuevas, reduciendo asi las economias de escala.

Las barreras de entrada deberian ser evaluadas segun las capacidades de los
potenciales entrantes, los cuales podrian ser nuevas empresas, firmas extranjeras,
o empresas de sectores relacionados. Y, tal como ilustran algunos de nuestros
ejemplos, el estratega debe estar alerta a las maneras creativas que los recién
llegados podrian adoptar para obviar esas supuestas barreras.

Represalias esperadas. La manera en que potenciales entrantes perciban la
posible reaccién de los actores establecidos también influira en su decision de entrar
0 no a un sector. Si la reaccion es lo suficientemente enérgica y prolongada, el
potencial de rentabilidad de participar en el sector puede ser inferior al costo de
capital. Los actores establecidos a menudo usan las declaraciones y respuestas
publicas destinadas a un posible competidor para enviar un mensaje a otros
posibles candidatos acerca de su compromiso con defender su participacion de
mercado.

Los recién llegados probablemente temeran una represalia si:

e Los actores establecidos han respondido enérgicamente en el pasado a
nuevos entrantes.
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e Los actores establecidos poseen recursos substanciales para defenderse,
incluyendo excedentes de efectivo y crédito no usado, capacidad productiva
disponible o poder sobre los canales de distribucion y clientes.

e Es probable que los actores establecidos reduzcan los precios porque estan
comprometidos con preservar su participacion de mercado a toda costa, o
porque el sector tiene altos costos fijos que generan una fuerte motivacion
para reducir los precios para llenar la capacidad ociosa.

e EIl crecimiento del sector es lento, por lo cual los recién llegados pueden
aumentar su volumen sélo al quitarselo a los actores establecidos.

Evidentemente, un andlisis de las barreras de entrada y de las represalias
esperadas es clave para cualquier empresa que esta considerando entrar en un
nuevo sector. El desafio es hallar formas de superar las barreras de entrada sin
anular, mediante una pesada inversion, la rentabilidad de participar en el sector.

2. El poder de los proveedores. Los proveedores poderosos capturan una
mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos,
restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los
participantes del sector.

Los proveedores poderosos, incluyendo los proveedores de mano de obra, son
capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir los
costos a sus propios precios. Microsoft, por ejemplo, ha contribuido a erosionar la
rentabilidad para los fabricantes de computadoras personales alzando los precios
de los sistemas operativos.

Los fabricantes de PC, compitiendo agresivamente por clientes que tienen la
capacidad de cambiar de un proveedor a otro, tienen muy restringidas las
posibilidades de alzar sus precios.

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos grupos de
proveedores para adquirir insumos. Un grupo de proveedores es poderoso si:

e [Esta mas concentrado que el sector al cual le vende. Un caso ilustrativo de
esta situacién es el cuasi monopolio de Microsoft en los sistemas operativos
en conjunto con la fragmentacién de los ensambladores de PC.
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e Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus
ingresos. Los proveedores que abastecen a muchos sectores no dudaran en
extraer el maximo de utilidades de cada uno. Si un sector especifico
representa un alto porcentaje del volumen o utilidades de un grupo de
proveedores, no obstante, los proveedores querran proteger al sector
mediante precios razonables y querran aportar a actividades tales como 1&D
y lobbying.

e Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor.
Por ejemplo, es dificil cambiar de proveedor si las empresas han invertido
fuertemente en equipamiento complementario especializado o en aprender
como operar el equipamiento de un proveedor (como es el caso de los
terminales Bloomberg usados por profesionales del sector financiero). O
también hay empresas que han ubicado sus lineas de produccion
adyacentes a las instalaciones manufactureras de un proveedor (por
ejemplo, algunas empresas de bebidas y fabricantes de envases). Cuando
los costos por cambiar de proveedor son altos, a los participantes del sector
les cuesta hacer que los proveedores se enfrenten entre si (nétese que los
proveedores también pueden verse obligados a asumir costos por cambio de
proveedores. Esto limita su poder).

e Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados. Las empresas
farmacéuticas que ofrecen medicamentos patentados con beneficios
médicos distintivos tienen mas poder sobre los hospitales, las organizaciones
de cuidado de la salud, y otros compradores de medicamentos, por ejemplo,
que las empresas que venden medicamentos genéricos o réplicas.

¢ No existe un substituto para lo que ofrece el grupo proveedor. Los sindicatos
de pilotos, por ejemplo, ejercen considerable poder como proveedores dentro
de las lineas aéreas, en parte debido a que no existe una buena alternativa
a un piloto bien capacitado para manejar un avion.

e Elgrupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector
de forma méas avanzada. En ese caso, si los participantes del sector generan
muchas ganancias en comparacion con los proveedores, impulsaran a los
proveedores a que se unan al mercado.

3. El poder de los compradores. Los clientes poderosos, el lado inverso de los
proveedores poderosos, son capaces de capturar mas valor si obligan a que
los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que incrementa
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los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se
enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector.

Los compradores son poderosos si tienen poder de negociacion en relacion con
los participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su
poder principalmente para presionar para lograr reducciones de precios.

Al igual que con los proveedores, existen distintos grupos de clientes con
diversos poderes de negociacion. Un grupo de clientes cuenta con poder de
negociacion si:

e Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes
en relacién con el tamafio de un proveedor. Los compradores de grandes
volimenes son especialmente poderosos en sectores con altos costos fijos,
como los equipos de telecomunicaciones, la excavacion petrolera en mar
abierto y los productos quimicos a granel. Altos costos fijos y bajos costos
marginales incrementan la presion sobre los rivales para que mantengan la
capacidad completa mediante descuentos.

e Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si. Si
los compradores creen que siempre podran encontrar un producto
equivalente, tenderan a hacer que los proveedores se enfrenten.

e Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor.

e Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atras
en el sector, y fabricar los productos del sector por si mismos si los
proveedores generan demasiadas utilidades. Desde hace tiempo que los
productores de bebidas carbonatadas y de cerveza han controlado el poder
de los fabricantes de envases al amenazar con y en ciertas ocasiones
cumpliendo con su amenaza y fabricar los materiales de envase por si
mismos.

Un grupo de compradores es sensible al precio si:

e EIl producto que compra al sector representa una parte importante de su
estructura de costos o presupuesto de adquisiciones. En estos casos, es
posible que los compradores comparen precios y negocien agresivamente,
como es el caso de las hipotecas. Cuando el producto vendido por el sector
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equivale a una pequefia fraccion de los costos del comprador o de sus
gastos, éstos son menos sensibles a los precios en general.

e EIl grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo, o,
de alguna forma u otra estd presionado por recortar sus costos de
adquisicion. En cambio, los clientes que generan altas utilidades son, por lo
general, menos sensibles a los precios (por cierto, esto es verdad si el
producto no representa un porcentaje alto de sus costos).

e La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy
afectada por el producto del sector. Donde la calidad si se ve muy afectada
por éste, los compradores son, por lo general, menos sensibles a los precios.
Cuando compran o arriendan camaras de cine de calidad, los productores de
grandes peliculas prefieren equipamiento altamente confiable con las
prestaciones mas recientes. Prestan poca atencion al precio.

e El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador.
En este caso, los compradores se centran en los precios. En cambio, cuando
el producto o servicio de un sector puede pagar su precio muchas veces
mejorando el desempefio o reduciendo la mano de obra, material, u otros
costos, los compradores habitualmente estdn més interesados en la calidad
gue en el precio. Ejemplos de esto incluyen productos y servicios como
contabilidad de impuestos o sondeo de yacimientos (que mide las
condiciones subterraneas de los pozos petroleros), que pueden ahorrarle e
incluso generarle dinero al comprador. Asimismo, los compradores suelen no
ser sensibles a los precios en servicios como la banca de inversiones, donde
un mal desempefio puede ser costoso y embarazoso.

La mayoria de las fuentes de poder del comprador son iguales tanto para los
consumidores como para los clientes B2B. Al igual que los clientes industriales, los
consumidores suelen ser mas sensibles a los precios si los productos que compran
no son diferenciados, son caros en relacion con sus ingresos, y son del tipo donde
el desempefo del producto tiene consecuencias limitadas. La principal diferencia
respecto de los consumidores es que sus necesidades pueden ser mas intangibles
y mas dificiles de cuantificar.

Los clientes intermedios, o los clientes que compran el producto pero sin ser los
usuarios finales (como ensambladores o canales de distribucion), pueden ser
analizados de la misma forma que otros compradores, aunque debe agregarse un
importante elemento. Los clientes intermedios adquieren un poder de negociaciéon
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importante cuando pueden influir en las decisiones de los clientes mas cercanos al
usuario final. Los vendedores minoristas de productos electrénicos de consumo, los
vendedores minoristas de joyas y los distribuidores de equipos agricolas son
ejemplos de canales de distribucion que ejercen una fuerte influencia en los usuarios
finales.

Los productores a menudo intentan disminuir la importancia de los canales
mediante acuerdos exclusivos con distribuidores especificos o minoristas, o
vendiendo directamente al usuario final. Los fabricantes de componentes intentan
ejercer poder sobre los ensambladores creando preferencias por sus componentes
con los clientes finales. Este es el caso con las partes de bicicletas y con los
edulcorantes. DuPont ha logrado una influencia enorme al dirigir la publicidad para
su marca Stainmaster de fibras para alfombras no sélo a los fabricantes de
alfombras que las compran, sino a los consumidores mas abajo en la cadena.
Muchos consumidores piden alfombras Stainmaster aun cuando DuPont no es un
fabricante de alfombras.

4. La amenaza de los substitutos. Un substituto cumple la misma funcion o
una similar que el producto de un sector mediante formas distintas. Las video
conferencias son un substituto de los viajes. El plastico es un substituto del
aluminio. El e-mail es un substituto del correo postal express. A veces, la
amenaza de la substitucion ocurre mas abajo en la cadena o es indirecta,
cuando un substituto reemplaza el producto de un sector comprador. Por
ejemplo, productos y servicios para el cuidado del césped se ven amenazados
cuando los edificios con viviendas para mdultiples familias en las zonas
urbanas reemplazan las casas para una familia en los suburbios. El software
vendido a los agentes se ve amenazado cuando los sitios web de lineas
aéreas y de viajes substituyen a las agencias de viajes.

Los substitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse
de ellos porque podrian ser muy diferentes del producto del sector: para alguien que
busca un regalo para el Dia del Padre, las corbatas y las herramientas eléctricas
pueden ser substitutos. Un substituto es no comprar algo, comprar un producto
usado en lugar de uno nuevo, o hacerlo uno mismo (llevar el servicio o producto a
la propia empresa). Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del
sector sufre. Los productos o servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad
de una empresa al colocar un techo a los precios. Si un sector no se distancia de
los substitutos mediante el desempefio de su producto, el marketing, o cualquier
otro medio, sufrira en términos de rentabilidad y, a menudo, de potencial de
crecimiento.
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Los substitutos no solo limitan las utilidades en tiempos normales, sino que
también reducen las bonanzas que el sector podria cosechar en los periodos
buenos. En las economias emergentes, por ejemplo, el alza en la demanda de
teléfonos fijos ha menguado a medida que muchos consumidores optan por tener
el teléfono celular como su primera y Unica linea telefénica.

La amenaza de un substituto es alta si:

e Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempefio respecto del producto
del sector. Mientras mejor el valor relativo del substituto, mas custodiado
se encuentra el potencial de utilidades de un sector. Por ejemplo, los
proveedores convencionales de servicios de telefonia de larga distancia
han sufrido con la llegada de servicios de bajo costo basados en Internet,
como Vonage y Skype. Asimismo, las tiendas de arriendo de videos han
sufrido con la aparicion de los servicios de videos a pedido por cable y
satélite, los servicios online de arriendo de videos como Netflix, y la
creciente popularidad de sitios de video por Internet como YouTube de
Google.

e El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo. Cambiar de
un medicamento propietario con marca a uno geneérico, por ejemplo,
normalmente implica costos minimos, lo que explica por qué el cambio a
los medicamentos genéricos (y el descenso en los precios) son tan
sustanciales y rapidos.

Los estrategas deberian poner especial atencion a los cambios en otros sectores
gue podrian transformarlos en atractivos substitutos donde antes no lo eran. Los
mejoramientos en los materiales plasticos, por ejemplo, les permitio sustituir al acero
en la fabricacion de muchos componentes de autos. De esta manera, los cambios
tecnoldgicos o las discontinuidades competitivas en empresas que al parecer no se
relacionan entre si, pueden impactar de manera importante la rentabilidad del
sector. Por cierto, la amenaza del substituto también puede tornarse en ventajas
para un sector, y tener un impacto positivo en su rentabilidad y crecimiento futuros.

5. La rivalidad entre competidores existentes. La rivalidad entre los
competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo
descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas
publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la
rentabilidad del sector. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de
un sector depende en primer lugar de la intensidad con la cual las empresas
compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual compiten.
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La rivalidad es mas intensa cuando:

e Los competidores son varios 0 son aproximadamente iguales en tamafio y
potencia. En estas situaciones, para los rivales es dificil no robarle negocios
a sus pares. Sin una empresa lider, las practicas deseables para un sector
como un todo simplemente no se cumplen.

e El crecimiento del sector es lento. Un crecimiento lento impulsa las luchas
por participacion de mercado.

e Las barreras de salida son altas. Las barreras de salida son el lado inverso
de las barreras de entrada, y surgen debido a elementos como activos
altamente especializados o la dedicacion de la direccién a un negocio en
especial. Estas barreras mantienen a las empresas en el mercado aun
cuando podrian estar generando retornos bajos o negativos. La capacidad
ociosa sigue siendo usada, y la rentabilidad de los competidores saludables
sufre a medida que los rivales enfermos se mantienen dentro del mercado.

e Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser
lideres, sobre todo si tienen metas que van mas alld del desempefio
econdémico en ese sector en particular. Un alto compromiso con un negocio
surge por una variedad de razones. Por ejemplo, los competidores que son
de propiedad estatal podrian tener metas que incluyen empleo y prestigio.
Las unidades de empresas mas grandes podrian participar en un sector por
razones de imagen o para ofrecer una linea completa. A veces, los choques
de personalidad o egos exageran la rivalidad a costa de la rentabilidad en
ambitos como los medios de comunicacion y la alta tecnologia.

e Las empresas no son capaces de entender bien sus sefiales mutuamente,
debido a una falta de familiaridad entre ellas, enfoques competitivos distintos
0 metas diferentes.

La fuerza de la rivalidad refleja no sélo la intensidad de la competencia sino
también la base de la competencia. Las dimensiones dentro de las cuales la
competencia se efectla, y si los rivales convergen para competir en las mismas
dimensiones, son elementos que ejercen una enorme influencia en la rentabilidad.

La rivalidad es especialmente destructiva para la rentabilidad si gravita
exclusivamente en torno al precio, puesto que la competencia de precios transfiere
las utilidades directamente desde un sector a sus clientes. Habitualmente, los
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recortes en los precios son faciles de ver y de igualar, lo que crea las probabilidades
de rondas sucesivas de represalias.

Una competencia sostenida de precios también acostumbra a los clientes a
prestar menos atencion a las prestaciones del producto y la calidad del servicio.
Es mas factible que se dé una competencia de precios si:

Los productos o servicios de los rivales son casi idénticos y existen pocos
costos por cambios de proveedor para los compradores. Esto alienta a los
competidores a recortar los precios para ganar nuevos clientes. Afios de
guerras de precios de las lineas aéreas reflejan estas circunstancias en aquel
sector.

Los costos fijos son altos y los costos marginales son bajos. Esto crea una
presion intensa para que los competidores recorten los precios por debajo de
sus costos promedios, e incluso cerca de sus costos marginales, para robar
clientes incrementales mientras aun contribuyen a cubrir los costos fijos.
Muchas empresas de materiales basicos, como papel y aluminio, padecen
de este problema, sobre todo si la demanda no crece. También lo padecen
las empresas de despacho con redes fijas de rutas que deben recorrer
independientemente del volumen.

La capacidad debe ser expandida en grandes cantidades para ser eficaz. La
necesidad por grandes expansiones de capacidad, tal como existe en el
negocio de cloruro de polivinilo clorado, rompe el equilibrio de oferta y
demanda del sector y a menudo lleva a largos y recurrentes periodos de
exceso de capacidad y recortes de precios.

El producto es perecible. El que un producto sea perecible genera una fuerte
tentacidén de recortar precios y vender un producto mientras aun tiene valor.
Los productos y servicios perecibles son mas de lo que se cree
habitualmente. Asi como los tomates son perecibles porque se pudren, los
modelos de computadoras son perecibles porque pronto se tornan obsoletos.
La informacion puede ser perecible si se difunde rapidamente o se torna
obsoleta, perdiendo asi su valor. Los servicios como la acomodacion en
hoteles son perecibles en el sentido de que la capacidad ociosa nunca se
puede recuperar.

Existen menos probabilidades de que la competencia en dimensiones que no
abarcan el precio, prestaciones del producto, servicios de apoyo, tiempo de entrega,
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o imagen de marca, por ejemplo erosionen la rentabilidad dado que ésta mejora el
valor para el cliente y puede aguantar precios mas altos. Ademas, cuando la
rivalidad se centra en esas dimensiones es capaz de mejorar el valor en
comparacion con los substitutos, o de elevar las barreras que enfrentan los nuevos
entrantes. Aunque la rivalidad en las dimensiones que no incluyen el precio a veces
crece a niveles que socavan la rentabilidad del sector, es mucho menos probable
gue esto ocurra que cuando la rivalidad gira en torno a los precios.

Tan importante como las distintas dimensiones de la rivalidad es preguntarse si
los rivales compiten en las mismas dimensiones. Cuando todos o varios de los
competidores se esmeran por satisfacer las mismas necesidades o por competir en
torno a los mismos atributos, el resultado es una competencia de suma cero. Ocurre
que la ganancia de una empresa es a menudo la pérdida de otra, lo que reduce la
rentabilidad. Cuando la competencia gira en torno a los precios existen mas riesgos
de que se genere una competencia de suma cero que cuando no se relaciona con
los precios, pero esto podria no ser el caso si las empresas se preocupan de
segmentar sus mercados y dirigen sus ofertas de bajos precios a distintos clientes.

La rivalidad puede ser una suma positiva e incluso puede incrementar la
rentabilidad promedio de un sector, cuando cada competidor busca satisfacer las
necesidades de distintos segmentos de consumidores con distintas combinaciones
de precios, productos, servicios, prestaciones, o identidades de marcas. Esta
competencia no solo puede dar paso a una rentabilidad promedio mas alta sino que
también puede expandir el sector, a medida que se satisfacen de mejor manera las
necesidades de mas grupos de consumidores. La oportunidad para la competencia
de suma positiva serd mayor en aqguellos sectores que atienden a una variedad de
grupos de consumidores. Con una clara comprensién de los fundamentos
estructurales de la rivalidad, los estrategas a veces pueden dar los pasos para
cambiar la naturaleza de la competencia hacia una direccion mas positiva.

(Porter, 2008, pag. 89) Explica que comprender las fuerzas que dan forma a la
competencia del sector es el punto de inicio para desarrollar una estrategia. Toda
empresa deberia saber cudl es la rentabilidad promedio de su sector y como ésta
ha ido cambiando en el tiempo. Las cinco fuerzas competitivas exponen por qué la
rentabilidad del sector es como es. Solo entonces puede una empresa incorporar
las condiciones del sector en su estrategia.

Las fuerzas revelan los aspectos mas importantes del entorno competitivo.
También brindan una base de referencia para medir las fortalezas y debilidades de
una empresa: ¢Ddénde se ubica la empresa versus los compradores, proveedores,
entrantes, rivales, y substitutos? Mas importante aun, una comprensién de la
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estructura del sector orienta a los ejecutivos hacia posibilidades provechosas para
la accion estratégica, la cual podria incluir todas o algunas de las siguientes
opciones: posicionar la empresa para que esté mejor preparada para enfrentar las
fuerzas competitivas actuales; anticipar y explotar las alteraciones en las fuerzas; y
darle forma al balance de las fuerzas para crear una nueva estructura del sector que
sea mas favorable para la empresa. Las mejores estrategias explotan mas de una
de estas posibilidades.
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IV. SUPUESTOS DE INVESTIGACION

1- Las MIPYMES del sector servicio de comida buffet de la ciudad de Esteli
implementan empiricamente algunas estrategias competitivas y elementos
del marketing de servicio en sus establecimientos.

2- Las MIPYMES del sector servicio de comida buffet desconocen las
estrategias competitivas y los elementos del marketing de servicio.

3- La competencia existente en las MIPYMES del sector de comidas buffet en
la ciudad de Esteli contribuye al desarrollo y la mejora continua de sus
procesos.
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V. MATRIZ DE CATEGORIAS Y SUBCATEGORIAS

Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién
N° 1 ¢Qué | Determinar las | Estrategias Rosa Luque | Tipos de | Primaria Entrevistas Fijacién de
estrategias estrategias competitivas (2007, pag. 29) @ estrategias Propietarios dirigidas precio de los
competitivas competitivas enuncia que “la | competitivas: productos y
utilizan las | utilizadas por estrategia Clientes Encuestas servicios
MIPYMES del | las MIPYMES competitiva de 1. Liderazgo en
sector servicio | del sector una empresa | costos: Las Guia de
de comida | servicio de consiste en los | empresas que observacion Relacion con
buffet de la | comida buffet enfoques e | aplican una proveedores de
ciudad de | de la ciudad iniciativas estrategia de materia prima e
Esteli? de Esteli empresariales liderazgo en insumos
gue pone en | costos,
préactica para | generalmente Producto y
atraer a los | buscan ser servicio mas
clientes y | proveedores de valorado por el
satisfacer sus | bajo costo de la cliente
expectativas, industria, es decir,
soportar las | atraen a sus
presiones clientes por tener Innovaciéon  en
competitivas vy | el precio los productos vy
fortalecer su | promedio mas servicios
posicion en el | bajo del mercado.
mercado (Weinberger
Villaran, 2009, Comunicacion
pag. 50) con el cliente
para determinar
2. Estrategia de gustos y

diferenciacion:

busca otorgar al
cliente un
producto 0

preferencias
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Técnicas de
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la Informacion

Ejes de Analisis

servicio que le

entregue  mayor
valor, aunque ello
implique un

mayor precio. En
este caso, el
empresario debe
obsesionarse por
identificar uno o
varios  atributos
del producto o
servicio, que
mejoraran el nivel
de satisfaccién
del cliente, por lo
cual el cliente
estara dispuesto
a pagar un mayor
precio, pues
valora la
diferenciacion
(Weinberger
Villaran, 2009,
pag. 52)

Nicho de
mercado que
atienden
Fidelidad
clientes

Capacidad y
recursos para
servir al
mercado

Estrategias
competitivas
formuladas por
los propietarios

Periodos de
utilizacion de
estrategias
competitivas

Transmision de
estrategias a los

trabajadores
3. Estrategia de
enfoque: Esta
estrategia
generalmente es
empleada por
empresas 0
instituciones que
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Cuestiones de
Investigacion

Propésitos
especificos

Categoria

Definicion
Conceptual

Subcategoria

Fuente de
Informacion

Técnicas de
Recoleccién de
la Informacion

Ejes de Analisis

producen bienes
0 servicios para

nichos de
mercado muy
particulares.
(Weinberger

Villaran, 2009,
pag. 54)
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Técnicas de
Cuestiones de Propésitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de = Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién
N° 2 ¢Cudles | Describir los | Marketing de | Laura Godinezy | (Lovelock & Wirtz, = Primaria Tipos y/lo
son los | elementos del | servicio Carla  Fuente | 2009) en su libro | Propietarios Entrevistas variedad de
elementos del | marketing de citan a Lovelock | enuncia las 8 Ps dirigidas productos 0
marketing de | servicio que (21997) quien | del marketing de | Clientes servicios
servicio  que | utilizan las expone que “el | servicios Encuestas ofrecidos a los
utilizan las | MIPYMES del marketing de clientes
MIPYMES del | sector servicio es el |[1. Elementos del Guia de
sector servicio | servicios de punto de vista | producto: Los observacion Exhibicién de los
de comida | comida buffet administrativo productos de productos y
buffet en la | en la ciudad de la | servicios servicios
ciudad de | de Esteli mercadotechia consisten en un

Esteli?

en los oficios de
los servicios”.
(2009, pag. 11)

bien fundamental,
gue responde a
una  necesidad
primaria del
cliente, y en un
conjunto de
elementos del
servicio
complementario

2. Lugar y
tiempo: La
entrega de
elementos de

productos a los
clientes  implica
decisiones sobre
donde y cuéando
debe entregarse,
asi como los
canales

Calidad de los
productos y el
servicio ofrecido

Reduccion  de
costos

Precio de los
productos y
servicios

Interaccion con

el cliente y el
personal

Orientacion
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empleados. La
rapidez y la
comodidad del
lugar y el
momento se han
convertido en
factores
importantes de la
entrega eficaz de
un servicio.

3. Precio y otros

costos para el

usuario: Este
componente debe
abordar las
perspectivas

afines de la
empresa de

servicios y de sus
clientes.

4. Promocién vy

educacion: Este
componente tiene

tres papeles
fundamentales:
proporcionar la
informacion y
consejo
necesarios,

persuadir a los
clientes meta de
los méritos de una

promociones en
el local

Proceso de
entrega del
producto o]
servicio
Procesos y
tiempo de
atencién al
cliente

Apariencia y uso
de uniformes
del personal

Apariencia  de
los locales o
sefales visibles
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién

marca o producto
de servicio en

particular y
animarlos a
actuar en
momentos
especificos.

5. Proceso: La
creacién y
entrega de
elementos de
productos
requiere el disefio
y la
implementacion
de procesos
eficaces.

6. Entorno fisico:
La apariencia de
los edificios, los

jardines, los
vehiculos, el
mobiliario de
interiores, el
equipo, los
uniformes del
personal, los
letreros, los
materiales

impresos y otras
seflales visibles
ofrecen evidencia
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tangible de Ia

calidad del
servicio de una
empresa. Las
empresas de
servicios deben
manejar la
evidencia fisica
con cuidado,

porque ejerce un
fuerte impacto en
la impresion que
reciben los
clientes.

7. Personal:

muchos servicios
siempre
requeriran de una
interaccion
directa entre los
clientes 'y el

personal de
contacto.

Sabiendo que la
satisfaccion o]

insatisfaccion con
la calidad del
servicio a menudo
refleja las
evaluaciones que
hacen los clientes
sobre el personal
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Técnicas de

Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién

que tiene

contacto con

ellos.

8. Productividad

y calidad:

Aunque con

frecuencia se

tratan de manera

separada, la

productividad y la
calidad deben
considerarse los
dos lados de una
misma moneda.
Ninguna

organizaciéon de
servicios puede
darse el lujo de
abordar cada una
de forma aislada.
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién
N° 3 Identificar | ¢Cudles son
la competencia | las MIPYMES | Competitividad | Rick Van der | Factores que | Primaria Entrevistas Ingreso nuevos
gue tienen en | del sector Kamp, enuncia | determinan Propietarios dirigidas competidores
las MIPYMES | servicio de que “La | competitividad a
del sector | comida buffet competitividad nivel de empresa: | Clientes Encuestas Capacidades
servicio de que tienen empresarial, (Cardenas Davila, directivas:
comida buffet | competencia segun el FEM | 2010, pags. 37-47) Guia de | habilidades
enlaciudadde | en la ciudad (Foro observacion gerenciales,
Esteli de Esteli? Econdmico 1. Capacidades liderazgo
Mundial), es | Directivas: empresarial,
determinada depende de las implementacién
tanto por la | personas; de sus del proceso
calidad de | actitudes ante los administrativo:
operaciones y | retos, de sus Planificacion,
de estrategias | habilidades, de organizacion,
de las | sus capacidades direccion y
empresas, de innovar, de su control, toma de
como por la | intuicién y decisiones
calidad del | creatividad, de
entorno de | saber escuchar y Calidad del
negocios de un | comunicarse con producto
pais”. (| otros, de hallar y
2006, pag. 33) usar informacion, TActicas de

de planear vy
resolver
problemas, de
trabajar
individualmente y
en equipo, de
aprender a
aprender,
responsabilidad y

diferenciacion
de productos

Atencién al
cliente

Precio del
producto en

relaciéon al costo
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Definicion
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tenacidad,

valores y
sensibilidad
social.

2. Calidad en la

Produccion o]
Prestacion de
Servicios -
Diferenciacion:

Es diferenciarnos

por nuestra
calidad,
habilidades,
cualidades,
capacidad de
cautivar, de
seducir, de
atender y
asombrar a los
clientes, con

nuestros bienes y
servicios, lo cual
se traduce en un
generador de
riquezas.

3. Ventajas

Competitivas
(costo-calidad):
las empresas
competitivas
serdn  aquellas

Oferta producto
con atributos
Gnicos

Recursos
tecnoldgicos

Innovacién en
productos y
servicios

Recursos
comerciales

Fidelidad cliente

Fortalecimiento
marca

Promocion y
publicidad

Trabajo en
equipo

Proceso de
reclutamiento,
seleccién,
retencioén,
capacitacion e
incentivos al
personal
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Conceptual

Subcategoria

Fuente de
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Técnicas de
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Ejes de Analisis

capaces de
ofrecer
continuamente
productos y
servicios con
tributos
apreciados  por
sus clientes.

4. Recursos

Tecnolégicos:

se incluye el stock
de tecnologias, la
experiencia en su
aplicacion (know-
how) y los medios

humanos,
cientificos y
técnicos para su
desarrollo.

Innovacion: el
éxito de las
empresas
también se asocia
al desarrollo de
nuevos

productos,
servicios 0
procesos que
permitan

responder a las
necesidades de
los clientes,

Recursos
financieros,
planificacién
financiera y
periodo de
tiempo

Solicitudes de
financiamiento

Cultura
organizacional
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Cuestiones de
Investigacion

Propésitos
especificos

Categoria

Definicion
Conceptual

Subcategoria

Fuente de
Informacion

Técnicas de
Recoleccién de
la Informacion

Ejes de Analisis

adaptarse a los
cambios en el
entorno o mejorar
las oportunidades
para alcanzar los
objetivos de la
empresa.

6. Recursos

Comerciales:
son un medio muy
importante de
mejora del
rendimiento
economico, de la
fidelizacion de
clientes vy, de la
diferenciacion de
la competencia.

7. Recursos

Humanos-
Capacitacion
Laboral: el éxito
competitivo, las
empresas deben

establecer los
mecanismos que
permitan  atraer
candidatos

cualificados,

retener y motivar
a los actuales
empleados y
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién

establecer
férmulas que los
ayuden a crecer y
desarrollarse
dentro de Ia
empresa.

8. Recursos
Financieros: El
mantenimiento de
buenos
estandares
financieros es uno
de los aspectos
relevantes para
alcanzar el éxito
competitivo en las

empresas de
menor tamario.

9. Cultura:
conjunto de
habitos,
creencias,
expectativas y
valores
compartidos  por
todos los

miembros de la
organizacion. La
cultura guia el
comportamiento
de las personas
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Cuestiones de
Investigacion

Propésitos
especificos

Categoria

Definicion
Conceptual

Subcategoria

Fuente de
Informacion

Técnicas de
Recoleccién de
la Informacion

Ejes de Analisis

que forman parte
de la empresa.
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién
N°4 Proponer | (Cuéles son | Fuerzas (Baena , | 1. Amenaza de | Primaria Entrevistas Nuevas
estrategias las estrategias = competitivas Sanchez, & | nuevos Propietarios dirigidas empresas 0
competitivas competitivas Montoya entrantes.  Los competidores
gue permitan a | que Suérez, pag. 2) | nuevos entrantes Clientes Encuestas
las permitirian a Cita a Porter | en un sector Barrera de
MIPYEMES las MIPYMES (1982) dice: “La | introducen entrada
del sector | del sector esencia de la | nuevas

servicios de
comida buffet

Servicio de
comida buffet

formulacién de
una estrategia

capacidades y un
deseo de adquirir

Economias de
escala

competir competir? competitiva participacion  de
consiste en | mercado, lo que Competitividad
relacionar a una | ejerce presion
empresa con su | sobre los precios,
medio costos y latasa de
ambiente. inversién
Aunque el | necesaria para
entorno competir.
relevante es
muy amplio y 2. El poder de
abarca tanto = 10S
fuerzas sociales = compradores.
como Los clientes
econémicas, el = Poderosos, el
aspecto  clave lado inverso de
delentornodela | l0s proveedores
empresa es el poderosos, son
sector o @ capaces de
sectores capturar mas
industriales en | Valor si obligan a
los cuales | que los precios
compiten”. bajen, exigen
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién

mejor calidad o
mejores servicios
(lo que
incrementa  los
costos) vy, por lo
general, hacen

que los
participantes del
sector se

enfrenten;  todo
esto en perjuicio
de la rentabilidad
del sector.

3. La amenaza

de los
substitutos. Un
substituto

cumple la

misma funcién o
una similar que
el producto de
un sector
mediante

formas distintas.
La amenaza de
la substitucién
ocurre mas
abajo en la
cadena o0 es
indirecta,

cuando un
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Técnicas de
Cuestiones de Propdsitos Categoria Definicion Subcategoria Fuente de Recoleccién de Ejes de Analisis
Investigacion especificos Conceptual Informacion la Informacién

substituto
reemplaza el
producto de un
sector
comprador.

4, La rivalidad
entre
competidores
existentes. La
rivalidad entre
los
competidores
existentes
adopta muchas
formas
familiares,
incluyendo
descuentos de
precios,
lanzamientos de
nuevos
productos,
campafias
publicitarias, 'y
mejoramiento
del servicio.
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VI. DISENO METODOLOGICO

6.1. Enfoque de investigacion

De acuerdo al problema, propdsito y objetivos de investigacion, es un estudio
cualitativo con ciertos elementos cuantitativos. El paradigma de investigacion segun
el proposito es interpretativo, busca comprender la realidad sobre la aplicacion de
estrategias competitivas y el marketing de servicio en las MIPYMES del sector
servicio de comida buffet.

Para obtener los resultados de la investigacion se hizo uso de preguntas de
contenido y por lo que ademas se empleara enfoque cuantitativo que permitira
identificar los beneficios que han obtenido las MIPYMES del sector servicio de
comida buffet con la utilizacion de estrategias competitivas y los elementos del
marketing de servicio, las problematicas, la competencia en el sector.

La investigacion cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los
fendémenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente
natural y en relacion con el contexto. El enfoque cualitativo se selecciona cuando
se busca comprender la perspectiva de los participantes (individuos o grupos
pequefios de personas a los que se investigara) acerca de los fenémenos que los
rodean, profundizar en sus experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es
decir, la forma en que los participantes perciben subjetivamente su realidad. (2010,
pag. 364)

6.2. Tipo de investigacion

Segun la propdsito del estudio es de tipo descriptivo y explicativo, ya que se
determinara si las MIPYMES del sector servicio de comida buffet de la ciudad de
Esteli implementan estrategias competitivas y elementos del marketing de servicio
y la competitividad de las empresas en estudio.

El Dr. Roberto Hernandez Sampieri, Dr. Carlos Fernandez Collado y Dra. Pillar
Baptista Lucio (2010, pag. 80) explican que los estudios descriptivo segun el
propésito “buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que
se someta a un analisis”.
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Para el Dr. Roberto Hernandez Sampieri, Dr. Carlos Fernandez Collado y Dra.
Pillar Baptista Lucio (2010, pag. 83) “Los estudios explicativos van mas alla de la
descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre
conceptos; es decir, dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendémenos fisicos o sociales. Como su nombre indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué
se relacionan dos o mas variables”.

(2010, pag. 83) Segun el grado los estudios explicativos son mas estructuradas
que los estudios con los demés alcances y, de hecho, implican los propésitos de
éstos (exploracion, descripcién y correlacibn o asociacién); ademas de que
proporcionan un sentido de entendimiento del fenébmeno a que hacen referencia.

De acuerdo al nivel de investigacion es aplicada; al analizar el problema se daran
soluciones, mediante aportes concretos, tales como la propuesta de estrategias que
contribuyan a la competitividad de las MIPYMES en estudio.

6.2.1 Alcancey tiempo

Segun el alcance el estudio es de corte transaccional en marcada en un
periodo de tiempo determinado, donde se determinara la utilizacion de estrategias
competitivas con respecto al marketing de servicio en el primer semestre 2016.

César Augusto Bernal (2010, pag. 118) define los estudios transaccionales:
“Son aquellas en las cuales se obtiene informacion del objeto de estudio (poblacién
0 muestra) una Unica vez en un momento dado. Esta investigacion puede ser
descriptiva o explicativa”.

6.3. Poblacion y muestra

6.3.1 Poblacion

Una poblacién es el conjunto segun de todos los casos que concuerdan con
una serie de especificaciones (Selltiz et al., 1980) (Hernandez Sampieri, Collado, &
Baptista Lucio, 2010, pag. 174).

La poblacion esta conformada por 10 establecimientos de cuales 6 aceptaron
participar en el estudio, estos con categoria de un tenedor a cinco tenedores (lista
de establecimientos proporcionados por el INTUR, Esteli). También se incluye en la
poblacién a los clientes que concurren a dichos establecimientos (Tabla N° 4, pag.
89).
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Tabla N° 3 Lista de buffet en la ciudad de Esteli

N° Nombre Actividad Categoria 2015
establecimiento

1 Buffet Esteli Restaurante Un tenedor

2 Don Juan Restaurante Un tenedor

3  Chaman Restaurante Un tenedor

4  Sazdén Nortefio Restaurante Dos tenedores

5 Céandida Restaurante Dos tenedores

6  Castillo’s Buffet Restaurante Tres tenedores

Fuente: Lista de MIPYMES de servicios Buffet en la ciudad de Esteli,
proporcionada por Lic. Marden Benavidez, responsable de inspeccion y registro de
INTUR, Esteli

6.3.2 Muestra

La muestra se determind en base al muestreo no probabilistico utilizado en
las investigaciones cualitativas.

En las muestras de este tipo, la eleccién de los casos no depende de que
todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos, sino de la decisién de un
investigador o grupo de personas que recolectan los datos. (Hernandez Sampieri,
Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 190).

El muestreo a utilizar es por conveniencia; ya que se trabajé con las
MIPYMES del sector servicio de buffet que estuvieron dispuestas a participar en el
proceso de investigacion.

Segun Neus Canal Diaz (2006, pag. 6) el muestreo de conveniencia: El
investigador decide qué individuos de la poblacién pasan a formar parte de la
muestra en funcion de la disponibilidad de los mismos (proximidad con el
investigador, amistad, etc.).

El muestreo a utilizar en la poblacion de clientes esta determinado por la
cantidad de consumidores que concurren a estos establecimientos, diariamente
asisten 795, en los seis locales, los datos en la siguiente tabla:
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Tabla N° 4 Cantidad de clientes por establecimiento
Nombre del Cometarios segun entrevista
establecimiento
Buffet Don Juan “Aproximadamente se atienden 250 clientes diario”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet “Atendemos aproximadamente 200 clientes al dia”.
(Sevilla, 2016)
Buffet Chaman  “Se atienden 100 clientes diariamente”. (Reyes, 2016)

Comedor “Se atienden 100 clientes diario”. (Gutiérrez, 2016)
Candida
Buffet Esteli “Llegan diariamente 70 clientes”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazén “Vienen 75 clientes cada dia”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Total 795
Estimar una proporcion:

Segun Lopez Calvifio, Pita Fernandez, Pértaga Diaz, Seoane Pillado (2010) si
deseamos estimar una proporcion, debemos saber:

a. El nivel de confianza o seguridad (1-a ). El nivel de confianza prefijado da
lugar a un coeficiente (Za ). Para una seguridad del 95% = 1.96, para una
seguridad del 99% = 2.58.

b. La precision que deseamos para nuestro estudio.

c. Una idea del valor aproximado del parametro que queremos medir (en este
caso una proporcion). Esta idea se puede obtener revisando la literatura,
por estudio pilotos previos. En caso de no tener dicha informacién
utilizaremos el valor p = 0.5 (50%).

L _Za*p*q
E;!il 2
Donde:
e Za2=1.962 (ya que la seguridad es del 95%)
e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e g=1-p(enestecasol-0.05=0.95)
e d = precisioén (en este caso deseamos un 3%)
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Si la poblacién es finita, es decir conocemos el total de la poblacién y
deseasemos saber cuantos del total tendremos que estudiar la respuesta seria:

N*Zip*g
2= 2 2
d**F(N-1)+ 22 *p*g

Donde:
e« N = Total de la poblacion
o Za?=1.962 (si la seguridad es del 95%)
e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e (=1-p(enestecaso 1-0.05=0.95)
e d = precision (en este caso deseamos un 3%).

Para determinar el tamafio de la muestra por cada MIPYME se utilizara
calculadora en la siguiente hoja en Excel, la cual hace los calculos automaticos

ingresando los datos, al igual que las dos formulas anteriores.

Vista de hoja en Excel para el calculo de la proporcion de la muestra

ESTIMAR UNA PROPORCION

[Total de la poblacién (n) | 79s]
(5i la poblacion es infinita, dejar la casilla en blanco)

IHi'u"EI de confianza o sequridad (1-a) | 95%|
[Precision (d) | 59|
|Prnpnrcif:-n {valor aproximado del parametro que queremos medir) I ED%I

[5i no tenemos dicha informacion p=0.5 que maximiza el tamano muestral)

ITﬂMﬂHD MUESTRAL (n) | 259]

Fuente: ( Lopez Calvifio, Pita Fernandez, Pértega Diaz, & Seoane Pillado,
2010)

El célculo se realiz6 tomando en cuenta la disposicion de cada MIPYME que se
dispuso a participar en el proceso de investigacion, para ello se consulto al
propietario la cantidad aproximada de clientes que consumen diariamente. Este
calculo se realizo para aplicar las encuestas dirigidas a los clientes, ver tabla N° 4,
pagina 89.
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Métodos de recogida de datos

Las técnicas de recoleccion de informacion propuestas en la investigacion para
lograr el cumplimiento de los objetivos planteados estan: entrevistas dirigidas a los
propietarios, encuestas a los clientes y guia de observacion.

La entrevista: la entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta (King
y Horrocks, 2009). Esta se define como una reuniéon para conversar e
intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados). Segun (Hernandez Sampieri, Collado,
& Baptista Lucio, 2010, pag. 418). Ver anexo N° 3

Para César Augusto Bernal (2010, pag. 256) la entrevista “es una técnica que
consiste en recoger informacién mediante un proceso directo de comunicacion entre
entrevistador(es) y entrevistado(s), en el cual el entrevistado responde a cuestiones,
previamente disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden estudiar,
planteadas por el entrevistador”.

Encuesta: es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos
necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos del proyecto de
investigacion. Se trata de un plan formal para recabar informacion de la
unidad de analisis objeto de estudio y centro del problema de investigacion.
Segun César A. Bernal (2010, pag. 250) Ver anexo N° 3

Observacion: No es mera contemplacion (“sentarse a ver el mundo y tomar
notas”); implica adentrarnos en profundidad a situaciones sociales y
mantener un papel activo, asi como una reflexion permanente. Estar atento
a los detalles, sucesos, eventos e interacciones. Ver anexo N° 3

Para César A Bernal (2010, pag. 257) es un proceso riguroso que permite
conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir y analizar
situaciones sobre la realidad estudiada.
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6.4. Procedimientos

Para obtener la informacién de los propietarios y consumidores de las MIPYMES
del sector de comida buffet se aplicaron: entrevistas, encuestas, y guia observacion.
Es importante destacar que se trabajo con las MIPYMES que se dispusieron a
participar de forma voluntaria en el proceso de investigacion. Posterior al trabajo de
campo se realizé el andlisis de la informacion, este analisis reflejo los resultados
dando respuesta a los objetivos propuestos.

La entrevista se analizO6 por objetivos de investigacion y las encuestas se
procesaron utilizando el software estadistico SPSS version 20, realizando un
andlisis descriptivo-explicativo, se realiz6 cruce de algunas variables, los cuales se
reflejaron en tablas y gréficos.

La observacién complemento el analisis de investigacion, ya que, comprobo las
condiciones de los locales, vestimenta del personal, los productos ofrecidos, la
cantidad de consumidores que concurren a los locales, entre otros elementos de
andlisis planteados en la matriz de objetivos. Este analisis se reflej6 en los
resultados por objetivos, con este instrumento se realiz6 analisis de
correspondencia entre variables dependientes.

A continuacion el sustento de este planteamiento:

El analisis de correspondencias es una técnica estadistica para analizar la
relacion entre categorias de variables cualitativas. Es una técnica de “reduccion de
dimensiones en el contexto de tablas de contingencia. El propdsito es representar
graficamente la estructura de relaciones de dos o mas variables cualitativas
mediante mapas de posicionamiento”. El andlisis de correspondencias multiples, a
diferencia del andlisis de correspondencias simple, trabaja con mas de 2 variables,
lo que permite incluir variables objetos, que son aquellas donde cada categoria tiene
frecuencia igual a 1 (como paises o comunas).

Al igual que en el andlisis de correspondencias simples, las relaciones entre las
categorias de las variables, se analizan a través de los mapas perceptuales, donde
cada categoria es ubicada en un punto. La distancia entre las distintas categorias
nos permitird analizar la relacion entre ellas. (Diaz & Garrido, 2015)
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VIl. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se muestra un andlisis de los resultados de la
informacion obtenida producto de los instrumentos aplicados, tales como, entrevista
a los propietarios, encuesta a los clientes y guia de observacion en los
establecimientos.

A continuacion se realiza una breve caracterizacion del sector en estudio.

Las MIPYMES del sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli esta
conformada por 10 establecimientos, de las cuales 7 cuentan con categoria de uno
a cinco tenedores (registro del INTUR, ver anexo N° 05) de las cuales 6 de
aceptaron participar en el estudio.

De estas seis empresas, cuatro son dirigidas por mujeres y dos por varones,
propietarios y propietarias de las edades comprendidas entre 35 a 49 afios, con
formacion universitaria. Los afios de funcionamiento son variados, van desde 1 afio
del establecimiento més reciente a 17 afios del establecimiento mas viejo. La
cantidad de trabajadores esta comprendida de 5 a 15 trabajadores.

A continuacion se muestran los resultados por objetivo de seis empresas del
sector en estudio:

Objetivo numero 1. Determinar las estrategias competitivas utilizadas por
las MIPYMES del sector servicio de comida buffet de la ciudad de Esteli.

En las encuestas, los clientes declararon que los propietarios de los seis
establecimientos utilizan estrategias competitivas
Grafico 3
El propietario utiliza estrategia para

atraer al cliente
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Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico nimero 3, se visualiza que los clientes identifican que los
propietarios utilizan estrategias para atraerlos al negocio. En el buffet Castillo con
un porcentaje de 78.46% afirmaron la aplicacion de estrategias, en tanto en el
comedor Candida el porcentaje es de 72.73 % afirman que aplican estrategias, en
el buffet Don Juan el porcentaje es de 58% afirman la aplicacion de estrategias, en
el menor de los casos estan: el buffet Chaman con un porcentaje de 52.51 % afirman
la aplicacion de estrategias, en el Sazén nortefio con un porcentaje de 50% afirman
gue si aplican estrategias y el buffet Esteli con un porcentaje de 39.13 % afirman la
aplicacion de estrategias. El cliente esta consiente que los propietarios estan
realizando esfuerzos para atraer clientela, los cuales son importantes para el
desarrollo del negocio.

Se consulté a los propietarios si utilizan estrategias competitivas en sus
negocios, los comentarios descritos a continuacion:

Tabla N°5 Implementacién de estrategias competitivas

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, le brindamos un café de cortesia 0 a veces se trata de
adecuar el plato a la economia del cliente”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, la calidad de nuestros productos y el precio, son nuestras
dos mejores estrategias. La atencién al cliente es un
agregado ya que para nosotros es normal atenderlos bien”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman “Si, variamos el menu, mantenemos los precios, sacrificamos
las utilidades un poco para mantener los precios y la
remodelacion del local”’. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, adaptamos los platos al bolsillo de los clientes, cuando

Candida vienen grupos grandes les ofrecemos un plato de cortesia,
ejemplo vienen siete personas pagan seis y uno le sale
gratis”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Buena atencion, un chocolate en un dia especial”. (Orozco,
2016)

Buffet Sazén | “Ofreciendo buena calidad y un buen precio. Ponemos

nortefio televisiébn y musica instrumental”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

En las entrevistas realizadas a los seis propietarios de los establecimientos
de comida buffet, todos afirmaron utilizar estrategias competitivas en sus negocios,
las que van desde ofrecer café de cortesia, adecuacion del precio a las necesidades
del cliente, productos de calidad, el precio de los productos, variedad en el mend,
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remodelacion del local, platos de cortesia cuando llegan grupos grandes, buena
atencion hasta los dulces de cortesia en dias especiales

Los periodos en que los propietarios utilizan las estrategias competitivas
varian unos con respecto a otros, a continuacién datos:

Tabla N° 6 Periodos utilizacion de estrategias competitivas

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “El café siempre se le ofrece y la adaptacion del plato es
cuando el cliente lo solicita con respecto a su necesidad y ser
flexible para que el cliente se sienta bien y regrese” (Alvares,
2016)

Castillo’s buffet | “Desde el inicio”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Permanentemente” (Reyes, 2016)

Comedor “Cada vez que se presentan” (Gutiérrez, 2016)
Candida

Buffet Esteli “En dias festivos” (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Siempre” (Ruiz, 2016)

nortefio

Fuente: Elaboracioén propia
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Otro tipo de estrategias utilizadas por los propietarios para atraer a los
clientes, es a través de las condiciones de los locales, a continuacion los resultados
segun las encuestas:

Gréafico 4

70.00% Condiciones del buffet
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico numero 4, se observar que en cada establecimiento esta
diferenciado en porcentajes, los clientes afirmaron que cinco locales tienen
condiciones de comodidad, tales como: el buffet Saz6n nortefio con un porcentaje
de 58.33 % de excelente , en el buffet don Juan con un porcentaje de 49.40 % de
muy buena, el buffet Chaman con un porcentaje de 51.52 % de excelente , el buffet
Esteli con un porcentaje de 47.83 % de muy buena y el comedor Candida con un
porcentaje 57.58 % de muy buena, mientas que en el Castillo’s buffet, los clientes
afirman que las condiciones son excelentes con un porcentaje del 61.54 %.
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Para confirmar este hecho, se consultd al cliente cuales son las condiciones
de comodidad tienen los locales, a continuacion los datos segun encuesta:

Grafico 5
Condiciones que tiene los negocios
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Fuente: Elaboracién propia

En el grafico niumero 5, se observan que de las catorce condiciones de
comodidad resaltadas por el cliente en los seis establecimientos, los que mas
sobresalen estan: pasillos amplios para circulacién, ventilacion en todo el local,
iluminacién natural, higiene en todo el local, mesas con suficiente espacio, mesas
en buenas condiciones. Es importante indicar que las condiciones varian en cada
local, sin dejar de sefialar que los seis establecimientos brindan comodidad a los
clientes, ya que las encuestas aplicadas fueron diferenciadas en cantidad en cada
establecimiento, debido a la cantidad de clientes que atienden diariamente.

El acceso a wifi solo lo brinda el buffet Sazon nortefio y el comedor Candida,
la atencidn en las mesas la da el Castillo’s buffet y el comedor Candida.

El buffet don Juan cuenta con 12 condiciones y no cuenta con acceso wifi y
estacionamiento, el buffet Esteli cuenta con 12 condiciones, faltandole el area verde
y acceso wifi, el buffet Chaman cuenta con 12 condiciones, no cuenta con acceso
wifi y area verde, el comedor Candida cuenta con 13 condiciones, faltdndole area
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verde, el Castillo’s buffet cuenta con las 14 condiciones, teniendo en mejores
porcentajes el acceso wifi y estacionamiento, el buffet Sazon nortefio cuenta con las
14 condiciones y presenta en menores porcentajes el area verde y acceso para
personas con discapacidad.

Para aceptar tal afirmacion de comodidad se realiz6 observacion en los seis
establecimientos, confirmando la informacién dada por el cliente, la cual se presenta
en el siguiente grafico:
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Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico niamero 6, las condiciones de comodidad identificadas en la guia
de observacion arroja dieciocho elementos con respecto a los que cliente destacé
en la encuesta; en los seis locales sobresale la higiene en todo el local y los servicios
sanitarios separados para hombres y mujeres.

Otros elementos son: pasillos amplios para circulacion, los servicios
sanitarios cuentan con papel higiénico, jabon y espejo, ventilacion en todo el local,
iluminacién natural y artificial, mesas con suficiente espacio, mesas en buenas
condiciones, ventilacion en todo el local, iluminacion natural y artificial, todos estos
elementos en cinco de los seis locales respectivamente.

Los servicios sanitarios adecuados para personas con discapacidad, estan
en dos locales comedor Candida y Castillo’s buffet.

Con la descripcidn anterior se ratifica que los establecimientos cuentan con
condiciones basicas que dan comodidad a los clientes. Otro aspecto destacado en
la observaciéon y no reflejado en el grafico es que los locales cuentan con
sefalizacion de ruta de evacuacion.

El propietario en entrevista expres6 que los locales ofrecen condiciones de
comodidad como elementos estratégicos, a continuacién algunos comentarios:

Tabla N° 7 Condiciones de comodidad en los locales

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, estdn cdémodos no en un 100% pero si tienen las
condiciones necesarias. Siempre camino al pendiente de la
comodidad y buena atencion al cliente”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, claro, pensando en ofrecer comodidad se adecuo y
remodelo otro local con excelentes condiciones, y ofrecemos
nuestros productos en los dos locales”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman “Si, pero se estan realizando remodelaciones porque el
negocio ha crecido”. (Reyes, 2016)

Comedor “Tenemos un mejor lugar porque hace poco remodelamos,

Candida aunque queremos implementar un panel solar para poner un
aire acondicionado”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Si, las condiciones basicas y necesarias como ventilacion,

iluminacion, higiene, libre acceso”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Si, porque contamos con parqueo, servicio y ventilacion,
nortefio tenemos capacidad para atencion de 150 personas”.
(Ruiz, 2016)
Fuente: Elaboracion propia
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Otro tipo de estrategia que utilizan los propietarios es la comunicacion con
el cliente, durante este esta degustando los alimentos, a continuacién datos:

Tabla N° 8 Comunicacion del propietario con el cliente

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si nos comunicamos con el cliente, atenderlo bien y
mostrarle una sonrisa para que se sienta bienvenido”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, es parte de mi forma de ser y siempre ando pendiente de
mis clientes”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si nos comunicamos. Ya tenemos clientes que se han vuelto
amigos”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, siempre les pregunto a los clientes y también tenemos un
Candida buzén de sugerencias”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Si hay comunicacioén, yo soy la que esta al frente y cualquier

cosa ellos me la notifican”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Si. Me interesa saber si los alimentos y el servicio fueron de
nortefio su agrado”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Es caracteristico que los propietarios de los seis establecimientos se
interesan por estar pendientes de sus clientes, desde darles un saludo de
bienvenida hasta consultarles si los alimentos y la atencion fueron de su agrado. El
propietario es el que esta al frente del negocio para cuidar la atencién y escuchar al
cliente si en algin caso hubiera comentarios sobre los productos. Con estos
elementos se confirma que se da la comunicacién entre el propietario y el cliente.

Segun la teoria de Estrada y Borrero (1996), el marco del servicio es la
Comunicacion e implica una relacién directamente humana que requiere de la
activacion de efectivos sistemas de comunicacion y de una serie de principios
fundamentados en valores humanos fundamentales.

En las encuestas y entrevistas aplicadas se puede analizar que los
propietarios estiman utilizar estrategias, y estas son mas bien algunas formas de
crear condiciones de fidelidad en los clientes, estrategias propiamente no se estan
implementando, sino que son acciones que de ser sostenidas en el tiempo, estas
pueden cansar al cliente y este se puede retirar en busqueda de variedad.
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Con respecto a los periodos en los que se utilizan las estrategias, es
Importante resaltar la frecuencia y sistematicidad. No existe una forma sostenida en
el tiempo para que las estrategias las puedan generar, razon por la cual se hace
necesario que se formulen estrategias, ya que segun los duefios de los negocios
estas se desarrollan en ciertas épocas del afio y esto no son propiamente
estrategias.

Con respecto a las condiciones de comodidad que actualmente ofrecen los
propietarios en sus establecimientos es importante destacar que las subcategorias
como el color, la infraestructura, la plaza, la privacidad y la armonia con los servicios,
forma parte importante en las condiciones de comodidad. Si el propietario del
negocio tiene claro lo que se requiere para funcionar dentro del sector, le generara
la ventaja competitiva ante los demés oferentes, por tanto el crear condiciones de
comodidad para un sector de mercado claramente establecido le da igualmente una
ventaja absoluta, sin embargo se tiene que tener claro si efectivamente lo que el
duefio del establecimiento determina que es comodidad igualmente lo es declarado
por los clientes.

De acuerdo a los resultados presentados anteriormente en correspondencia
con lo que los tedricos expresan sobre algunos conceptos basicos e indispensables
se encuentra que las estrategias competitivas de una empresa para Thompson
(2004:152) “consiste en los enfoques e iniciativas empresariales que pone en
practica para atraer a los clientes y satisfacer sus expectativas, soportar las
presiones competitivas y fortalecer su posicion en el mercado”.

El autor Thompson afirma que las iniciativas empresariales que se ponen en
practica para atraer al cliente y satisfacer necesidades son estrategias competitivas;
ya que estas le permiten competir y fortalecerse en la porcién del mercado que
atienden. Es por ello que los propietarios de los seis establecimientos implementan
acciones gue les favorezcan para atraer al cliente.

Mas sin embargo para la autora (Weinberger Villaran, 2009) en su libro
“Estrategia para lograr y mantener la competitividad de la empresa” clasifica las
estrategias por categorias en funcion al objetivo fundamental que persigue la
empresa en estrategias competitivas, siendo las estrategias liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque.

A continuacion se analizara la aplicacion de las estrategias que utilizan los
propietarios con respecto a la teoria que plantea la autora Weinberger Villaran. La
primera estrategia es liderazgo en costos, toma en cuenta los factores para fijar los
precios.
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Los datos segun entrevista expresan los factores utilizados por los
propietarios para fijar los precios de los productos:

Tabla N° 9 Factores utilizados para fijar los precios

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “El costo de los productos en el mercado (viveres)”. (Alvares,
2016)

Castillo’s buffet | “Una tabla de costos, el precio final de un platillo, manejamos
un precio promedio y cuando realizamos la compra de los
productos perecederos eso influye en el costo del plato”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman “Tomando el costo de la materia prima y ponemos 40% de
utilidades en caso de que suba la materia prima si es
considerablemente, pero en caso que no sea mucho el
incremento, sacrificamos las utilidades y le aumentamos un
5%. También comparamos los precios con la competencia”.
(Reyes, 2016)

Comedor “Si vienen grupos grandes disminuyo un poco la porcion y le

Candida doy descuento, busco productos mas comodos para la
economia de la clientela”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “El costo de la materia prima”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “En base al costo de los insumos”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a los comentarios anteriores los propietarios confirman que todos
utilizan la estrategia liderazgo en costos, fijando el precio de los productos en base
al costo de la materia prima. El Unico establecimiento que consulta los precios de la
competencia, es el buffet Chaman, también utiliza el precio de sus productos se
basa en el costo de la materia prima al igual que los otros propietarios.

Segun la teoria de la autora (Weinberger Villaran, 2009) la estrategia
liderazgo en costos busca captar un amplio espectro del mercado para el cual el
precio es una caracteristica esencial del producto. Por lo general, una estrategia de
liderazgo en costos puede resultar muy efectiva cuando: el mercado estd compuesto
por muchos compradores, para quienes el precio es el factor determinante de la
compra.

De hecho la forma en que estos negocios pueden tener una buena oferta
gue sea atractiva a los comensales es comprando barato y ofreciendo un
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producto que satisfaga el paladar pero que sea de precio popular. Ya que la mayor
parte de los clientes de los buffet son trabajadores de clase media baja.

El segundo elemento de la estrategia de liderazgo en costo, es con relacion
a los proveedores, en la medida que se tiene una buena relacion con ellos esto les
genera una ventaja competitiva a los propietarios, igualmente el proveedor se
convierte en su mano amiga y por tanto le contribuye con alimentos frescos a un
buen precio, negociacion en cuanto a plazo de pago.

A continuacion datos de los seis propietarios:

Tabla N°10 Relacién de los propietarios con los proveedores
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista
Buffet Don Juan | “Si, compro por mayor”. (Alvares, 2016)
Castillo’s buffet | “Si, se compra al por mayor, al mismo proveedor, durante el
proceso de elaboracion de los productos se orienta al
personal ser cuidadosos en no desperdiciar”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Compramos en regulares cantidades a los mismos
proveedores y se conserva la calidad y no sacrificamos la
calidad en base a los costos”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, se compra al por mayor, se esta pendiente de no

Candida derrochar los productos y usar lo necesario no mas de la
cuenta”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “No compramos al por mayor, pero le compramos al mismo

proveedor, se esta pendiente de economizar y tratar de no
desperdiciar”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazén | “Si, se compra a los mismos proveedores, se esta pendiente
nortefio de que sean productos de calidad, a buen precio, también
cierro el negocio temprano para evitar elevar el consumo de
luz”.(Ruiz, 2016)
Fuente: Elaboracion propia

En los comentarios anteriores se confirmar que los propietarios no descuidan
la calidad de los productos, pero si, estan pendientes de la calidad de la materia,
compran al mismo proveedor, orientan al personal para evitar desperdicios y usar
las cantidades necesarias de los insumos durante la elaboracion de los productos,
estos ultimos factores que les permiten cuidar y reducir los costos al momento de
elaborar el producto final.

La teoria de la autora (Weinberger Villaran, 2009) plantea que los
empresarios compiten empleando una estrategia de liderazgo en costos, tomando
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en cuenta: gue se establezcan los contactos necesarios para contar con una oferta
de materia prima a buen precio y con los estandares de calidad requeridos y
establecer un proceso de evaluacion frecuente, para supervisar el desempefio de
los proveedores, siempre en la busqueda del proveedor mas eficiente.

La segunda estrategia competitiva que plantea la autora (Weinberger
Villaran, 2009), es la diferenciacion, esta busca otorgar al cliente un producto o

servicio que le entregue mayor valor, aunque ello implique un mayor precio.

En las encuestas realizadas los clientes, seleccionaron los elementos que
mas les gusta de los locales que visitan:

Gréafico 7
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Fuente: Elaboracién propia

Los elementos que mas les gusta a los clientes que visitan los locales de
comida buffet estan: la comida, las condiciones del local, el precio del servicio y la
atencion del personal. En menor porcentaje (casi nulo) esta las promociones y
descuentos, elementos que no utilizan los propietarios; afirmacién dada por el
cliente, ya que no identificé la aplicacién de estos elementos en los locales.
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En relacion a los resultados anteriores es importante destacar que la
estrategia de diferenciacion explica la satisfaccion por el producto o servicio elegido
por el cliente, él que lo valora y por ende se da la diferenciacion. Es notorio que el
cliente elige en primer lugar la comida en los seis establecimientos, es por ello que
se puede afirmar que en este acdpite se da cumplimiento a la diferenciacion.

Para que una estrategia de diferenciacion tenga un impacto favorable en la
empresa la autora (Weinberger Villaran, 2009) plantea que es necesario: identificar
cudles son los atributos del pro ducto o servicio mas valorados por el cliente, en
comparacion con los productos ofrecidos por la competencia.

Otro factor que da cumplimiento a la diferenciacion es la rotacion del mena y
la innovacion de productos, donde el propietario cambia la oferta de los platillos
cada cierto tiempo, superando las expectativas del cliente con cierta variedad de
productos a como plantea esta estrategia, a continuacion datos de los propietarios:

Tabla N° 11 Rotacion del menu y innovacion productos

Nombre del

establecimiento Cometarios segln entrevista

Buffet Don Juan | “Estamos variando diario el menu, para que no se vea diario
lo mismo”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Hacemos el nuevo menu diario y semanal lo de los
vegetales. Desde el inicio tratamos de innovar y mejorar”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Se mantiene el menu estandarizado, cada 15 dias variamos
el tipo de plato, variamos el menu en base a la demanda. Por
ejemplo ahorita estamos ofreciendo sopa y ha tenido buena
aceptacion y la ofertamos los dias lunes y viernes. Hacemos
varios cambios en las salsas que ofertamos”. (Reyes, 2016)

Comedor “Diario las carnes y semanal las verduras”. (Gutiérrez, 2016)
Céandida
Buffet Esteli “Variar un poco en los productos, no tenemos estipulado un

tiempo especifico en dia pero si variamos el menu para no
aburrir al cliente”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazoén | “Tratamos de variar la comida cada tres dias”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios confirman estar pendientes en ofertar variedad para no
aburrir al cliente y asi hacerle frente a la competencia con esta estrategia. Buscan
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la forma de superar las expectativas de los clientes, que ellos encuentren algo
diferente 0 nuevo en su visita y por ende brindar satisfaccién con los productos,
elementos de ventajas competitivas para estos establecimientos. Con respecto a la
innovacion de los productos ningun propietario indico innovar en los platillos.

En este tipo de negocio es de mucha importancia la variedad en el mend, la
innovacion en cuanto a la oferta de platillos, la presentacion de los mismos, la
decoracion del local, respetando siempre las normas del buen gusto y lo que para
sus clientes es comodo.

En la teoria la autora (Weinberger Villaran, 2009) expone que para que una
estrategia de diferenciacion tenga un impacto favorable en la empresa es necesario:
hacer un estudio profundo de las necesidades y preferencias de los consumidores.

La ultima estrategia que plantea la autora (Weinberger Villaran, 2009) es la
estrategia de enfoque, identificando la porcion del mercado y el tipo de clientes que
concurren en estos seis establecimientos, los cuales es variado, pero en sus
caracteristicas y necesidades es homogéneo, a continuacién se presentan datos:

Tabla N° 12 Porcion del mercado

Nombre del
establecimiento Cometarios segln entrevista

Buffet Don Juan | “Aproximadamente se atienden 250 clientes diario”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Atendemos aproximadamente 200 clientes al dia”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Se atienden 100 clientes diariamente”. (Reyes, 2016)

Comedor “Se atienden 100 clientes diario”. (Gutiérrez, 2016)
Céandida
Buffet Esteli “Llegan diariamente 70 clientes”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazdon | “Vienen 75 clientes cada dia”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracion propia

En cada establecimiento es considerable el nimero de clientes atendidos por
dia, los clientes tienen la opcion de elegir el establecimiento de su preferencia, sin
embargo, los locales estan ubicados en diferentes puntos de la ciudad de Esteli, lo
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que le permite al negocio tener concurrencia de clientes segun el area y las
empresas e instituciones que estén cerca.

El tipo de clientes que visitan los locales diariamente es variado, a
continuacion datos:

Tabla N° 13 Tipos de clientes que visitan los locales
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista
Buffet Don Juan | “Variado (profesionales, comerciantes, estudiantes vy
familiar)”. (Alvares, 2016)
Castillo’s buffet | “Variado, estudiantes, profesionales y comerciantes”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “La mayor parte son de instituciones y organismos no
gubernamentales”. (Reyes, 2016)

Comedor “Mochileros, extranjeros, nacionales e internacionales”.
Candida (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Estudiantes, profesionales y turistas”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazén | “Publico en general”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracién propia

Los datos anteriores dados por parte de los propietarios son positivos, se
pudo corroborar en la observacion, durante el proceso de llenado de encuestas a
los clientes, fue visible que los clientes que concurren a estos establecimientos son
profesionales de empresa privada e instituciones, estudiantes, viajeros,
comerciantes, y familias que asisten eventualmente, este ultimo hecho se puede
afirmar, ya que, en cada establecimiento la investigadora permanecié varios dias
mientras se realizaba el llenado de encuesta.

De acuerdo a las categorias: segmento de mercado, mercado meta, nichos
de mercado y enfoque, los propietarios de los negocios tienen claro a qué tipo de
clientes estan atendiendo les da la oportunidad de ofertar la variedad de menus, de
crear servicios mas ajustados a la medida del cliente y por ende de crear el
sentimiento de lealtad entre sus clientes.
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Otro factor que abarca la estrategia de enfoque, es la lealtad, a continuacion
se muestran los hallazgos, segun la encuesta aplicada a los clientes:

Gréafico 8
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Fuente: Elaboracién propia

En el gréfico nimero 8, se puede observar que los clientes se sienten fieles
a los negocios en estudio, en cinco de los negocios el porcentaje de afirmacion es
bastante considerable y en uno de los negocios el porcentaje de negacion es casi
igual a la de afirmacién. En el buffet Sazén nortefio hay un porcentaje de 83.33%
gue se sienten fiel, en el buffet don Juan el porcentaje es de 70.37% que se sienten
fiel, en el buffet Chaman el porcentaje es de 66.67% que se sienten fiel, en el buffet
Esteli el porcentaje es de 69.57% que se sienten fiel, en el Castillo’s buffet el
porcentaje es de 93.85% que se sienten fiel y en el comedor Candida el porcentaje
de fidelidad es de 54.55% y 45.45% por ciento que no se sienten fiel al negocio.

Lateoria nos explica que la estrategia de enfoque generalmente es empleada
por empresas o instituciones que producen bienes o servicios para nichos de
mercado muy particulares y debera preocuparse por tener la lealtad de un
determinado nicho de mercado (Weinberger Villaran, 2009).
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Otro factor que abarca la estrategia de enfoque son las capacidades y los
recursos necesarios para servir al nicho de manera efectiva, a continuacion datos
segun encuesta:

Gréafico 9
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Fuente: Elaboracion propia

Los porcentajes reflejados en el grafico nimero 9, muestra desde cuando son
clientes de los establecimientos. En cada establecimiento es variable el porcentaje
desde cuando son clientes, pero los porcentajes que mas sobresalen son de cuatro
meses a tres afios de frecuentar los establecimientos.
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A continuacion se refleja afios de operacion de los establecimientos en el
mercado esteliano y cantidad de trabajadores, a continuacion los datos:

Tabla N° 14 Afios de operacion y cantidad de trabajadores
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “2 afios y 3 meses de estar funcionando, con 7 trabajadores,
atendiendo diariamente hasta 250 personas”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “8 afios de atencidén, con 15 trabajadores, atendemos diario a
200 personas”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “9 Afos y medio, con 5 trabajadores, atendemos 100
personas diario”. (Reyes, 2016)

Comedor “17 Afos de existir, con 6 trabajadores mas la familia que me
Céandida apoya, atendemos diario100 personas”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “8 anos de operar, con 5 trabajadores, atendemos diario 70

personas”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Un ano de atencién, trabajando con 5 trabajadores,
nortefio atendemos 75 personas diario”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Cada establecimiento tiene un tiempo de operar en el mercado que van
desde el mas reciente de un afo hasta los 17 afios de funcionamiento, el nimero
de trabajadores es casi similar desde los 5 o0 6 hasta los 15 trabajadores, como en
el caso del Castillo’s buffet, teniendo personal de cocina, meseros y personal de
compra.

Los recursos y las capacidades para atender a los clientes se ha desarrollado
afio con afio, ya que cuentan con varios afios de estar establecidos en el mercado,
lo cual les da una base de solides, operando con el nimero de trabajadores de
forma estable y permanente. Tomando en cuenta los resultados del gréfico siete
“‘desde cuando es cliente” se analiza la relacion que hay con los afos de
funcionamiento; los clientes que Vvisitan los establecimientos lo hacen
consecutivamente en el tiempo, destacando también la fidelidad por parte de ellos.

Segun la teoria planteada por la autora (Weinberger Villaran, 2009) para que
una empresa seleccione la estrategia de enfoque debe de considerar lo siguiente:
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“La empresa cuenta con las capacidades y los recursos necesarios para servir al
nicho de manera efectiva”.

Otro aspecto por analizar en las estrategias utilizadas por los propietarios es
la necesidad de ser transmitidas al personal para su adecuada implementacion, a
continuacion datos:

Tabla N° 15 Transmisién de la estrategia al trabajador
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, y que sean atiendan bien al cliente desde que entra al
local, mostrarle una sonrisa de bienvenida”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, y también hacemos capacitaciones o cursos de
relaciones humanas”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si, y se les orienta que sean amables y que sean pacientes
con el cliente”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, que también sean amables y que saluden siempre a los

Candida clientes, que los atiendan de buena manera”. (Gutiérrez,
2016)

Buffet Esteli “Si se trasmiten al personal”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Si, es importante que también atiendan bien al cliente pero
nortefio que no le hablen mucho”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los seis propietarios se comunican con el personal para orientarlo en cuanto
a las estrategias que utilizan, también continua orientando para brindar buena
atencién al cliente, atenderlo bien desde que llega al establecimiento, si el
propietario no realizara esta comunicacién a su personal, no habria sintonia para la
comprension y aplicacion de estrategias en sus negocios.

La teoria explica que una vez que el empresario y la alta direccion han
definido la estrategia competitiva mas adecuada, el siguiente paso es comunicarla
a toda la organizacién. Recuerde que la estrategia competitiva es sélo una parte del
plan estratégico de la empresa, por lo tanto, antes de comunicar cual es la estrategia
elegida para competir en el mercado, usted debe comunicar y asegurarse de que
toda la organizacion haya comprendido, segun la autora (Weinberger Villaran,
2009).
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Después de haber realizado el analisis y descripcion de la implementacion
de las estrategias competitivas que plantea la autora Karen Weinberger, es
pertinente realizar un resumen de cual es el factor de las estrategias competitivas
que ponen en practica los propietarios de los establecimientos, a continuacion los
datos:

TablaN° 16 Resumen de implementacion de estrategias competitivas por los propietarios

Estrategia planteadas por la Buffet Castillo’s Buffet Comedor = Buffet Buffet
autora Karen Weinberger  don buffet Chaman  Candida  Esteli Sazon
Juan nortefio
Liderazgo en costos
Factores para fijar precios v v v v 4 v
Relacion con los proveedores v v v v v v
Diferenciacién
Productos que entreguen valor v v v v v v
Rotacion del menu v v v v v v
Innovacion X X X X X X
Enfoque
Porcion del mercado v v v v v v
Tipo de clientes v v v v v v
Lealtad v v v v v v
Capacidades y recursos v v v v v v
necesarios (desde cuando es
cliente, afios operacion, cantidad
de trabajadores)
Transmision de estrategia a los v v 4 v v v

trabajadores
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla nimero 16, se puede observar que los propietarios ponen en
practica nueve de los diez factores de las tres estrategias competitivas que plantea
la autora Weinberger, a excepcion de la innovacion.

El éxito de las empresas también se asocia al desarrollo de nuevos
productos, servicios o procesos que permitan responder a las necesidades de los
clientes, adaptarse a los cambios en el entorno o mejorar las oportunidades para
alcanzar los objetivos de la empresa (Cardenas Davila, 2010).
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Objetivo numero 2: Describir los elementos del marketing de servicio
gue utilizan las MIPYMES del sector servicios de comida buffet en la ciudad
de Esteli.

Segun las encuestas proporcionadas a los clientes que visitan los
establecimientos indicaron que los propietarios de los seis establecimientos utilizan
elementos del marketing de servicio.

Gréfico 10
Elementos del marketing ponen en practica en el
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Fuente: Elaboracién propia

En el gréfico 10, los elementos del marketing de servicio que mas sobresalen
en los datos segun las encuestas aplicadas a los clientes estan: Satisfaccion por el
producto es decir elementos del producto, rapidez y comodidad del lugar es decir
lugar y tiempo, precio pagado por el servicio es decir precio y otros costos para el
usuario, proceso de entrega del producto es decir proceso, apariencia del lugar es
decir entorno fisico, el personal establece comunicacion con el cliente es decir
personal y agilidad y calidad del servicio es decir productividad y calidad. De los
ocho elementos del marketing de servicio solo un elemento no fue tan seleccionado
por los clientes como es promociones y publicidad es decir promocion y educacion,
hecho marcado en los seis establecimientos, sin embargo, es importante analizar
gue en un porcentaje del 3% el Castillo’s buffet y el 2% en el buffet Sazén nortefio
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indicaron que en los establecimientos se utiliza este elemento promociones y
publicidad.

Al consultarle al propietario en entrevista sobre los elementos del marketing
de servicio que ha utilizado expreso lo siguiente:

Tabla N° 17 Elementos del marketing utilizados por propietarios

Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, mas que todo la publicidad y precios”. (Alvares, 2016)
Castillo’s buffet | “Si, pero no siempre”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si, la publicidad” (Reyes, 2016)

Comedor “Variedad en menu”. (Gutiérrez, 2016)
Céandida
Buffet Esteli “Si. El Facebook”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Si”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracion propia

Los seis propietarios afirmaron utilizar elementos del marketing de servicio,
los mas utilizados son: publicidad, precio, variedad en el mend. Mas sin embargo,
el propietario del Castillo’s buffet indicé que no utilizar siempre el marketing.

La teoria expone que los elementos del marketing de servicios estan
conformado por ocho elementos, lo que se conoce como son las 8 p’s del marketing
de servicios, para (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 22 (46/672)) este conjunto de
elementos representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables
gue cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado
competitivo.

Las 8 p’s que enuncia el autor Lovelock son: elementos del producto, lugary
tiempo, precio y otros costos para el usuario, promocion y educacion, entorno fisico,
proceso, personal y productividad y calidad
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A continuacion se analizan por separado los elementos del marketing que
utilizan los propietarios de los seis establecimientos.

En cuanto a los elementos del producto se consultd a los propietarios si
ofertan la variedad de productos:

Nombre del
establecimiento

Buffet Don Juan

Castillo’s buffet

Buffet Chaman

Comedor
Candida

Buffet Esteli

Buffet Sazon
nortefo

Tabla N° 18 Variedad de productos

Cometarios segun entrevista
“Si, siempre tratamos de ofrecer un menu diferente”.
(Alvares, 2016)
“Si, claro si, tenemos mas de 25 opciones de carnes y 15
opciones de ensaladas”. (Sevilla, 2016)
“Si, tenemos 6 tipos de carnes diarias, 5 tipos de ensaladas,
pastas, guisos, 4 tipo de bastimento y 3 de refresco”.
(Reyes, 2016)
“Si, 10 a 12 platos en comida corriente y variada de
ensaladas”. (Gutiérrez, 2016)

“Si. 5 variedades de carnes, 3 de frescos y gaseosas, 4 de
ensaladas y 5 tipos de bastimento.” (Orozco, 2016)

“Si, ofrecemos 12 tipo de carnes, 4 tipos de ensaladas”.
(Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

En los seis establecimientos los propietarios ofrecen variedad de productos,
para ofrecer un menu diferente al cliente, es considerable variedad de carnes,
ensaladas, bastimentos, guisos y refrescos naturales.
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De acuerdo a la observacion realizada en los establecimientos la variedad de
productos difiere en los locales, a continuacion los resultados:

Gréfico 11
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Fuente: Elaboracion propia

Igualmente lo expresado en la entrevista por los duefios de los
establecimientos se confirma haciendo uso de un analisis de correspondencia
utilizando el SPSS aplicandolo a los resultados de la guia de observacion (ver
grafico 11) donde es claro que la variedad de productos es estimada como buena
solamente en Castillo Buffet, no asi en Don Juan, Chaman y Sazén Nortefio y
quien esta en el medio esta buffet Esteli y comedor Candida.

De esta manera se confirma nuevamente que Castillo Buffet es uno de los
establecimientos que estd en la preferencia de los clientes por la variedad de
productos que oferta.

En cuanto a la variedad de productos es importante que se oferte una gama
de productos y amplitud de productos al cliente para que este tenga la opcion de
decision entre varias opciones. Para los propietarios es fundamental que se realice
una variedad de lo que ofertan atendiendo la temporada en cuanto a la oferta que
les hacen los proveedores pero sobre todo de acuerdo a lo que mas demandan los
clientes. De hecho la variedad les puede generar una ventaja competitiva.
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La teoria del primer elemento del marketing de servicio (elementos del
producto) expone que los productos de servicio constituyen el nucleo de la
estrategia de marketing de una empresa. Los productos de servicios consisten en
un bien fundamental, que responde a una necesidad primaria del cliente, y en un
conjunto de elementos del servicio complementario. (Lovelock & Wirtz, 2009)

En cuanto al segundo elementos lugar y tiempo: la exhibicion de los
productos en los seis establecimientos es igual, a continuacién datos segun
entrevista:

Tabla N° 19 Exhibicion de los productos
Nombre del
establecimiento Cometarios segln entrevista
Buffet Don Juan | “A través del buffet o se le conoce como exhibidor de comida
en bafo Maria y las ensaladas en el exhibidor en frio”.
(Alvares, 2016)
Castillo’s buffet | “En bafio Maria”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Tradicional bafio Maria”. (Reyes, 2016)

Comedor “Bafio Maria en frio y caliente”. (Gutiérrez, 2016)
Céandida

Buffet Esteli “Bafo Maria”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazén | “En bano Maria”. (Ruiz, 2016)

nortefio

Fuente: Elaboracién propia

La exhibicion de los productos o alimentos es realizada a través de las cocina
bafio Maria, en caliente y en frio como es en el caso de las ensaladas, este dato se
confirmo al realizar la observacion directa en los establecimientos mientras la
investigadora aplicaba encuestas a los clientes.
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Otro factor a analizar es la rapidez al momento de la entrega del producto o
servicio, a continuacion datos segun entrevista:

Tabla N° 20 Rapidez al momento de la entrega del producto

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Se ha tratado de hacerlo lo mejor posible, a veces no
depende de nosotros, a veces depende del cliente”. (Alvares,
2016)

Castillo’s buffet | “Si, porque de hecho nos ha dado resultado desde que
iniciamos”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “No. Necesitamos mayor personal”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, a veces hay algunos atrasos pero siempre buscamos a
Candida resolver de la mejor manera”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Si, pienso que si”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Si”.(Ruiz, 2016)

nortefio

Fuente: Elaboracion propia

En cinco establecimientos afirman que se atiende con rapidez a los clientes,
pero en el caso del buffet Chaman reconoce que no hay rapidez en la atencion y
necesitan mas personal para lograr la atencion efectiva en tiempo.

La teoria de este segundo elemento del marketing de servicio (lugar y tiempo)
explica que la entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones
sobre dénde y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. La
entrega puede incluir el uso de canales fisicos o electrénicos (o ambos),
dependiendo de la naturaleza del servicio. La rapidez y la comodidad del lugar y el
momento se han convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un
servicio. (Lovelock & Wirtz, 2009)
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El tercer elemento es el precio y otros costos para el usuario, se les consultd
a los propietarios sobre precio del producto, a continuacién datos:

Nombre

del

establecimiento
Buffet Don Juan

Castillo’s buffet

Buffet Chaman

Comedor
Candida

Buffet Esteli

Buffet
nortefo

Sazodn

Tabla N° 21 Precio del producto

Cometarios segun entrevista
“Se ofrece buen precio al cliente, no se ha recibido reclamo
por el precio”. (Alvares, 2016)
“Si tenemos un precio conforme a los platos, no hemos
recibido reclamo”. (Sevilla, 2016)
“Si ofrecemos excelente precio, no hemos tenido reclamo
alguno, al contrario hemos escuchado de los clientes que
tenemos uno de los precios mas bajos.”(Reyes, 2016)
“El precio que se ofrece es de acuerdo al costo del plato, a
veces reclaman por el precio, pero también las cosas estan
en constante incrementos.” (Gutiérrez, 2016)
“Ofrecemos un buen precio, no nos han reclamado, pero hay
gente que quiere algo mas barato como enchiladas o tacosy
nosotros no ofrecemos eso”. (Orozco, 2016)
“Si damos nuestros platos a un buen precio, no tenemos
reclamos”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Cinco establecimientos indican dar un buen precio al cliente por los productos
o platillos y no han recibido reclamos, mientras que en el de comedor Candida, la
propietaria explica que el precio del producto es de acuerdo al costo del plato, han
tenido reclamos por parte de clientes, ya que el costo de este es debido al
incremento de los insumos.

La teoria enuncia que este componente debe abordar las perspectivas afines
de la empresa de servicios y de sus clientes. Al igual que el valor del producto, el
valor inherente de los pagos es fundamental para el papel que desempeiia el
marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus clientes.
(Lovelock & Wirtz, 2009)

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli Pagina 119



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

El cuarto elemento es promocion y educacion, se consulté a los clientes si
identifican que en los establecimientos hay promociones, a continuacién datos
segun encuesta:

Grafico 12
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico numero 12, los clientes indican que en los seis establecimientos
nunca hay promociones. En cuatro establecimientos se refleja que a veces hay
promociones, lo cual no es muy significativo, el porcentaje es de 13.85% a 6.06% y
en menor porcentajes los clientes indican que siempre hay promociones en
porcentajes de 4.35% a 1.54%, lo cual no es muy significativo.
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También se les consultdé a los propietarios si realizan promocion en sus
locales y los medios que utiliza para dar a conocer sus establecimientos, a
continuacion datos:

Tabla N° 22 Promocion en los locales y medios utilizados

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “No se realizan promociones. Se utiliza publicidad cada tres
meses en revistas (Revista selecciones y el Esteliano),
apoyando a equipos deportivos de futbol, perifoneo y por la
radio (radio stereo La Unica), es necesario utilizar la
publicidad para crecer y no dejar el nombre del negocio
dormido”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “No realizamos promocion en descuentos, la mejor publicidad
gue tenemos es la de los clientes, pero si utilizamos
publicidad en radio permanente, hay mucha gente que no
saben de la existencia de nuestro negocio y asi captamos
clientes nuevos”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman ‘“No se realizan promociones, se utiliza la radio
mensualmente, las volantes y la revista de Gira cada tres
meses, es importante mantener la publicidad para atraer al
cliente”. (Reyes, 2016)

Comedor “‘No se realizan promociones, se utiliza publicidad en

Céandida perifoneo y la radio, lo hacemos constante, sin publicidad no
hay nada.”(Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “No, promociones no hacemos, me falta hacer promociones.

Si hemos utilizado los medios de comunicacion para hacer
publicidad de nuestro local a través de la Radio, por internet
y el negocio tiene su pagina de Facebook, asi damos a
conocer el negocio”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazén | “No se realizan promociones, no uso ningun método
nortefo publicitario solo la recomendaciones de nuestros clientes”.
(Ruiz, 2016)
Fuente: Elaboracion propia

En los seis establecimientos no se realizan promociones sobre los productos.
En los primeros cinco establecimientos han utilizado medios publicitarios,
consideran importante recordarle al cliente su ubicacion y su nombre, en el caso de
Castillo’s buffet y buffet Sazén nortefio consideran importante la publicidad que les
da el cliente que los visita, asi recomiendan el local, en el buffet Sazén nortefio la
propietaria indica que no utiliza publicidad y que solo espera que el cliente que la
visita le de publicidad.
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Las promociones y regalias son acciones de estrategia de servicios, un 50%
afirma que si realiza regalias (datos en analisis primer objetivo, estrategias
competitivas, tabla N° 5, pagina 94 ) y no realiza promociones a sus clientes, por lo
que se puede rescatar la idea de hacer promociones y regalias a los clientes que
se estimen son los més frecuentes o los que se destacan por fidelidad a lo largo de
la permanencia del negocio en el mercado, esto le dara satisfaccion a los clientes y
un sentido de gratitud y pertenencia.

Es importante destacar que la teoria indica que la promocion y educacion es
un componente que tiene tres papeles fundamentales: proporcionar la informacion
y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta de los méritos de una marca o
producto de servicio en particular y animarlos a actuar en momentos especificos.
Los proveedores necesitan ensefiarle a esos clientes los beneficios del servicio,
donde y cuando obtenerlo y cédmo participar en los procesos de servicio para
obtener los mejores resultados. (Lovelock & Wirtz, 2009)
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El quinto elemento del marketing de servicio es el proceso, se consulté a los
propietarios en cuanto a los procesos y tiempo de atencion al cliente, a continuaciéon

datos:

Nombre

Tabla N° 23 Procesos y tiempo de atencion al cliente

del

establecimiento
Buffet Don Juan

Castillo’s buffet

Buffet Chaman

Comedor
Candida

Buffet Esteli

Buffet
nortefo

Sazdn

Cometarios segun entrevista
“Se hace por orden, se hace una fila, una persona atiende
carne, otra arroz, otra ensalada y otra persona las bebidas y
luego pasa a caja, siempre en fila y en orden, en cuanto al
tiempo de atencién a veces depende del cliente, en una
ocasion se recibié sugerencia; un cliente me pidié6 que
colocara el precio detallado de los productos, pero es minimo
la persona que pregunta detalladamente por el producto”.
(Alvares, 2016)
“‘Desde que entran los clientes los atendemos con cortesia,
tratamos de verlo como algo mas que un cliente y tratamos
de que se sienta como en familia como en casa, el tiempo y
el proceso no ha dado resultado desde que iniciamos, los
comentarios de parte de los clientes es que yo este
atendiendo en ambos locales y esa es una limitante”.
(Sevilla, 2016)
“Estan los servidores del producto, una persona para cada
cliente y luego pasan a caja, por el tiempo y el proceso
necesitamos mas personal, las sugerencias que se han
recibido es en cuanto a la cantidad de personal de atencion”.
(Reyes, 2016)

“‘De la entrada alguien lo recibe y luego los dirige al area de
la comida, en el tiempo y proceso a veces hay algunos
atrasos pero siempre buscamos a resolver de la mejor
manera, las sugerencias recibidas es en cuanto a mejorar en
la atencién de parte del personal”. (Gutiérrez, 2016)

“El cliente entra y se le ofrece el tipo de comida y luego se le
ofrecen las bebidas, el tiempo y el proceso de atencién son
los correctos, no hay retrasos en ese punto, sugerencias no
ha habido ya que desde que los clientes entran se les atiende
inmediatamente.” (Orozco, 2016)

“El cliente pide su comida, luego cancelan y luego se van a
sentar y luego les pregunto qué le parecio el servicio, el
tiempo y proceso hasta el momento esta bien, no se han
recibido comentarios con respecto a este punto”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de atencion de los clientes en los establecimientos es por orden
de llegada, la propietaria del buffet don Juan explica que el retraso en el proceso a
veces se da por el cliente, se les atiende con cortesia, se les sirve los alimentos, se
les ofrece las bebida y se cancela el servicio. En el buffet Chaman el propietario
indico que necesitan mas personal para mejorar en el proceso de atencién y se
recibio sugerencia de mas personal para atencién, otras de las sugerencias que han
tenido los propietarios es colocar el precio sobre los alimentos, mejorar en la
atencion del personal y en otro caso es que el propietario esté presente en los dos
establecimientos, mientras que en el buffet Sazén nortefio es el tnico local donde
la propietaria indica no recibir sugerencias en cuanto al proceso y al tiempo.

Dentro del proceso, esta el tiempo de atencion, se consulté en encuesta a los
clientes sobre el tiempo en que tardan en ser atendidos, a continuacion los datos:

Grafico 13
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Fuente: Elaboracion propia

En los datos del grafico nUumero 13, se puede observar que en los seis
establecimientos el tiempo que tardan ser atendidos los clientes es rapido, en el
buffet Sazon nortefio tiene un porcentaje de 66.67%, en el buffet don Juan el
porcentaje es de 49.40%, en el buffet Chaman el porcentaje es de 66.67%, en el
buffet Esteli el porcentaje es de 69.57%, en el comedor Candida el porcentaje es
78.79% vy el Castillo’s buffet el porcentaje es de 58.46%. Es importante destacar
gue el tiempo de atencién es muy importante para el cliente y por lo tanto en el buffet
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don Juan y en el Castillo’s buffet deben de prestar atencion a este aspecto, debido
a las bajas porcentuales con respecto a los otros cuatro locales.

Con respecto a la guia de observacion en el tiempo de atencion se obtuvieron
los siguientes resultados:

Grafico 14

Puntos de filay columna

Simeétrico Normalizaciéon

y NOMBRE DEL
~ ESTABLECIMENTO

I TIEMPO DE ATENCION

7=

ESTELI
CANDIDASCHAMAN
SAZON NORTEFO

DOMN JUAN
Q
BLENA

Dimension 2
[=]
1

-27 REGULAR
o]
CASTILLO BUFFET

-3 T T T T T
-3 -2 -1 0 1 2 3

Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar un analisis de correspondencia entre las variables nombre del
establecimiento y el tiempo de espera para ser atendido los resultados en el
Castillo’s buffet donde el tiempo de atencibn es regular en los demas
establecimientos mala y en este aspecto se destaca el buffet don Juan donde se
pudo constatar via observacién que el tiempo de espera para ser atendido esta
ubicado en la categoria de buena, es decir que es bastante aceptable.

Por tanto el Buffet Don Juan puede tomar cierta ventaja de esta variable para
gue sus clientes comenten con otros posibles clientes que la atencion es agil y el
tiempo que es apremiante a la hora del almuerzo en ese local no es un problema.

La teoria indica que la creacidén y entrega de elementos de productos requiere
el disefio y la implementacion de procesos eficaces. Los procesos mal disefiados
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provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo
y una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una
mayor probabilidad de que el servicio fracase. (Lovelock & Wirtz, 2009)

El sexto elemento es entorno fisico, se consulté a los propietarios sobre
evidencia fisica en sus establecimientos, a continuacion datos segun entrevistas:

Las evidencias fisicas se consultaron con respecto a las condiciones de los
establecimientos, este punto ya fue analizado en el primer objetivo, estrategias
competitivas, en las condiciones de los locales que se brindan al cliente, pagina 98,
grafico 3, donde se muestran los principales hallazgos en las encuestas aplicadas
a los clientes: pasillo amplios para circulacion, ventilacion en todo el local,
iluminacion natural y artificial, higiene en todo el local, mesas con suficiente espacio,
mesas en buena condiciones y los servicios sanitarios separados para hombres y
mujeres, servicios sanitarios cuentan con papel higiénico, jabon y espejo. Es
importante indicar que los establecimientos con mejores condiciones estan al buffet
don Juan y el Castillo’s buffet, los otros establecimientos aparecen en menores
porcentajes, sin dejar de mencionar que los seis establecimientos brindan
comodidad a los clientes.

Los datos anteriores de condiciones de comodidad en los locales fueron
confirmados con la guia de observacion aplicada en los establecimientos (ver
grafico numero 4, pagina 99, analisis del primer objetivo)
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Con respecto a este analisis de condiciones de los locales, los propietarios
brindaron otras opiniones con respecto a la accesibilidad, a continuacion datos:

Tabla N° 24 Accesibilidad en los locales

Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si tenemos accesibilidad para que el cliente llegue, por la
ubicacion en el centro de la ciudad, solo pienso que nos falta
tener mejor accesibilidad para personas con capacidades
diferentes”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Es bien accesible pero una limitante es la falta de parqueo”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Es un poco accesible, estamos algo retirado del centro, pero
tiene sus ventajas porque no hay problemas de parqueo”.
(Reyes, 2016)

Comedor “‘Bien accesible, ubicados a orillas de Ila carretera
Candida panamericana, cernos a la terminal norte”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Facil acceso”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazdén  “Muy buena, estamos ubicadas en un punto estratégico de la
nortefio ciudad, salida sur”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracién propia
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Otro factor a analizar en entorno fisico son los equipos con los que cuentan
en los establecimientos, a continuacién datos:

Tabla N° 25 Equipos en los establecimientos

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Tenemos desde el inicio de nuestras funciones, cocinas
bafio Mara, freidoras, planchas, diria que es lo basico de una
cocina, los beneficios que obtenemos al utilizar estos
equipos es realizar el trabajo mas rapido y organizado”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Paulatinamente hemos cambiado los equipos, desde el afio
pasado cambiamos todas las maquinarias. Ahora tenemos
cocinas industriales, planchas industriales, las refrigeradoras
son industriales y cocina bafio Maria, los beneficios
reduccion de tiempo en la elaboracién de los productos,
reduccion de costos en la energia y gas y mejor
higiene”.(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Con el pasar del tiempo hemos mejorado en los equipos, al
inicio usdbamos peroles, actualmente tenemos otros quipos
como cocina bafio Maria, freidoras, cocinas, planchas todo
industrial, el beneficio es en la economia en materia prima,
economia en aceite, economia en tiempo y mejor calidad.
(Reyes, 2016)

Comedor ‘Desde siempre hemos trabajado con los equipos, tales

Candida como: cocina bafio Maria, microondas, maquinas para los
refrescos, triturador, licuadora, percoladora, el beneficio es
mas economia y mejor presentacion”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Desde el inicio utilizamos cocina industrial de gas, licuadora,
y cocina bafio Maria, el beneficio es que no hay
contaminacion al medio ambiente”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazén  “Desde que iniciamos en el negocio contamos con cocinas

nortefio industriales, planchas, microondas, cafetera y cocina bafio
Maria, los beneficios son que todo el proceso sale muy
bien”(Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracién propia

Los seis propietarios afirmaron utilizar equipos que contribuyan a la mejora
de los procesos, reduccién de costos, mejorar en la higiene y calidad, mejorar la
presentacion de los productos y no contaminar el medio ambiente, los cuales los
han utilizado y adquiridos con el pasar del tiempo y otros desde el inicio de sus
operaciones.
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Otro factor a analizar es importancia de la apariencia del personal y uso de
uniformes, para lo cual se consult6 a los propietarios, a continuacion datos:

Tabla N° 26 Apariencia del personal y uso de uniformes

Nombre del
establecimiento

Buffet Don Juan

Castillo’s buffet

Buffet Chaman

Comedor
Candida

Buffet Esteli

Buffet Sazoén
nortefio

Cometarios segun entrevista

“La apariencia si es importante, no por lo que lleva puesto si
no por la higiene de la persona”. (Alvares, 2016)

“Si es importante, pero en la parte que mas nos enfocamos
es a la higiene personal.” (Sevilla, 2016)

“Si es importante, porque tratamos de vender un nombre”.
(Reyes, 2016)

“Si tiene importancia, porque pienso que la apariencia da a
entender el aseo, si ven a alguien desaseado pienso que no
inspira confianza.”(Gutiérrez, 2016)

“Si es importante, siempre tratamos que usen su uniforme,
su gorro.” (Orozco, 2016)

“Si es importante, mande elaborar delantales que
préximamente usaran”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los seis propietarios reconocieron que es importante la apariencia del
personal en cuanto a su presentacion, aseo, por la higiene que transmiten la cual
les da confianza a los clientes.
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El dltimo factor para analizar del entorno fisico, son las sefales visibles en
los locales, se les consulto a los propietarios sobre disefio, decoracion y estado de
las instalaciones de sus negocios, a continuacion datos:

Tabla N° 27 Disefio, decoracién y estado de instalaciones
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista
Buffet Don Juan | “El disefio y el estado del local esta buenas condiciones”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Muy buena, pensando en brindar un mejor ambiente al
cliente se acondiciono el segundo local, el cual es amplio, y
esta decorado con diferentes colores de pintura y cuadros”.
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Muy bueno, actualmente estamos remodelando y colocando
pinturas nacionales”. (Reyes, 2016)

Comedor “Muy bueno, el local esta amplio, su pintura esta buena”.

Candida (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Buenas condiciones y buena higiene. A los clientes le gusta
bastantes las pinturas que tenemos en el local”’. (Orozco,
2016)

Buffet Sazén  “El disefio es bueno, le atrae al cliente, actualmente esta en

nortefio buenas condiciones”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios de los seis establecimientos consideran importante brindar
buenas condiciones a sus clientes, en cuanto al disefio, decoracion y el estado de
los locales, lo cual les permite ofrecer comodidad al cliente para un sector de
mercado claramente establecido le da igualmente una ventaja absoluta, con
respecto a los otros buffet.

La teoria explica que la apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos,
el mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los
materiales impresos y otras sefales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad
del servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia
fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los
clientes. (Lovelock & Wirtz, 2009)
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El séptimo elemento del marketing de servicio es personal, con respecto a
interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto, para lo cual se
consulto a los propietarios, a continuacion datos:

Tabla N° 28 Interaccion directa con el cliente y el personal

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “La actitud del personal al momento de atender a cliente es
buena, hay mucha disposicion, buena actitud y buen sentido
del humor. Como propietaria creo conciencia para que
tengan claro de que el cliente viene a comprar un servicio y
no a pedir y por ende hay que atenderlo bien”. (Alvares,
2016)

Castillo’s buffet | “Muy buena, buena actitud para el trabajo, hacemos
reuniones periddicamente para estar armonizando ideas con
ellos y mejoren la atencion, hacemos capacitaciones o
cursos de relaciones humanas”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Hay disponibilidad, son amables e interactuan con el cliente,
el personal tiene minimo 3 afios de estar trabajando y ya
tienen experiencia” (Reyes, 2016)

Comedor “‘Es muy buena, les recuerdo que deben tratar bien a los

Candida clientes y si miro alguna falta en ellos yo les hago un llamado
de atencion” (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Buena actitud hacia el cliente, siempre estoy pendiente y les

digo que deben tratar bien al cliente”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazén  “Muy cortés, diariamente estoy pendiente y les hago
nortefio observaciones”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios de los seis establecimientos indicaron que la atencién
ofrecida al cliente de parte de sus trabajadores es muy buena, con disposicion y
buena actitud. Otro aspecto que utilizan es la supervisién constante al personal con
respecto a la atencion brindada, realizan llamados de atencion, observaciones y en
uno de los casos como es en el Castillo’s buffet realizan reuniones y capacitaciones
en relaciones humanas.

Como parte de los resultados obtenidos en la guia de observacion es
evidente en el analisis de correspondencia de variables que la atencion de los
meseros y la atencion que estos brindan en las mesas es muy buena en el Castillo
Buffet y por otro lado se estima que es regular en el comedor Candida, por tanto
estos dos establecimientos tienen estas variables a favor, no asi para los otros
cuatro establecimientos donde no existe este tipo de atencion que es demandada
por los comensales.
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Por tanto para Buffet Don Juan, Chaman, Sazon Nortefio y el Esteli podria

ser una buena oportunidad de incluir este tipo de servicio para que los clientes que
los visiten se sientan mejor atendidos.

Gréafico 15 Puntos de filay columna
Simétrico Normalizacion
3 ONOMBRE DEL
ESTABLECIMENTO
SI CUMPLE CON LA
ATENCION EN MESAS;
OCOMO SE CATEGORIZA LA
CANDIDA ATENCION DE LOS
o MESERESO?
REGULAR
-
o™
=
]
g 1
@
E
a
MUY BUENA
0 (o]
CASTILLO BUFFET
ESTELI
CHAMANCOON JUAN .
No ApLICASAZON NORTERO
-1 T T T
] 0 1 2 3

Dimensién 1

Fuente: Elaboracién propia

Ilgualmente al observar sobre si la cantidad de meseros que tienen esta
dispuesto a brindar atencion en las mesas de forma rapida y oportuna los resultados
fueron los siguientes, es el Castillo buffet el que cuenta con suficiente personal para
atender en las mesas de manera oportuna, el comedor Candida es poco personal y

en el resto de establecimientos ni siquiera aplica porque no tienen ese tipo de
servicio para el cliente.
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Por tanto se sigue confirmando que esta es una de las areas que los
establecimientos que ofertan este tipo de servicios pueden ofrecer a sus clientes.

Gréafico 16
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Fuente: Elaboracién propia

En este punto es importante analizar las normativas y procedimientos de
atencioén y las normativas GAPS del servicio. Los duefios afirman que si tienen claro
cuales con los procedimientos a seguir para que se atienda a los clientes dentro de
Su negocio y esto es lo que comparten con sus trabajadores, es importante el
establecimiento de protocolos de actuacion para que aun no estando el duefio del
negocio las cosas puedan marchar bien y se mantenga siempre la calidad de
atencion a los clientes.

El personal de atencion al cliente es pertinente que se desempefie con buena
actitud frente al cliente, lo cual reflejara compromiso con el negocio y vocacion de
servicio. Es de mucha importancia que el personal que esta en contacto con el
cliente sea el mejor calificado posible puesto que es necesario que el cliente desde
el primer momento se sienta importante y estime que el lugar que visita es el
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indicado, por tanto la capacitacion constante, la mejora continua deberan ser las
herramientas mayormente utilizadas por estos negocios.

La teoria expone que la satisfaccion o insatisfaccion con la calidad del
servicio a menudo refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal
que tiene contacto con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un
esfuerzo importante al reclutamiento, capacitaciéon y motivacién de los empleados
(Lovelock & Wirtz, 2009).

El octavo elemento del marketing de servicio es productividad y calidad, con
respecto a la productividad en la reduccion de costos y calidad del producto, a
continuacion datos:

Tabla N° 29 Productividad en la reduccién de costos

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “En cierta forma si, pero siempre trato de estar al pendiente
para evitar gastar de mas. Compro productos que sean mas
baratos que los procesados y bajen los costos”(Alvares,
2016)

Castillo’s buffet | “Comprar lo necesario para evitar que los productos se nos
dafien”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “No usamos estrategias para reducir costos, no sacrificamos
la calidad”. (Reyes, 2016)

Comedor “Tratamos de estar siempre pendientes para evitar pérdidas

Céandida en los productos, cuando un producto esta muy caro en el
mercado lo ofrecemos pero en menor porcion”. (Gutiérrez,
2016)

Buffet Esteli “Si, tratar de usar lo necesario y evitar desperdicios”.

(Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Usar menos condimentos, menos salsa y menos verduras”.
nortefio (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracién propia

Cinco propietarios indicaron reducir costos en el proceso de elaboracion de
los productos, comprar productos con precios favorables, chequeo durante el
proceso de elaboracion, comprar lo necesario para evitar la pérdida de productos,
mientras que en un establecimiento, como es en el caso del buffet Chaman, el
propietario indicé que no reducen costos para no sacrificar la calidad del producto
final.
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En la teoria indica que el mejoramiento de la productividad es esencial para
cualquier estrategia de reduccion de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer
recortes inadecuados en los servicios que los clientes puedan resentir (y quizas
también los empleados) (Lovelock & Wirtz, 2009)

En cuanto a la calidad del producto, los propietarios indicaron los siguientes

datos:
Tabla N° 30 Calidad del producto
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “La Higiene, el sazdén y siempre ofrece productos frescos
como frutas, verduras y carne, ya que no le gusta almacenar
productos para asi brindarles calidad a los clientes.
Brindamos productos frescos y saludables para los clientes”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Siendo cuidadosos en el proceso de elaboracion, por el tipo
de carne, aceite y verduras que usamos, que son de calidad.”
(Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Tomando las buenas practicas de mano factura, usar sus
guantes sus delantales, no usar aretes, la capacitacion del
personal y el almacenamiento de los productos. Hacemos
degustacion del producto y hago observaciones durante el
proceso”. (Reyes, 2016)

Comedor “Yo estoy siempre al pendiente, para degustar cada sabor de

Céandida cada comida, las ensaladas se lavan muy bien, buen lavado
de las carnes y buena preparacion”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Supervisando al personal en la cocina y usando productos

de buena calidad, también por los comentarios de clientes”.
(Orozco, 2016)
Buffet Sazén “Mediante la degustacién, compro carnes de exportacion y
nortefio productos de buenas marcas”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracién propia

Los propietarios de los seis establecimientos afirman que ofrecen productos
de calidad, la que obtienen mediante diferentes procesos que van desde la compra
de la materia prima de calidad y de marca, higiene durante el proceso, el
almacenamiento de los productos hasta el monitoreo y degustacién de los alimentos
durante el proceso. Es importante destacar que en un establecimiento, como es en
el caso de buffet Esteli, menciona que la calidad del producto es reconocida por el
cliente.
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La calidad de los alimentos busca ante todo que los alimentos que se
preparan sean de calidad, por tanto es muy necesario el seguimiento y que estos
tengan el punto exacto de forma tal que se diferencien de los de la competencia
pero que al mismo tiempo su sabor sea lo que mas guste al cliente y por lo que lo
puedan recomendar.

La teoria indica que el mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse
desde la perspectiva del cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y
para fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor (Lovelock & Wirtz, 2009).
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Después de haber realizado el analisis de la implementacion de las 8 p's del
marketing de servicio que plantea los autores Christopher Lovelock y Jochen Wirtz,
es pertinente realizar un resumen de cual es el elemento del marketing de servicio
que ponen en practica los propietarios de los establecimientos, a continuacion los
datos:

Tabla N° 31 Resumen de implementacion de 8 P’s del marketing de servicio
8 P'S del marketing de servicio Buffet Castillo’s Buffet Comedor = Buffet Buffet

que plantea los autores don buffet Chaman  Candida  Esteli Sazon
Lovelock y Wirtz Juan nortefio
Elementos del producto
Variedad de productos v v v v v v
Lugar y tiempo
Exhibicion productos v v v v v v
Rapidez al momento de entrega v v X v v v
Precios y otros costos para el usuario
Precio del producto v v v v v v
Promocion y educacion

Promocién X X X X X X

Medios publicitarios v v v v v X
Proceso

Proceso de atencién al cliente v v v v v v

Tiempo de atencién v v v v v v

Entorno fisico

Condiciones de los v v 4 v 4 v

establecimientos

Accesibilidad 4 v v v v v

Equipos v v v v v v

Apariencia del personal 4 4 v 4 v v

Sefiales visibles en los locales v v v v v v
Personal

Interaccién directa con el cliente v v v v 4 v

Productividad y calidad
Reduccion de costos v v X v v v
Calidad del producto v v v v v v

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la tabla namero 31, se puede observar que en los seis
establecimientos los propietarios implementan 7 elementos de las 8 p’s del
elementos del marketing de servicio, a excepcion del cuarto elemento promocion y
educacion, los propietarios indicaron no realizar promociones en los locales, y con
respecto a la utilizaciéon de los medios publicitarios el Unico establecimiento que no
hace no utiliza es el buffet Sazén nortefio. En relacion al octavo elemento
productividad y calidad, el propietario del buffet Chaman indicio que no reduce
costos para no sacrificar la calidad del producto final.
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Objetivo numero 3: Identificar la competencia que hay en las MIPYME
del sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli

En las encuestas aplicadas a los clientes revelaron que en los seis
establecimientos de comida buffet hay competitividad unos con respecto a otros, a
continuacion se mostraran los graficos por establecimientos y con quien hay
competitividad:

Grafico 17
Competencia buffet don Juan
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Buffet Esteli  Castillo’s Sabor Comedor Sazdn Al carbén Chaman
buffet nicaragiiense  Candida nortefio buffet

Fuente: Elaboracioén propia

En el grafico numero 17, para el buffet don Juan la competencia directa del
establecimiento es con el Castillo’s buffet con 46% por ciento, en menor porcentaje
los clientes indicaron que también tiene competencia con el comedor Candida con
17% por ciento y Al Carbon buffet con 12% por ciento, este ultimo establecimiento
no es parte del estudio, sin embargo los clientes lo tomaron en cuenta como
competencia.
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Grafico 18
Competencia buffet Esteli
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico niamero 18, para el buffet Esteli la competencia directa del
establecimiento es con el Castillo’s buffet con 28% por ciento, seguido del comedor
Candida con 24% por ciento y el buffet Chaman con 22% por ciento, en menor
porcentaje los clientes sefialan como parte de la competencia al buffet don Juan con
17% por ciento. Es importante mencionar que los clientes incluyeron como parte de
la competencia a dos establecimientos que no son parte del estudio, como es el
caso del Sabor Nicaraglense y Al Carbén buffet, con porcentajes minimos en
ambas 2% y 4%.
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Grafico 19
Competencia buffet Chaman
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Fuente: Elaboracién propia

En el grafico numero 19, para el buffet Chaman la competencia directa de
este establecimiento es con el Castillo’s buffet con 41% por ciento, en menor
frecuencia le siguen el buffet don Juan con 25% por ciento y Al Carbon buffet con
24% por ciento, este Ultimo local no es parte del estudio sin embargo el cliente
reconoce que es parte de la competencia, al igual que el Sabor Nicaraguense, el
cual no es parte del estudio.
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Gréfico 20
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Fuente: Elaboracioén propia

En el grafico nimero 20, indica que para el comedor Candida la competencia
directa del establecimiento es con el Castillo’s buffet con 28% por ciento, seguido
de buffet Esteli y Sabor Nicaragiense (no es parte del estudio) con 17%
respectivamente, en menor porcentaje esta el buffet Sazén nortefio con 16% por
ciento y el buffet don Juan con 13% por ciento y en minima porcentaje el buffet

Chaman con 6% por ciento.
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Grafico 21
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico numero 21, indica que para el Castillo’s buffet la competencia
directa del establecimiento es con buffet don Juan con 39%, en menor porcentaje le
sigue el buffet Chaman con 18% por ciento y en minima porcentaje esta Sabor
Nicaraguense (no es parte del estudio) con 10% por ciento, seguido del buffet Esteli,
Comedor Candida y Al Carbén buffet (no es parte del estudio) con 9% por ciento
respectivamente y por ultimo el buffet Sazon nortefio con 7% por ciento.
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Grafico 22

Competencia buffet Sazon norteio

45%

39%
40%

35%

30%

25% 24%

20%
16%

15%
10%
10%
o 6% 4%
5% > 2%
o5 L]

Buffet Esteli Buffet castillo Sabor Don juan Comedor Al carbén Chaman
nicaragiiense Candida buffet

Fuente: Elaboracién propia

En el grafico numero 22, indica que para el buffet Sazon nortefio la
competencia directa del establecimiento es con el Castillo’s buffet con 39% por
ciento, seguido del buffet don Juan con 24% por ciento, le sigue con menor
porcentaje el Sabor Nicaragiense (no es parte del estudio) con 16% por ciento,
luego el Comedor Candida con10% por ciento.

Segun los datos reflejados en las encuestas de los graficos anteriores, se
determina que los seis establecimientos tienen competencia entre si, hay un lider
en competitividad que sobre sale en cada uno, este es el Castillo’s buffet, con
porcentajes altos en cada establecimiento, los clientes identifican que este buffet es
potencialmente competitivo con respecto a los otro cinco establecimientos.

La teoria segun (David Romo & Musik, 2005, pag. 1) en su documento sobre
“El Concepto de Competitividad”, indica que el Diccionario Oxford de Economia
define la competitividad como “La capacidad para competir en los mercados de
bienes o servicios”.
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En entrevista, se consultd a los propietarios si tienen conocimiento de la
competencia en el sector de comida buffet, a continuacion los datos:

Tabla N° 31 Conocimiento de competencia en el sector
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista
Buffet Don Juan | “Si, tengo varios competidores se podria decir que los que
estan alrededor del negocio”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet @ “Sé que hay muchos competidores pero para nosotros la
competencia somos nosotros mismos.” (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si, buffet Castillo y el buffet don Juan”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, son muchos, demasiados diria yo. Sabor Nicaraguense,
Candida buffet Castillo, Quesito N° 1y 2”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Si los conozco. EI Chaman, el buffet Castillo y buffet don

Juan”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Si, el Sabor Nicaraguiense que es el que queda mas cerca.”
nortefio (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios reconocen que sSus negocios tienen competencia, unos
declaran los nombres de los establecimientos en estudio (EI Chaman, el buffet
Castillo y buffet don Juan), en el caso particular del comedor Candida la propietaria
menciona otro local que no es parte del estudio como parte de la competencia
“Quesito N° 1y 2", la propietaria del buffet don Juan indica que la competencia se
da con los locales que estan alrededor, en igual opinion la propietaria del buffet
Sazén nortefio. Para el propietario del Castillo’'s buffet comenta que hay
competidores pero que la competencia son ellos mismos.
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Los seis propietarios al reconocer que tienen competidores se les consulto si
tienen temor que ingresen nuevos competidores en la ciudad de Esteli, a
continuacion sus comentarios:

Tabla N° 32 Temor ingreso de nuevos competidores
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “No, porque creo que Dios nos da a todos”.(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “No, porque es una regla del libre mercado. Por eso
cuidamos la atencién al cliente y brindarles buenas
condiciones”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “No tengo temor, creo que hay una demanda insatisfecha,
pienso que Esteli necesita mas lugares de comida para
poder suplir con la demanda y pienso que todo esta basado
en la calidad que uno ofrece”. (Reyes, 2016)

Comedor “‘No, porque la competencia siempre ha existido y eso le
Céandida ayuda a mejorar”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Si”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “No, porque todo se basa en la atencidon que nosotros le
nortefio demos al cliente”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios de cinco establecimientos indican no tener temor del ingreso
de nuevos competidores, destacan que es parte del libre mercado, que siempre han
existido y que eso les ayuda a mejorar, otro punto es la existencia de demanda
insatisfecha siendo necesario mas lugares para poder cubrir la demanda. Con
respecto a este punto ellos cuidan la atencién y brindan condiciones de comodidad.
En cambio la propietaria del buffet Esteli indico tener temor del ingreso de nuevos
competidores.

El conocimiento de la competencia de parte de los propietarios es parte del
analisis de su entorno competitivo y las ventajas competitivas. Los duefios de los
negocios tienen bastante claro quién es su competencia, aun cuando algunos se
estiman unicos por la calidad de atencidn u otras variables que les dan la preferencia
de la clientela, es de vital importancia que se pueda tener claridad de quien es la
competencia, que hace esta 'y como se puede superar a la misma, no viviendo en
funcién de ella pero si aprendiendo y tratando de superarla.

El temor frente a la competencia es el resultado de haber realizado analisis
del entorno competitivo y ventajas competitivas. El 75% de los propietarios afirma
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no tener temor de la competencia sin embargo el 25% restante dice tener ese temor,
ya que es un ramo donde se tienen que cuidar los detalles y el que algunos tengan
mayor tiempo en el mercado marca la pauta para que puedan ser comparados por
los clientes.

El autor (Cardenas Davila, 2010) indica que para saber los factores que
determinan la competitividad, como bien dice Michael Porter, habria que irse a la
empresa, y al sector, e identificar cuales son los factores que determinan que las
empresas generen valor agregado y que ese valor se venda en el mercado, y si
realmente esos factores son sostenibles en el mediano y largo plazo. Pues las
medidas a instaurar son aquellos factores que conduzcan al logro del objetivo “ser
competitivos”, son diferente, y entran en dmbitos decisionales distintos segun sea
aquel en el que se realice el analisis de la competitividad.

A continuacion se analizara los factores que determinan competitividad a
nivel de empresa, para ello se refleja la informacién de las entrevistas aplicadas a
los propietarios.

Primer factor determinante competitividad a nivel de empresa es las
capacidades directivas, a continuacion los datos:

Tabla N° 33 Capacidades directivas de los propietarios

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, pienso que si, ya que he tenido mi personal estable
desde que iniciamos el negocio, ser sutil y tratar bien al
personal, las que he obtenido con el tiempo y la experiencia”.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, claro. Responsabilidad y compromiso con el negocio y
deseo siempre de superarnos y somos muy organizados, mi
papa tenia negocios y en base a eso fui agarrando
experiencia” (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si, el liderazgo, obtenidas en base a estudios”. (Reyes,

2016)
Comedor “Si, experiencia en venta de comidas, obtenidas con el
Candida tiempo”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Si, a través de capacitaciones y a lo largo de los anos”.

(Orozco, 2016)
Buffet Sazdn @ “Si, por la experiencia en brindar un buen servicio al cliente y
nortefio por el manejo del personal, ya las tenia”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia
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Los propietarios indican tener capacidades directivas, debido a varios
factores: manejo de personal y la estabilidad de este desde que iniciaron en el
negocio, la experiencia en ventas y por brindar buen servicio al cliente, por la
responsabilidad y compromiso, el orden y el liderazgo. Capacidades obtenidas por
estudios y capacitaciones, por la experiencia, con el transcurso del tiempo.

Dentro de las capacidades directivas esta el liderazgo, se consulté a los
propietarios sobre se consideran ser lideres en sus establecimientos, las
caracteristicas y como lo han adquirido, a continuacién los datos:

Tabla N° 34 Capacidades directivas: liderazgo

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, por la capacidad de dirigir, orientar y hacer que las cosas
se cumplan, adquiridas con el tiempo”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, por la transparencia, honestidad y buen trato a nuestros
colaboradores, obtenida por mi familia y del pasar de los
afnos”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Si, por ser constructivo y por la delegacion, obtenida con el
tiempo he ido agarrando experiencia”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, por el buen trato al personal e igualdad, le pido direccién

Candida a Dios y también por la experiencia en lo largo de los anos”.
(Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Si, confianza y comunicacion, obtenida con el pasar del

tiempo”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Si, por la el carisma y mi don de amabilidad, es parte de mi
nortefio forma de ser”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracién propia

Los propietarios se consideran ser lideres en sus establecimientos, por las
caracteristicas propias de cada uno y por haberlas adquirido con el pasar del tiempo,
es decir la experiencia, a través de la familia y por su forma de ser.

Las capacidades directivas y de liderazgo toman en cuenta la experiencia,
vocacion, liderazgo y capacidad de escucha. Si el duefio de un establecimiento
como estos no tiene dotes de mando, y no se estima asi mismo como un lider tendra
una serie de problemas desde la organizacion y direccion del establecimiento, por
tanto para aquellos duefios que estimen que aun estan débiles en esta area deberan
tener como prioridad el adquirir estas habilidades, es posible que una persona
considere que las tiene sin embargo no siempre las capacidades que demuestra
tener son las que se requieren para el desarrollo del negocio
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Otro elemento a analizar dentro de las capacidades directivas es la
planificacion, se consult6 a los propietarios si implementan el proceso
administrativo: planificacion, organizacion, direccion y control, en su quehacer
cotidiano y cada cuanto planifican, a continuacion los datos segun entrevistas:

Tabla N° 35 Implementacién del proceso administrativo
Nombre del
establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si, por qué tenemos que planificar el gasto de la semana y
lo que se va a ser, semanal lo pequeno y lo grande mensual’.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, cada tres meses”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Trabajamos por eventos que salen. Planificamos cierta
cantidad para los dias normales o el diario”. (Reyes, 2016)

Comedor “Si, cada quince dias”. (Gutiérrez, 2016)
Candida
Buffet Esteli “Si, nosotros lo realizamos diariamente”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “La planificacion cada 15 dias y lo demas diariamente”. (Ruiz,
nortefio 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios indican utilizar el proceso administrativo, el elemento mas
usado es la planificacion su quehacer diarios, la propietaria del comedor Candida
indica planificar cada quince dias al igual que la del buffet Sazén nortefio, el
propietario del Castillo’s buffet planifica cada tres meses. Es importante indicar que
el proceso administrativo inicia con la planeacion, luego de este, se dan los otros
tres de forma simultanea, ningun establecimiento puede funcionar sin organizacion,
direccién y control, es por ello que se concluye que ellos implementan el proceso
administrativo por completo, se han mantenido con el pasar de los afos, si una
empresa no utiliza los cuatro elementos no puede subsistir en el mercado.
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Otro aspecto a analizar en las capacidades directivas es la toma de
decisiones, se consultdé a los propietarios es sobre este aspecto, quien toma las
decisiones en sus negocios, que elementos toma en cuenta para tomar esas
decisiones, la importancia de la toma de decisiones para el progreso de sus
negocios, a continuacion los datos:

Tabla N° 36 Toma de decisiones

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Yo como propietaria, se toma en cuenta la disposicion del
personal, el precio de los productos que sean favorables,
claro que es de mucha importancia”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “El matrimonio, revisamos todo, las finanzas, los precios de
la comida, las utilidades y el personal, claro que es
importante”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “En conjunto con la administracion, la calidad en la compra
de insumos y la demanda de los productos, si es importante
tomar decisiones”. (Reyes, 2016)

Comedor “Yo y luego decido con mi familia, viendo las entradas y las
Candida salidas, si es importante”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “El matrimonio toma las decisiones, dependiendo de las

necesidades y el capital y si es viable para el negocio, si es
de importancia la toma de decision”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “La propietaria, en base a la demanda, es de mucha
nortefio importancia”. (Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios toman las decisiones en conjunto con su pajera es decir el
matrimonio, en el buffet Chaman lo hace el propietario en conjunto con la
administracion del negocio y en el comedor Candida lo hace la propietaria y toma
en cuenta a la familia, los factores que toman en cuenta para tomar decisiones son
el personal, el precio de los productos, la calidad del producto, la demanda, las
entradas y salida de efectivo y las utilidades. Los seis propietarios reconocieron que
es importante la toma de decisiones.

La teoria indica que la competitividad mas que cualquier otra cosa depende
de las personas; de sus actitudes ante los retos, de sus habilidades, de sus
capacidades de innovar, de su intuicion y creatividad, de saber escuchar y
comunicarse con otros, de hallar y usar informacion, de planear y resolver
problemas, de trabajar individualmente y en equipo, de aprender a aprender,
responsabilidad y tenacidad, valores y sensibilidad social (Cardenas Davila, 2010).
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El segundo factor determinante competitividad a nivel de empresa es
calidad en la produccién o prestacion de servicios — diferenciacién:

El factor de calidad en la produccion ya fue desarrollado en el objetivo nUmero
dos, en el octavo elemento del marketing de servicio, pagina 135-136 (tabla N°30),
donde los propietarios de los seis establecimientos indicaron ofrecer productos de
calidad mediante los diferentes procesos que van desde la desde la compra de la
materia prima de calidad y de marca, higiene durante el proceso, el almacenamiento
de los productos hasta el monitoreo y degustacion de los alimentos durante el
proceso. Es importante destacar que en un establecimiento, como es en el caso de
buffet Esteli, menciona que la calidad del producto es reconocida por el cliente.

Otro aspecto determinante de la calidad en la produccion o prestacion de
servicios — diferenciacion, es la diferenciacion de los productos, se consultoé a los
propietarios si sus productos son diferentes a los de la competencia, que hacen para
diferenciar sus productos, a continuacion datos segun entrevista:

Tabla N° 37 Diferenciacion de los productos

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Si son diferentes, lo que hago es ponerme del lado del
cliente y brindar productos saludables”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Si, aunque nos enfocamos en ser buenos y ofrecer un buen
producto. No nos enfocamos en la competencia”. (Sevilla,
2016)

Buffet Chaman “Si son diferentes, lo que hacemos es mantener la calidad de
insumos.”(Reyes, 2016)

Comedor “Si muy diferentes, lo que hacemos es por la experiencia y lo

Céandida que he aprendido. Las especies las compramos de mejor
calidad”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Creo que si, tratamos de variar un poco, no usamos muchos

condimentos.”(Orozco, 2016)
Buffet Sazon | “Pienso que son diferentes, lo que hacemos es buscar
nortefio calidad de las carnes y de los productos.”(Ruiz, 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los seis propietarios indicaron que sus productos son diferentes a los de la
competencia. Cinco propietarios indicaron que se diferencian sus productos con
respecto a los de la competencia en base a varias acciones: brindando productos
saludables, no utilizar muchos condimentos, manteniendo la calidad de los insumos
y especies, calidad de las carnes y de los productos. En el caso del Castillo’s buffet
indico que para diferenciar sus productos no lo hace en base a la competencia.
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Otro aspecto determinante de la calidad en la produccion o prestacion de
servicios — diferenciacién es la atencion brindada al cliente, este punto ya fue
desarrollado en el segundo objetivo, en el séptimo elemento del marketing de
servicio “personal” pagina 131 (tabla N° 28), donde los propietarios de los seis
establecimientos indicaron que la atencién ofrecida al cliente de parte de sus
trabajadores es muy buena, con disposicion y buena actitud. Otro aspecto que
utilizan es la supervision constante al personal con respecto a la atencion brindada,
realizan llamados de atencion, observaciones y en uno de los casos como es en el
Castillo’s buffet realizan reuniones y capacitaciones en relaciones humanas.

La teoria explica que el ser competitivo hoy en dia significa tener
caracteristicas especiales que nos hacen ser escogidos dentro de un grupo de
empresas que se encuentran en un mismo mercado buscando ser seleccionados.
Es diferenciarnos por nuestra calidad, habilidades, cualidades, capacidad de
cautivar, de seducir, de atender y asombrar a los clientes, con nuestros bienes y
servicios, lo cual se traduce en un generador de riquezas. (Cardenas Davila, 2010)

El tercer factor determinante competitividad a nivel de empresa es
ventajas competitivas (costo-calidad):

Con respecto al costo es ofrecer al cliente con un producto a un minimo costo,
este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo dos en el tercer elemento del
marketing de servicio, en el precio y otros costos para el usuario, ver pagina 119
(tabla N° 21). El resultado es que cinco establecimientos indican dar un buen precio
al cliente por los productos o platillos y no han recibido reclamos, mientras que en
el de comedor Candida, la propietaria explica que el precio del producto es de
acuerdo al costo del plato, han tenido reclamos por parte de clientes, ya que el costo
de este es debido al incremento de los insumos.

El valor, es factor determinante de la competitividad hace referencia a la
oferta de producto y servicio Unico, este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo
uno “estrategias competitivas que utilizan en los negocios”, ver pagina 94 (tabla N°
5). En las entrevistas realizadas a los seis propietarios de los establecimientos de
comida buffet, todos afirmaron utilizar estrategias competitivas en sus negocios, las
gue van desde ofrecer café de cortesia, adecuacion del precio a las necesidades
del cliente, productos de calidad, el precio de los productos, variedad en el mend,
remodelacion del local, platos de cortesia cuando llegan grupos grandes, buena
atencion hasta los dulces de cortesia en dias especiales.
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Analizando la informacion anterior es importante destacar que los
propietarios estan interesados en brindar un valor agregado al cliente por el servicio
consumido en su local, para que sean reconocidos como productos Unicos, estas
acciones son importantes, porque les permite diferenciarse de la competencia. Los
propietarios no deben de descuidar la atencion al cliente y hacerlo sentir bien, ya
que el cliente siempre espera recibir algo mas por el servicio consumido.

La teoria de este tercer factor expone que existen dos categorias de ventajas
competitivas: de costos y de valor. Las ventajas de costos estan asociadas con la
capacidad de ofrecer a los clientes un producto al minimo costo. Las ventajas
competitivas de valor; por su parte, estan basadas en la oferta de un producto o
servicio con atributos Unicos, discernibles por los clientes, que distinguen a un
competidor de los demas. (Cardenas Davila, 2010)

El cuarto factor determinante competitividad a nivel de empresa es
recursos tecnologicos:

Haciendo referencia a la incorporacion o desarrollar activos tecnolégicos,
este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo dos “elementos del marketing de
servicio”, en el entorno fisico, los equipos ver pagina 128 (tabla N° 25). Los seis
propietarios afirmaron utilizar equipos que contribuyan a la mejora de los procesos,
reduccion de costos, mejorar en la higiene y calidad, mejorar la presentacion de los
productos y no contaminar el medio ambiente, los cuales los han utilizado y
adquiridos con el pasar del tiempo y otros desde el inicio de sus operaciones.

El uso de equipos modernos les da oportunidad de innovacion en los
procedimientos, lo que da una ventaja a los negocios, dado que les facilita la
preparacion de platillos que requieren mas que ollas convencionales, igualmente les
permite diversificar la oferta y competir con calidad y alimentos cocinados de forma
mAas sana.

La teoria de este factor explica que dentro de los recursos tecnoldgicos se
incluye el stock de tecnologias, la experiencia en su aplicacion (know-how) y los
medios humanos, cientificos y técnicos para su desarrollo. Para ello deberan
incorporar o desarrollar activos tecnoldgicos que les permitan posicionarse por
delante de su competencia. Aquellas empresas que soélo realicen nuevas
inversiones cuando comprueben que los competidores obtienen buenos resultados
o bien no posean informacion fiable de la posicion tecnoldgica de las empresas
rivales estaran abocadas al fracaso. (Cardenas Davila, 2010)
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El quinto factor determinante competitividad a nivel de empresa es
innovacion:

Este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo uno “estrategias
competitivas”, en la segunda estrategia competitiva que es la diferenciacion, ver
pagina 105-106 (tabla N° 11). Los propietarios confirman estar pendientes en ofertar
variedad y la innovacion de los productos para no aburrir al cliente y asi hacerle
frente a la competencia con esta estrategia. Buscan la forma de superar las
expectativas de los clientes, que ellos encuentren algo diferente o nuevo en su visita
y por ende brindar satisfaccion con los productos, elementos de ventajas
competitivas para estos establecimientos. Los propietarios no realizan innovacion,
alegan que la innovacion es variar la oferta de comida diaria, la innovacion es
ofrecer nuevos productos.

Los cambios e innovaciéon con lleva a ofertar nuevas propuestas para los
clientes. En este tipo de negocio es de mucha importancia la variedad en el mend,
la innovacion en cuanto a la oferta de platillos, la presentacion de los mismos, la
decoracion del local, respetando siempre las normas del buen gusto y lo que para
sus clientes es comodo.

La teoria explica que el éxito de las empresas también se asocia al desarrollo
de nuevos productos, servicios 0 procesos que permitan responder a las
necesidades de los clientes, adaptarse a los cambios en el entorno o mejorar las
oportunidades para alcanzar los objetivos de la empresa.

El sexto factor determinante competitividad a nivel de empresa es
recursos comerciales:

Este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo nimero uno “estrategias
competitivas utilizadas por los propietarios” en la tercera estrategia de enfoque, ver
pagina 107 (tabla N° 13), donde se abordé si los duefios de los establecimientos
tienen conocimiento del tipo de clientes que les visita, a continuacion el resultados:
se pudo corroborar en la observacion, durante el proceso de llenado de encuestas
a los clientes, fue visible que los clientes que concurren a estos establecimientos
son profesionales de empresa privada e instituciones, estudiantes, viajeros,
comerciantes, y familias.

Otro factor determinante de la competitividad es la fidelidad del cliente, el cual
ya fue desarrollado en objetivo nimero uno “estrategias competitivas utilizadas por
los propietarios” en la tercera estrategia de enfoque, ver pagina 108 (gréfico 8),
analizando la lealtad de los clientes. Se puede observar que los clientes se sienten
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fieles a los negocios en estudio, en cinco de los negocios la frecuencia de afirmacion
es bastante considerable y en uno de los negocios el porcentaje de negacion es
casi igual a la de afirmacion. En el buffet Sazén nortefio hay un porcentaje de
83.33% que se sienten fiel, en el buffet don Juan el porcentaje es de 70.37% que
se sienten fiel, en el buffet Chaman el porcentaje es de 66.67% que se sienten fiel,
en el buffet Esteli el porcentaje es de 69.57% que se sienten fiel, en el Castillo’s
buffet el porcentaje es de 93.85% que se sienten fiel y en el comedor Candida el
porcentaje de fidelidad es de 54.55% y 45.45% por ciento que no se sienten fiel al
negocio.

Otro aspecto a analizar, son las campafas destinadas a fortalecer la marca,
este aspecto ya fue desarrollado en el objetivo numero dos, “elementos del
marketing que utilizan los propietarios” ver pagina 114 (tabla N° 17), donde se les
consulto a los propietarios sobre la utilizacion de los elementos del marketing; los
seis propietarios afirmaron utilizar elementos del marketing de servicio, los mas
utilizados son: publicidad, precio, variedad en el mend. Mas sin embargo, el
propietario del Castillo’s buffet indicd que no utilizar siempre el marketing.

Al analizar los elementos del marketing por separado, en el elemento
promocion y educacion en la pagina 121-122 (tabla N°22), se consult6 a los
propietarios sobre las promociones y los medios publicitarios que utilizan para dar
a conocer sus establecimientos; en los seis establecimientos no se realizan
promociones sobre los productos. En los primeros cinco establecimientos han
utilizado medios publicitarios, consideran importante recordarle al cliente su
ubicacion y su nombre, en el caso de Castillo’s buffet y buffet Sazén nortefio
consideran importante la publicidad que les da el cliente que lo ha visitado, asi
recomiendan el local, en el buffet Sazén nortefio la propietaria indica que no utiliza
publicidad y que solo espera que el cliente que la visita le de publicidad.

Es importante analizar que en los seis establecimientos no existe un
profesional de marketing que apoye a los propietarios en la promociéon de sus
locales, es importante que se esta actividad del marketing se realice periodicamente
para llegar al cliente y recordarle sobre el servicio que se ofrece.

La teoria explica que los recursos comerciales son un medio muy importante
de mejora del rendimiento economico, de la fidelizacion de clientes y, de la
diferenciacion de la competencia. Para ello se necesita contar con profesionales de
marketing adecuados a las necesidades; realizar campafas destinadas a fortalecer
la marca; poder acceder a todos los canales de distribucion.
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El séptimo factor determinante competitividad a nivel de empresa es
recursos humanos-capacitacion laboral:

En este factor se consultd a los propietarios sobre el proceso que realizan
para contratar el personal y capacitaciones, a continuacion los datos:

Tabla N° 35 Proceso contratacion de personal y capacitaciones

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “El proceso es pedir cédula de identidad, record de policia y
sus recomendaciones y posterior yo me encargo de realizarle
los examenes que pide el MINSA, las capacitaciones al
iniciar operaciones del negocio y el INTUR frecuentemente
nos invita a capacitaciones, Todas las éareas reciben
capacitacién, lo unico que tengo fijas son 2 cocineras’.
(Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “En cocina si necesitamos que tenga conocimientos previos,
se dan capacitaciones periédicamente, en cocina lo
realizamos cada 2 meses y con los demas areas una vez al
mes, todas las areas se capacitan”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | Lo hacemos a través de personas que nos lo recomiendan y
luego le hacemos una entrevista y le damos una prueba e 15
dias, yo doy capacitacionesy a través de Chef profesionales,
se hace cada vez que se va a introducir un nuevo plato,
solamente en cocina”. (Reyes, 2016)

Comedor “Se pide certificado de salud, copia de la cédula, record de

Candida policia y cuando es contratado se le dan las normativas del
local, las capacitaciones se dan cada 15 dias en todas las
areas”. (Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “Que tengan experiencia, yo me capacito cuando me invitan
a recibirlas y luego yo los oriento, en los temas que se han
recibido es en cocina, atencion al cliente y marketing”.
(Orozco, 2016)

Buffet Sazon | “Cartas de recomendacion, no capacito al personal”. (Ruiz,

nortefio 2016)

Fuente: Elaboracion propia

En los seis establecimientos se siguen procesos para contratar al personal
desde la documentacién legal y cartas de recomendacién hasta la experiencia en
cocina. Los primeros cinco propietarios capacitan regularmente a todos sus
trabajadores en todas las areas, a acepcion de la propietaria del buffet Sazén
nortefo, que expresa que no los capacita. Un personal no capacitado es un personal
no preparado y en estos establecimientos es importante realizar seguimiento y
capacitacién a los trabadores, para que puedan brindar una buena atencién al
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cliente y conocimientos en la preparacion de los alimentos, estos dos ultimos puntos
considerados como importantes en este analisis, ya que un cliente insatisfecho con
los alimentos y con una mala atencién no regresa y da mala publicidad del negocio.

Otro aspecto analizado es que los propietarios no expresaron que
mecanismos utilizan para retener e incentivar a los trabajadores, en los analisis de
los objetivos anteriores expresan que tienen buena comunicacidn con sus
trabajadores y darles un buen trato. Un trabajador insatisfecho puede abandonar su
trabajo en busqueda de otro que le brinden ciertos beneficios, como los salariales.

La teoria explica que para lograr el éxito competitivo, las empresas deben
establecer los mecanismos que permitan atraer candidatos cualificados, retener y
motivar a los actuales empleados y establecer formulas que los ayuden a crecer y
desarrollarse dentro de la empresa.

El octavo factor determinante competitividad a nivel de empresa es
recursos financieros:

En este factor se consulté a los propietarios sobre como realizan la inversion
en los negocios, solicitud de financiamiento y la planificacion financiera, a
continuacion datos:

Tabla N° 36 Inversion en los negocios, financiamiento

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “La inversiébn se hace con capital propio, no se utiliza
financiamiento”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Solo con capital propio, los tramites que se siguen son
muchos y burocraticos”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Se invierte con capital propio y con financiamiento, no se
han tenido problemas mas bien ofrecen financiamiento”.
(Reyes, 2016)

Comedor “A través de financiamiento y con los propio, no hemos tenido
Candida muchos problemas”. (Gutiérrez, 2016)
Buffet Esteli “Se ha invertido en el negocio con financiamiento y no hemos

tenido problemas al acceso”. (Orozco, 2016)
Buffet Sazén | “Con financiamiento, todo se me ha dado muy facil”. (Ruiz,
nortefio 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios del buffet don Juan y el Castillo’s buffet indicaron que la
inversion en los locales la han hecho con capital propio, en el caso del este segundo
local expreso que los tramites son muchos y burocraticos. En el caso del buffet Esteli
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y el buffet Sazon nortefio la inversion ha sido con financiamiento y no han tenido
problemas de acceso, en el caso del comedor Candida y el buffet Chaman han
utilizada ambas opciones por financiamiento y capital propio, teniendo muy pocos
dificultades y en segundo local sin ningun problema.

Es importante que los propietarios realicen inversiones en los locales para
brindar comodidades a los clientes y para la compra de materiales y equipos
necesarios en sus diferentes procesos, pero también es importante que cuiden su
liquidez y mantengan su record crediticio para que continden siendo sujetos de
crédito por parte de los entes financieros.

En cuanto a la planificacion financiera los propietarios expresaron lo
siguiente:

Tabla N° 35 Planificacion financiera

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Registro de los costos, lo hacemos diario, pero me hace falta
llevar un sistema contable por rubro que me permita ver
donde invierto mas, asi ver que es lo que me hace aumentar
mis costos”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “De manera empirica”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman “En un cuaderno; es una contabilidad sencilla: costos e
ingresos”. (Reyes, 2016)

Comedor “Yo realizo la contabilidad del negocio”. (Gutiérrez, 2016)
Céandida
Buffet Esteli ‘Realizamos un control diario de gastos en una hoja”.

(Orozco, 2016)
Buffet Sazdn | “Si, lo realizo de manera manual”. (Ruiz, 2016)
nortefio

Fuente: Elaboracion propia

Los propietarios de los seis establecimientos indicaron realizar una
planificacion financiera a través de los registros contables de forma manual,
registrando costos e ingresos. La propietaria del buffet don Juan expreso que le
gustaria hacerlo por rubro para saber donde invierte mas y que le incrementa sus
costos.

Es de importancia que los propietarios realicen una planificacion financiera,
ya que les permitird administrar eficientemente los recursos econémicos y por ende
alcanzar las metas financieras, la exactitud les permitirAn tomar decisiones,
elemento importante en el dia a dia de estos locales. Con una adecuada
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planificacion financiera les permitird trazar estrategias para poder competir en el
ramo en que operan.

La teoria nos indica que el mantenimiento de buenos estandares financieros
es uno de los aspectos relevantes para alcanzar el éxito competitivo en las
empresas de menor tamafo. La debilidad de los balances en este tipo de empresas
hace necesaria una correcta y minuciosa planificacion financiera a corto plazo que
evite una la falta de liquidez. Asimismo, que habitualmente el poder de negociacion
con entidades de crédito sea inversamente proporcional al tamafio de la empresa
hace necesario primero, un alto conocimiento de la oferta financiera y una especial
atencioén a los fondos propios. (Cardenas Davila, 2010)

El noveno factor determinante competitividad a nivel de empresa es la
cultura:

Se consultd a los propietarios sobre la relacion con el personal, las
costumbres, habitos y valores que fomentan en sus establecimientos, a
continuacion datos segun entrevistas:

Tabla N° 36 Relacion con el personal, costumbres, habitos y valores

Nombre del

establecimiento Cometarios segun entrevista

Buffet Don Juan | “Hay mucha armonia y comunicacién, se fomenta el respeto
que sea reciproco y el amor a Dios”. (Alvares, 2016)

Castillo’s buffet | “Buena, se fomenta la puntualidad, responsabilidad y
honestidad”. (Sevilla, 2016)

Buffet Chaman | “Muy buena, se promueve el respeto”. (Reyes, 2016)

Comedor “Se dan sus cositas por la diferencia de caracter pero

Céandida siempre estoy al pendiente que todo esté bien, se fomenta
honradez, limpieza, presentacion, humanismo, sociabilidad y
carisma.”(Gutiérrez, 2016)

Buffet Esteli “De respeto, se fomenta igual el respeto, solidaridad, trabajo
en equipo”. (Orozco, 2016)

Buffet Sazén | “Muy buena, se fomenta el respeto mutuo”. (Ruiz, 2016)

nortefio

Fuente: Elaboracién propia

Los seis propietarios expresaron tener buena comunicacién con su personal,
fomentado habitos, valores y costumbres como: el respeto, honestidad,
responsabilidad, puntualidad, limpieza, buena presentaciébn, humanismo,
sociabilidad, carisma, honradez, solidaridad, trabajo en equipo y el amor a Dios.
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Es trascendental que los propietarios de estos locales promuevan los valores,
hébitos y costumbres entre los miembros de su personal, o que les facilitara el
manejo de personal, tener armonia y personal comprometido y con visién de lo que
se quiere en el negocio, un ambiente de trabajo donde no hay promocione de
valores, habitos y costumbres, es un lugar dafiino para los miembros, el cual puede
afectar la imagen del establecimiento durante el cliente visita el local.

La teoria explica que con la cultura se hace referencia al conjunto de habitos,
creencias, expectativas y valores compartidos por todos los miembros de la
organizacion. La cultura guia el comportamiento de las personas que forman parte
de la empresa; sienta las bases de los procedimientos; y ayuda a mantener la
cohesion interna. Las empresas que posean fuertes valores culturales lograran que
sus trabajadores tengan claro cual es su mision, qué deben hacer y qué se espera
de ellos, a quién delegar en caso necesario y, lo que es mas importante, como
actuar ante situaciones imprevisibles. (Cardenas Davila, 2010).

(Cardenas Davila, 2010, pags. 37-47) en su investigacion describe los
factores que determinan la competitividad: En un articulo de la Revistas de la
CEPAL, indican que las empresas se hacen competitivas al cumplirse dos requisitos
fundamentales: primero, estar sometidas a una presion de competencia que las
obligue a desplegar esfuerzos sostenidos por mejorar sus productos y su eficiencia
productiva; y, segundo, estar insertas en redes articuladas dentro de las cuales los
esfuerzos de cada empresa se vean apoyados por toda una serie de externalidades,
servicios e instituciones.

La competencia es sana, estimula a la busqueda acciones estratégicas para
mantenerse en el mercado, el precio de oferta se regula donde el consumidor tiene
mAas opciones de elegir entre uno y otro establecimiento tanto en precio como en
variedad de productos, calidad de atencién, en casos contrarios el cliente tiene
variedad de opciones y de dirigirse a otros locales.
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Después de haber realizado el analisis de la competitividad, es pertinente
realizar un resumen de los factores determinantes de la competitividad a nivel de
empresa, planteados por la autora Nelly Cardenas Davila, para reflejar los que
ponen en practica los propietarios de los establecimientos, a continuacion los datos:

Tabla N° 37 Resumen de implementacién de factores determinantes de competitividad

9 Factores determinantes de la  Buffet | Castillo’s Buffet Comedor @ Buffet Buffet
competitividad planteados por la | don buffet Chaman Candida Esteli Sazoén
autora Nelly Cardenas Davila Juan nortefio
Capacidades directivas

Capacidades de direccién 4 v v v v v
Liderazgo v v 4 v 4 v
Implementacion del proceso v v v 4 v v
administrativo

Toma de decisiones v v v v v v

Produccion o prestacion servicios-diferenciacion
Calidad de los productos v v v v v v
Diferenciacion de productos v v v v v v
Atencién brindada al cliente v v v v v v
Ventajas competitivas (costo-calidad)

Costo del producto v v v v v v
Calidad (oferta de productos v v v 4 v v

Unicos que generen valor)
Recursos tecnolégicos

Equipos v v v v v v
Innovacién
Innovacion de productos X X X X X X
Relaciones comerciales
Tipos de clientes v v v v v v
Fidelidad del cliente v v v v v v
Campairias para fortalecer marca v v v v v v
Recursos humanos-capacitacion laboral

Proceso de contratacion de 4 4 v v v v
personal

Capacitaciones v v v v v X
Retencion laboral v v v v v v

Recursos financieros
Inversion en los negocios v v v 4 v v
Planificacion financiera 4 v v v v v
Cultura

Relacion con el personal, v v 4 v v v

transmision de costumbres,
habitos y valores
Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la tabla namero 37, se puede observar que en los seis
establecimientos los propietarios implementan 8 de los 9 factores determinantes de
la competitividad, a excepcién del quinto factor; innovacion, los propietarios
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indicaron que ellos varian el menu diariamente y semanalmente, lo cual no es
propiamente innovar, la teoria plantea que el éxito de las empresas también se
asocia al desarrollo de nuevos productos.

Con respecto al séptimo factor recursos humanos-capacitacion laboral el
buffet Sazon nortefio no cumple con el proceso de capacitacion al personal,
Gnicamente con el proceso de contratacion.
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Objetivo 4: Proponer estrategias competitivas que permitan a las

MIPYEMES del sector servicios de comida buffet competir

Para dar salida a este objetivo se realiz6 el andlisis del diamante de Porter,

a continuacion los resultados

DIAMANTE DE PORTER

+ Poder de negociacién con los proveedores:

1.

W

akrwbdPE

hwbhrE

3.

Los buffet compran grandes cantidades de viveres lo cual les permite en un
momento determinado la obtencion de precios competitivos

Se negocia la calidad de los viveres, los cuales requieren de ser alimentos
frescos para sostener la calidad de la gama o variedad de productos que
necesitan para la preparacion de los diferentes platillos

La entrega de los productos en el local

El tipo de compra si es crédito o contado

La calidad en cuanto a la procedencia de los alimentos o viveres

Poder de negociacion con los clientes:

La variedad de platillos

La calidad y sabor de los alimentos

Las condiciones del lugar

El ambiente que estimula la frecuencia de visita
El tamafio de las porciones

Productos sustitutos:

Restaurantes de comidas rapidas

Los quioscos ambulantes

Las comiderias cercanas a la plaza donde esta ubicados los negocios
Alimentos de bajo precio

Rivalidad dentro del sector/ poder de negociacion de los competidores:

La creacion de alianzas que garanticen beneficios para todos los duefios o
propietarios de buffet

Las condiciones de precios de los platillos, o que representa que no pueden
estar desajustados unos con otros.

La variedad de menus

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli Pagina 162



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

4. Mayor oferta en cuanto a la variedad de platillos

5. Condiciones modernas para que el cliente se sienta comodo y atraido para
regresar

6. Precios bajos y en correspondencia con la calidad de la comida

7. Calidad de atencion en las mesas

8. Condiciones de pulcritud y ambiente de acuerdo al tipo de negocio

9. Calidad del mobiliario

10. Amabilidad del personal
11.Condiciones en los servicios higiénicos
12.Oferta de regalias por compras en grupos

+ Amenaza de nuevos competidores:

1. Quioscos de comida rapidas

2. Los restaurantes que pueden abrir sus puertas en plazas cercanas a la que
tiene el buffet

3. Los competidores pueden hacer uso de su economia de escala al generar
una oferta de precios mas bajos esto lo puede llegar a hacer TIP TOP si
deseard incursionar en el mercado de comida buffet como ya lo esta
haciendo ROSTIPOLLO

PROPUESTA DE ESTRATEGIA
ESTRATEGIA No. 1 La diferenciacion

Objetivo: Lograr ser Unicos 0 negocios con caracteristicas tangibles e intangibles
que les diferencien del resto de la competencia

Acciones:

1. Mejora en cuanto a las condiciones de infraestructura del negocio sobre todo
lo relacionado a aquellas que representan o son de mayor importancia para
los clientes: Estacionamiento, WIFI, acceso para personas con discapacidad,
etc.

2. Capacitacion al personal para que pueda brindar mayor atenciéon en mesas

3. Oferta de promociones del dia o de la semana, de forma tal que el cliente se
sienta identificado y apreciado, generando esto la comodidad y fidelidad del
cliente con el negocio.
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Estrategia No. 2 Promocién del servicio

Objetivo: Presentar de una manera agradable y novedosa la calidad del servicio y
la variedad de los productos (menu)

Acciones:

1. Uso de publicidad radial y televisiva

2. Patrocinio de ligas deportivas

3. Uso de bonos de clientes a los primeros 50 clientes que ingresen durante la
hora del almuerzo

4. Ubicar un buzoén de sugerencias

5. Crear mesas con condiciones especiales para los clientes mas asiduos o
clientes fieles por mas de dos afios de visitar el negocio

6. Creacion de combos promocionales para ofertar al menos una vez por
semana

7. Crear la hora feliz para que los clientes puedan tomar de manera libre café o

dulces después del almuerzo

Estrategia No. 3 Estrategia de posicionamiento

Objetivo: Lograr el posicionamiento en la mente de los clientes

Acciones:

B

Realizacion de un estudio de mercado que le permita identificacion con
mayor precision de cudl es su mercado meta.

Definicién de qué tipo de posicionamiento es el que desea implementar y a
qué nivel, en el caso de los servicios puede ser una 6ptima combinacion de
la mezcla de mercadotecnia

Presentacion ante los clientes de una imagen de compromiso con ellos
Identificacion de una ventaja competitiva

Tener claro el tipo de posicionamiento que se quiere implementar si es de
lider, seguidor, atacante o de nicho de mercado.

Posicionamiento de la gama de productos o platillos que ofrece basandose
en la calidad de los viveres que se utilizan para la elaboracion de los mismos
Posicionamiento en base a la estructura de precios accesibles en relacion a
la competencia

Posicionamiento en funcion de mejorar lo que ya ofrece la competencia, esto
puede ser a través de regalias, atencion esmerada
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DIAMANTE DE PORTER
Grafico N° 23

Quioskos

Competidores de
renombre TIP TOP y
ROSTIPOLLO

1

Compa de grandes
cantidades de
alimentos

Calidad de
alimentos y viveres
frescos

Variedad de

Rivalidad del sector

alidad y sabor dé
los alimentos

Condiciones de los
precios de los
platillos ofertados

Condiciones del
lugar

Entrega de
productos en el
local

El ambiente que
estimula la
recuencia de visita

Crédito en sus
compras

Variedad de menus
5

Tamanio de las

caso de las carnes
3

Reaturantes de
comida rapida

Quisokos ambulantes

Alimentos a najo
precio

4

Fuente: Elaboracioén propia

1. Amenaza de productos competidores

2. Poder de negociacion con los compradores o clientes
3. Poder de negociacién con los proveedores

4. Productos sustitutos

5. Rivalidad entre competidores del mismo sector
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VIII.

CONCLUSIONES

Al analizar la opinion de los propietarios de los seis establecimientos en

estudio, la de los clientes que visitan estos locales y las observaciones realizadas,
se llego a las siguientes conclusiones:

+ Las estrategias competitivas utilizadas por las MIPYMES

Los clientes que visitan los seis establecimientos y los propietarios reconocen
utilizar estrategias competitivas para atraerlos a los locales.

Los propietarios estiman utilizar estrategias, propiamente no se estan
implementando, sino que son acciones para crear condiciones de fidelidad
en los clientes

Los periodos de implementacion de las estrategias, segun los duefios de los
negocios es en ciertas épocas del afo.

De acuerdo a la primera estrategia liderazgo en costos, los seis propietarios
establecen el precio de los productos en base al costo de la materia prima y
en un caso consulta la competencia.

El segundo factor de liderazgo en costos es la relacién con los proveedores,
los propietarios compran al mismo proveedor y estan pendientes de la
calidad de la materia, también orientan al personal para evitar desperdicios y
usar las cantidades necesarias de los insumos durante la elaboracion de los
productos.

Los elementos que mas les gusta a los clientes (segunda estrategia
diferenciacion) son: en primer lugar la comida, condiciones del local, precio y
atencion de personal, no utilizan promociones y descuentos

La rotacion del menu y la innovacion de productos (otro factor de
diferenciacion): los propietarios ofertan variedad de platillos cada cierto
tiempo.

El tamafio de mercado y el tipo de clientes (estrategia de enfoque): el
propietario tiene claro las cantidades diarias y tipo clientes que le visitan.
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e En cuanto a la lealtad (estrategia de enfoque): clientes indicaron sentirse
fieles a los negocios.

e Las capacidades y los recursos necesarios para servir al nicho de manera
efectiva (otro factor de la estrategia de enfoque): los propietarios tienen mas
de 1 aflo de establecimiento en el mercado hasta los 17 afios. La cantidad
de trabajadores se mantiene de 5 hasta los 15, como en el caso del Castillo’s
buffet, tiene personal de cocina, meseros y personal de compra.

e Enlatransmision de las estrategias al personal, los seis propietarios lo hacen
por medio de la comunicacion directa al personal

+ Los elementos del marketing de servicio que utilizan las MIPYMES

e Los clientes y los propietarios indicaron utilizar los elementos del marketing
de servicio, exceptuando promociones y publicidad, es decir promocion y
educacion (dato cliente).

e Los seis propietarios afirmaron utilizar mas ciertos elementos del marketing
de servicio, publicidad, precio, variedad en el menu. El propietario Castillo’s
buffet indicé que no utiliza siempre el marketing. No existe un profesional de
marketing que apoye a los propietarios en la promocion de sus locales.

Al analizar los elementos del marketing de forma separada en cada
establecimiento:

» Los seis locales ofrecen variedad de productos, de acuerdo a la observacion
el establecimiento lider es el Castillo’s buffet, variedad estimada como
buena, en el medio esta comedor Candida y buffet Esteli, como mala Don
Juan, Chaman y Sazén Nortefio.

= Lugary tiempo, la exhibicion de los productos en los seis locales es igual, a
través de las cocina bafio Maria, en caliente y en frio.

= La rapidez al momento de la entrega del producto o servicio, en cinco
establecimientos se atiende con rapidez a los clientes, pero en el caso del
buffet Chaman reconoce que no hay rapidez en la atencion.

= El precio y otros costos para el usuario, en cinco locales los propietarios dan
buen precio al cliente, no han recibido reclamos, mientras en el comedor
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Candida han tenido reclamos, el precio del producto va de acuerdo al costo
del plato por el incremento de los insumos.

= Promocion y educacion, los clientes indican que en los seis establecimientos
nunca hay promociones. Cinco propietarios han utilizado publicidad, en el
buffet Sazon nortefio la propietaria indica que no utiliza publicidad, espera
que el cliente que la visita le de publicidad.

= En cuanto al proceso, se da por orden de llegada.

= En cuanto al tiempo de atencién, de acuerdo a las encuestas es rapido, en la
observacion en el Castillo’s buffet el tiempo de atencién es regular, el buffet
don Juan estd ubicado en la categoria de buena, en los demas
establecimientos mala.

= En el entorno fisico, en los seis establecimientos hay condiciones de
comodidad a los clientes, los establecimientos con mejores condiciones
estan al buffet don Juan y el Castillo’s buffet.

» El entorno fisico, utilizan equipos y recursos tecnoldgicos que contribuyen a
la mejora de los procesos, reduccién de costos, mejorar en la higiene y
calidad, mejorar la presentacién de los productos y no contaminar el medio
ambiente.

» La apariencia del personal y uso de uniformes, los propietarios reconocieron
gue es importante la apariencia del personal.

= En las sefales visibles en los locales, los seis establecimientos consideran
importante brindar buenas condiciones a sus clientes

= En personal, los seis establecimientos indicaron que la atencion ofrecida al
cliente de parte de sus trabajadores es muy buena, realizan supervision
constante al personal, llamados de atencion, observaciones, En el Castillo’s
buffet realizan reuniones y capacitaciones en relaciones humanas.

» La atencidn de los meseros, es muy buena en el Castillo’s buffet y por otro
lado se estima que es regular en el comedor Candida, en los otros locales no
aplican en este tipo de servicio al cliente.

La cantidad de meseros que tienen esta dispuesto a brindar atencién en las
mesas, en el Castillo’s buffet cuenta con suficiente personal, el comedor
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Candida es poco personal y en el resto de establecimientos no aplica porque
no tienen ese tipo de servicio para el cliente.

= En la productividad y calidad, en cinco establecimientos indicaron reducir
costos en el proceso de elaboracién de los productos, comprar productos con
precios favorables, chequeo durante el proceso de elaboracién, comprar lo
necesario para evitar la pérdida de productos, mientras que en el caso del
buffet Chaman, el propietario indicé que no reducen costos para no sacrificar
la calidad del producto final.

» La calidad del producto los seis propietarios afirman ofertar productos de
calidad, la que obtienen mediante diferentes procesos que van desde la
compra de la materia prima de calidad y de marca, higiene durante el
proceso, el almacenamiento de los productos hasta el monitoreo y
degustacion de los alimentos durante el proceso.

+ Lacompetencia que hay en las MIPYMES

e Los clientes indican que en los seis establecimientos de comida buffet hay
competitividad entre si, identificando a un lider en competitividad que sobre
sale en cada uno, este es el Castillo’s buffet.

e Los propietarios reconocen con quienes compiten, indica que la competencia
se da con los locales que estan alrededor, para el propietario del Castillo’s
buffet comenta que hay competidores pero que la competencia son ellos
mismos.

e Cinco propietarios indican no tener temor del ingreso de nuevos
competidores, en cambio la propietaria del buffet Esteli indico tener temor.

e Los factores de competitividad de forma separada muestran: en el primero
capacidades directivas, los propietarios indican tener capacidades directivas
y liderazgo debido a varios factores: manejo de personal y la estabilidad de
este desde que iniciaron en el negocio, la experiencia en ventas y por brindar
buen servicio al cliente, por la responsabilidad y compromiso, el orden y el
liderazgo. Capacidades obtenidas por estudios y capacitaciones, por la
experiencia, con el transcurso del tiempo.

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli Pagina 169



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

e Otro elemento dentro de las capacidades directivas es la planificacion, los
propietarios indican utilizar el proceso administrativo, el elemento mas usado
es la planificacion su quehacer diarios.

e Otro aspecto de las capacidades directivas es la toma de decisiones, los
propietarios reconocieron que es importante este aspecto, toman las
decisiones en conjunto con su pajera es decir el matrimonio, la administracion
y la familia. Los factores que toman en cuenta para tomar decisiones son el
personal, el precio de los productos, la calidad del producto, la demanda, las
entradas y salida de efectivo y las utilidades. Los seis propietarios.

e La calidad en la produccién o prestacion de servicios — diferenciacion, los
seis establecimientos indicaron ofrecer productos de calidad mediante los
diferentes procesos que van desde la desde la compra de la materia prima
de calidad y de marca, higiene durante el proceso, el almacenamiento de los
productos hasta el monitoreo y degustacion de los alimentos durante el
proceso.

e En cuanto a la diferenciacion cinco propietarios indicaron que sus productos
son diferentes a los de la competencia, en base a varias acciones: brindando
productos saludables, no utilizar muchos condimentos, manteniendo la
calidad de los insumos y especies, calidad de las carnes y de los productos.
En el caso del Castillo’s buffet indicé que para diferenciar sus productos no
lo hace en base a la competencia.

e Con respecto al costo-calidad, cinco establecimientos indican dar un buen
precio al cliente por los productos o platillos y no han recibido reclamos,
mientras que en el de comedor Candida, la propietaria explica que el precio
del producto es de acuerdo al costo del plato, han tenido reclamos por parte
de clientes, ya que el costo de este es debido al incremento de los insumos.

e Dentro de la calidad, esta el valor percibido por el cliente, van desde ofrecer
café de cortesia, adecuacion del precio a las necesidades del cliente,
productos de calidad, el precio de los productos, variedad en el mend,
remodelacion del local, platos de cortesia cuando llegan grupos grandes,
buena atencion hasta los dulces de cortesia en dias especiales.

e En cuanto a la innovacién, los propietarios confirman estar pendientes en
ofertar variedad para no aburrir al cliente y asi hacerle frente a la competencia
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con esta estrategia y la innovacién de los productos no aplica para estos
establecimientos, ya que no se ofertan nuevos productos a los clientes.

e Enrecursos comerciales, el tipo de clientes que visitan los locales es variado,
profesionales de empresa privada e instituciones, estudiantes, viajeros,
comerciantes, y familias.

e En cuanto a los recursos humanos-capacitacion laboral, los seis
establecimientos se siguen procesos para contratar al personal desde la
documentacion legal y cartas de recomendacion hasta la experiencia en
cocina. Cinco propietarios capacitan regularmente a todos sus trabajadores
en todas las areas, a acepcion de la propietaria del buffet Sazon nortefio, que
expresa que no los capacita.

e Otro aspecto del recurso humano, los propietarios no indicaron utilizar
mecanismos para retener e incentivar a los trabajadores.

e Enlos recursos financieros, los propietarios del buffet don Juan y el Castillo’s
buffet indicaron que la inversion en los locales la han hecho con capital
propio, en el caso del este segundo local expreso que los tramites son
muchos y burocraticos. En el caso del buffet Esteli y el buffet Sazén nortefio
la inversion ha sido con financiamiento y no han tenido problemas de acceso,
en el caso del comedor Candida y el buffet Chaman han utilizada ambas
opciones por financiamiento y capital propio, teniendo muy pocos dificultades
y en segundo local sin ningun problema.

e En la planificacién financiera, los seis establecimientos indicaron realizar una
planificacion financiera a través de los registros contables de forma manual,
registrando costos e ingresos. La propietaria del buffet don Juan expreso que
le gustaria hacerlo por rubro para saber dénde invierte mas y que le
incrementa sus costos.

e Enla cultura, los seis propietarios expresaron tener buena comunicacion con
su personal, fomentado habitos, valores y costumbres como: el respeto,
honestidad, responsabilidad, puntualidad, limpieza, buena presentacion,
humanismo, sociabilidad, carisma, honradez, solidaridad, trabajo en equipo
y el amor a Dios.

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli Pagina 171



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

+ Proponer estrategias competitivas que permitan alas MIPYEMES del sector
servicios de comida buffet competir

En el andlisis del diamante de Porter, reflejé que en el poder de negociacion con
los proveedores, los propietarios obtienen los productos de los mismos proveedores
a precios competitivos, negocia calidad de los vivires, entrega en el local, con opcién
de pago de crédito y de contado.

En cuanto al poder de negociacion con el cliente, los clientes exigen variedad de
platillos, de calidad y sabor en tamafio de porciones, en ambientes y condiciones
adecuadas.

Los productos sustitutos, hay variedad de oferta de productos, en comiderias,
restaurantes y kioskos cercanas a lo locales, a precios bajos.

La rivalidad del sector/ poder de negociacion de los competidores es oportuno
crear alianzas para los duefios de los locales de comida buffet para beneficio de
todos, precio de los platillos ajustados y acorde a los precios de los otros buffet y
una oferta de variedad de menu, comodidad y condiciones modernas en los locales
y de los servicios higiénicos, precios bajos, calidad de atencién, ambiente y calidad
de mobiliario en el local, oferta de regalias por compras en grupos.

La amenaza de nuevos competidores, la apertura de locales cercanos a los buffet
y competidores usan economias de escala generando precio bajos.

En cuanto a los supuesto de investigacion planteados se concluye que:

e Las MIPYMES del sector en estudio si implementan empiricamente acciones
como estrategias competitivas y elementos del marketing de servicio en sus
establecimientos.

e Los propietarios de las MIPYMES desconocen teéricamente las estrategias
competitivas y los ocho elementos del marketing de servicio.

e |a competencia reconocida por los propietarios de las MIPYMES les insta a
mejorar en los diversos procesos: brindar mejor atencién al cliente, ofertar
productos de calidad y con variedad, a crear condiciones de comodidad, a
ofrecer precios de acorde al presupuesto del cliente, etc. los que en un
mediano y corto plazo contribuye a su desarrollo y posicionamiento de los
negocios.
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IX. RECOMENDACIONES

A partir de los resultados y analisis en la investigacion realizada, se consideran
las siguientes recomendaciones para los propietarios de comida buffet de la ciudad
de Esteli que participaron en el estudio:

e De acuerdo a este tipo de empresa, es oportuno que los propietarios de los
establecimientos de comida buffet implementen estrategias competitivas,
tales como: liderazgo en costos, de diferenciaciéon y enfoque.

e Ofrecer precios accesibles al consumidor con productos de calidad sin
sacrificarla al momento de la busqueda de reduccién de costos y la eficiencia
en los procesos.

e Ofrecer productos que generen satisfaccion al cliente, por medio de los
atributos que son mas valorados por el cliente, como son: la calidad y buena
atencion, esto les permitira posicionarse aiin mas en el mercado. Es oportuno
la innovacion en los platillos, con una oferta nueva de productos diferentes a
los de la competencia.

e Establecer buenas relaciones con sus proveedores, para convertirlo en una
mano amiga que le contribuird con productos frescos de calidad y
negociacion en el plazo de pago.

e Crear y mantener las condiciones de los locales, para que el cliente se sienta
comodo y seguro, tales como: estacionamiento, WIFI, acondicionar el local
para facilitar el acceso para personas con discapacidad, etc. lo cual les da
ventaja competitiva con respecto a los otros buffet, da evidencia tangible de
calidad del servicio.

e Realizar sondeos de opinibn entre los clientes, para conocer el
comportamiento, los gustos, preferencias y necesidades, para realizar
rotacion del menu e innovacion de productos y otras modificaciones en los
productos y servicios cada cierto tiempo, para superar las expectativas de los
clientes

e Cuidar la presentacion de los productos y la buena atencion a los clientes, un
cliente insatisfecho da mala publicidad para el negocio.
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e Crear servicios mas ajustados a la medida y necesidad del cliente y por ende
de creara el sentimiento de lealtad y preferencia entre sus clientes.

e Transmitir las estrategias a utilizar a sus colaboradores para su adecuada
implementacion y asegurarse que estos hallan comprendido el propésito de
dichas estrategias.

e La ejecucion de estrategias es conveniente que lo hagan de forma frecuente
y sistemética para que sean sostenibles en el tiempo.

e Continuar utilizando los elementos del marketing de servicio, en especial
estimar la realizacion de promociones y regalias en los locales, ya que los
clientes identifican que este elemento no es utilizado por los propietarios. El
cual les daré satisfaccion a los clientes y un sentido de gratitud y pertenencia.

e Promocionar a través de sus colaboradores los productos y servicios en el
establecimiento, por ejemplo platos nuevos del dia y promociones.

e También es conveniente la utilizacion de medios publicitarios para recordarle
al cliente el tipo de servicio y donde se ofrece. Es importante mantener los
nombres y ubicacibn de los establecimientos en la mente de los
consumidores para realizar la persuasion en el cliente.

e Dar seguimiento y capacitacion al personal en el tema de atencion al cliente
(normas GAPS) y en el proceso de servicio del alimento, para contribuir a la
mejora continua de los procesos, es oportuno la estimacion de incremento
de personal en el area de servicio de alimentos, para agilizar los procesos de
atencion, estos datos segun sugerencias de los clientes.

e Mantener buena apariencia del personal en cuanto a su presentacién (uso
de uniformes), aseo e higiene, ya que transmiten confianza a los clientes, lo
cual da evidencia tangible de calidad del servicio.

e Considerar personal exclusivo para atencion en mesas, en los
establecimientos que no lo tienen, lo que permitira atender mejor al cliente,
los locales que si lo tienen cuentan con una ventaja a favor, este aspecto es
un servicio demando por los clientes.

e Continuar implementacién del proceso administrativo, lo que les permitira
fortalecerse en las capacidades directivas y toma de decisiones.
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e Contratar los servicios de un especialista en marketing para que
periddicamente se utilicen la promocion de sus establecimientos, este
aspecto le permitira alcanzar mejor rendimiento, fidelizacion de los clientes,
fortalecer su nombre y diferenciacion de la competencia.

¢ Incentivar a los colaboradores, a través de reconocimientos por buen trabajo,
estimulos monetarios y buen trato, para retenerlos y cautivarlos. Un
trabajador insatisfecho no tiene motivacion y en algunos casos abandona su
trabajo.

e Los propietarios deben de cuidar su nombre, en cuanto al record crediticio,
su liquidez para que continten siendo sujetos de crédito en las instituciones
financieras.

e Realizar planificacion financiera formal, ya que les permitird administrar
eficientemente los recursos econdmicos y materiales, en la toma de
decisiones, trazar metas y estrategias para continuar en competitividad en su
ramo.

e Continuar en la comunicacion, promocién de valores, habitos y costumbres
entre los miembros de su personal, lo que les facilitara la conduccion de
personal.

e Poner en practica las estrategias y acciones propuestas en esta
investigacién, para que puedan ser rentables, anticiparse a la competencia e
influir en ella, diferenciarse de la competencia, promocionar el servicio y
posicionarse en la mente de los consumidores.

e Mantenerse las buenas relaciones con las siguientes instituciones: INTUR
(Instituto Nicaraglense de turismo), MIFIC (Ministerio de fomento industria y
comercio), MEFCCA (Ministerio de economia familiar comunitaria,
cooperativa y asociativa), cdmara de comercio de Esteli e instituciones
financieras, para realizar alianzas estratégicas en beneficio de ambas partes,
obtener tasas preferenciales y tener acceso a capacitaciones en diversos
temas.

e Aprovechar la fuerza laboral de los y las estudiantes de practicas
profesionales y egresados de la FAREM-Esteli/UNAN-Managua, para el
asesoramiento y montaje en procesos administrativos, contables vy
financieros, marketing y otros temas de interés del sector.
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Nula aplicacién
estrategias
competitivas
relacionadas con
la mezcla de
mercadotecnia

Inadecuada
aplicacion de las
estrategias
competitivas
relacionadas con
la mezcla de
mercadotecnia

Empresas con
alta competencia
entre si

Falta de
conocimiento de
la existencia de
las estrategias
competitivas en
relacion a la
mezcla de
mercadotecnia

Poco interés por
los duefios de
las empresas de
servicios de
comida buffet en
utilizar
estrategias
competitivas

Inhabilidad en la
aplicacion de las
estrategias.

Cantidad de
empresas en la
ciudad
Variedad de
productos
Condiciones en
los locales
Atencién en los
locales

Anexo N° 01. Cuadro diagnéstico del problema

Prondstico

Administracion de
las empresas de
forma empirica.

Empresas poco
competitivas  en
sector de
servicios de

comida buffet.

Retraso en el
desarrollo
competitivo de las
empresas en el
sector servicio

Preferencia de
establecimientos
por consumidores
Establecimientos
con fortalezas y
debilidades
Aptitud de los
propietarios en la
mejora continua

Control del
Pronéstico

= Aplicacion  de

estrategias

competitivas en
relacion a la
mezcla de
mercadotecnia

Orientar en la
aplicacion de
estrategias
competitivas

Potenciar
debilidades y
cuidar sus
fortalezas
Aplicacion de
propuestas de
estratégicas
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Anexo N° 02. Bosquejo de marco tedrico

Ejes tedricos: MIPYMES, empresas de alimentos y bebidas y diversion, marketing
de servicio, competitividad y estrategias competitivas

1.1 MIPYMES

1.1.1 Definicién

1.1.2 Clasificacion de las MIPYMES

1.1.3 Caracteristicas de las MIPYMES en Nicaragua

1.1.4 Problematicas de las MIPYMES

1.1.5 Importancia de las MIPYMES

1.2 Empresas de Alimentos y Bebidas y Diversiones
1.2.1 Definicion
1.2.2 Ente regulador del sector
1.2.3 Reaquisito para iniciar operaciones
1.2.4 Definicidn de prestador de servicios turisticos
1.2.4.1 Empresas prestadoras de servicios de la industria turistica
3.2.5. Clasificacion de los tipos de establecimientos
3.2.5.1. Definicién de restaurantes
3.2.5.2. Clasificacion de los locales de restauracion
3.2.6. Definicion de servicio de comida buffet

1.3 Marketing de servicio
1.3.1 Definicién
1.3.2 Los servicios implican
1.3.3 Caracteristicas de los servicios
1.3.4 Clasificacion de la mezcla de marketing de servicio
1.3.5 Estrategias de mercado para empresas de servicio
3.2.6.1. La cadena de servicio-utilidades
3.2.6.2. Otras estrategias de mercadeo para empresas de servicios

1.4 Competitividad
1.4.1 Definicion
1.4.2 Factores que determinan competitividad a nivel de empresa

1.5 Estrategias competitivas

1.5.1 Definicidn

1.5.2 Objetivos de las estrategias en las empresas
1.5.3 Tipos de estrategias competitivas

1.5.4 Caracteristicas y condiciones de las estrategias
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3.5.4.1. Descripcion de cada una de las estrategias competitivas y los factores
que podrian contribuir al éxito empresarial

3.5.5. Fuerzas competitivas en las empresas

3.5.6. Descripcion de cada una de las fuerzas competitivas
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Anexo N° 03. Instrumentos de Investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN — MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM — ESTELI

Maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES

Guia de entrevista dirigida a gerentes o propietarios de las MIPYMES del sector

servicio de comida buffet

Estimado propietario de MIPYME del sector servicio de comida buffet de la ciudad

de Esteli, soy estudiante de maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las

MIPYMES en la Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli FAREM — ESTELI.

Actualmente estoy realizando un proceso de investigacion como requisito

indispensable para mi graduacion, por lo que me dirijo a usted para solicitarle me

brinde informacion para iniciar el proceso de investigacion, los resultados al final del

proceso seran de mucho interés para su empresa.

Objetivo:

Describir el sector servicio, las estrategias competitivas, elementos del marketing

de servicio, fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de las MIPYMES del

sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli.

l. Datos generales

Nombre:

Edad: Nivel de escolaridad:

Razén social de su negocio:

I. MIPYMES del sector
Afos de funcionamiento del negocio:
N° de trabajadores:
Valor de sus activos: C3$
Ventas anuales: C$

1. ¢El negocio es propio o es sociedad?

2. ¢En su negocio tiene escrita mision y vision?

3. ¢Qué categoria tiene su negocio?

Un tenedor: Dos tenedores:
Cuatro tenedores: Cinco tenedores:

Tres tenedores:
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4. ¢Qué tipo de clientes tiende en su establecimiento?

5. ¢Considera que su establecimiento brinda las condiciones de comodidad a
sus clientes?

6. ¢Cuéando realiza inversion en su negocio lo hace por medio de capital propio
o con financiamiento?

7. Ha tenido alguna dificultad al momento de solicitar financiamiento en
instituciones financieras? ¢, Qué tipo?

8. ¢Le realizan algun tipo de inspeccion a su negocio por parte del INTUR,
MINSA, MITRAB u otra? ¢ Cada cuanto le realizan las inspecciones?

9. ¢COmo ve su negocio en un plazo de cinco afios?

10.¢,Como registra usted sus costos, gastos y ganancias?

Il. Estrategias competitivas

1. ¢Cuales son los elementos que utiliza para fijar el precio de sus productos y
servicios?

2. ¢Cuales son los parametros de calidad que utiliza en el proceso de

elaboracion de sus productos y servicios?

¢ Realiza planificacion o programacion del control de costos?

¢,Cada cuanto realiza la planificacion o programacién del control de costos?

¢, Qué elementos utiliza para realizar la planificacion de costos?

¢Utiliza alguna politica o proceso para reclutar, seleccionar, contratar,

induccién, capacitacion, rotacién y compensacion de su personal?

7. ¢Le han dado resultado los procesos utilizados en el proceso de reclutar,
seleccionar, retener, y capacitar e incentivar a su personal

8. ¢Cbomo es la comunicacion con su personal?

9. ¢Ha establecido algunas normativas con su personal? ¢, Cuales?

10. ¢Su personal respeta esas normativas?

11.;Cbmo describe la relacion entre los miembros del personal?

12. ¢ Qué habitos o valores promueve en su negocio

13. ¢ Considera que su personal tiene identidad con su negocio?

14.¢El personal cumple con sus orientaciones para reducir costos en el
proceso?

15. ¢ Utiliza algun tipo de tecnologia o maquinaria moderna para elaborar sus
productos? ¢,Cual?

16. ¢ Desde cuando utiliza esa maquinaria o equipo?

17.¢Cudles son los beneficios que ha obtenido al implementar la maquinaria o
equipo?

18. ¢ Cbmo describe la relacién que tiene con sus proveedores de materia prima
e insumos?

19. ¢ Verifica los productos de sus proveedores al momento de la entrega?

ook w
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20. ¢ Conoce los gustos y preferencia de sus clientes?

21. ¢ Considera que su personal conoce los gustos y preferencia de sus clientes?

22.¢Qué mecanismos ha utilizado para conocer los gustos y preferencias de sus
clientes?

23. ¢ Realiza cambios o innovacion en los productos o servicios que ofrece?

24. ¢ Qué tipo de cambio o innovacion realiza en sus productos o servicios?

25.¢Cada cuanto realiza esos cambios o0 innovacion en sus productos o
servicios?

26. ¢ Establece procesos o indicaciones al personal de cocina al momento de
elaborar el producto?

27. ¢ Establece procedimientos o algun tipo recomendaciones al personal de
atencion al cliente?

28. ¢ Establece comunicacion o interaccion con el cliente en su establecimiento?

29. ¢Qué tamanfo del mercado atiende?

30. ¢ Considera que usted posee capacidades directivas y recursos para dirigir
su negocio? ¢ Cuales?

31. ¢ Utiliza estrategias competitivas en su negocio? ¢, Cuales?

32.¢ Periodos en los utiliza esas estrategias competitivas?

33. ¢, Conoce cudles son sus competidores en el ramo del buffet?

34. ¢ Tiene temor que ingresen nuevos competidores en la ciudad de Esteli?

V. Marketing de servicio

1. ¢En su menu ofrece variedad en sus productos y/o servicios a sus clientes?

¢, Como realiza la exhibicién de los productos?

3. ¢Considera que sus productos y servicios ofrecidos a los clientes son de
calidad?

4. ¢En base a qué criterios puede afirmar que sus productos y el servicio
ofrecidos son de calidad?

5. ¢Ha recibido sugerencias de parte de los clientes para incorporar en la
calidad de sus productos y servicios?

6. ¢Las caracteristicas de sus productos y el servicio ofrecido al cliente son
iguales o difieren en algunos?

7. ¢Considera que el local de su negocio presta todas las condiciones para
ofrecer buena atencién y comodidad al cliente?

8. ¢Como valora la accesibilidad que tiene su local para el cliente llegue?

9. ¢Considera que ofrece buen precio al cliente por los productos y servicios
que ofrece?

10.¢Ha recibido reclamo de parte de sus clientes por los precios de sus
productos y servicios?

11.;Considera que su personal atiende cortésmente a los clientes?

N
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12.;Establece politicas o normativas para que el personal brinde buena
atencién y buena relacion con sus clientes?

13. ¢ Supervisa a su personal al momento de la atencién y relacion con el cliente?

14. ¢ Informa al cliente sobre los productos y promociones del local?

15.¢Quién hace esa orientacién a los clientes?

16.¢,Como hace esa orientacion al cliente?

17.Utiliza algun medio publicitario para brindar dar a conocer su negocio?

18. ¢ Qué tipo de medio publicitario utiliza?

19. ¢ Cada cuanto hace uso de publicidad?

20. ¢ Considera importante realizar publicidad de su negocio?

21.¢:Donde coloca los productos que ofrece sus clientes?

22.¢Considera que el objeto donde coloca los productos y servicios es el
indicado?

23.¢Como es el proceso de atencion brindada al cliente?

24. ¢ El tiempo y el proceso de atencion que realizan para atender al cliente es
correcto?

25. ¢ Ha recibido sugerencias del cliente para implementar el tiempo y proceso
de atencion?

26. ¢ El personal que labora en su empresa esta calificado para preparar los
productos?

27..El personal que labora en su negocio posee algun tipo estudio o
conocimiento en cocina y atencion y servicio al cliente?

28. ¢ Utiliza algun tipo de requisitos para contratar al personal que prepara los
productos y que atiende a los clientes?

29. ¢ Brinda capacitacion a su personal?

30. ¢ Cada cuanto capacita a su personal?

31.¢,Qué éareas reciben esa capacitacion?

32.¢COmo es el servicio que ofrece a sus clientes? (caracteristicas del servicio)

33.¢Qué elementos puede mencionar que son caracteristicos en el servicio de
que ofrece?

34.¢La apariencia de su personal es importante para usted?

35. ¢, Como describe la actitud de su personal al momento de prestar el servicio?

36.¢Como valora el disefio, decoracion y estado de las instalaciones de las
instalaciones de su negocio?

37.¢ldentifica en su personal motivacion y compromiso con la atencion al
cliente?

38. ¢ Ha utilizado en algun momento elementos del marketing? ¢ Cuales?

V. Competitividad

1. ¢Considera que usted posee habilidades gerenciales?
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¢, Como ha adquirido esas habilidades gerenciales?

¢, Se considera ser un lider en su establecimiento?

¢ Qué caracteristicas identifica en su liderazgo?

¢ Como ha adquirido el liderazgo?

Realiza proceso de planificacion, organizacion, direccion y control en su

negocio?

7. ¢Cada cuanto realiza cada uno de los procesos: planificacion, organizacion,
direccién y control?

8. ¢Quién toma las decisiones? ¢ Usted o el administrador de su negocio?

9. ¢Qué elementos toma en cuenta la momento de tomar decisiones?

10. ¢ Considera que la toma de decisién es importante para el progreso de su
negocio?

11.¢Ha fijado politicas administrativas en su negocio? Por ejemplo horario de
entrada y salida, uniformes en su personal etc.

12.¢,Qué tipo de politicas administrativas ha establecido? Por ejemplo uso
obligatorio de uniforme, horarios de entra y salida de personal, pago de horas
extra, revisibn minuciosa cuando el proveedor entrega los productos

13. ¢ Cudl es el beneficio de implementar estas politicas administrativas?

14. ;Implementa el trabajo en equipo en su personal?

15. ¢ Cual son los beneficios al implementar el trabajo en equipo?

16. ¢ Considera que sus productos son diferentes a los de la competencia?

17.¢Qué hace para diferenciar sus productos de la competencia?

18. ¢ Ofrece al cliente un valor agregado (un extra o regalia) en el producto y/o
servicio consumido?

19. ¢ Planifica los procesos financieros?

20. ¢ Cada cuanto realiza esa planificacién?

21.¢Qué elementos utiliza para realizar la planeacion financiera?

22. ¢ Utiliza alguna estrategia para reducir los costos en la elaboracién de sus
productos?

23. ¢ Cuales son las estrategias que utiliza para reducir sus costos?

24. ¢ El personal sigue las instrucciones para reducir costos?

25.¢Qué técnicas utiliza para realizar mejorar los procesos, los productos y
servicios en su negocio?

26. ¢ Recibe algun tipo de apoyo de instituciones, tales como INTUR, Camara de
Comercio, MIFIC, MEFCCA?

27.¢Realiza pago de impuestos?

28.¢Qué pagos realiza?

29. ¢ Ha tenido dificultades con el pago de los impuestos?

30. ¢ Considera que el pago de los servicios basicos (agua, luz, tren de aseo) es
de acuerdo al consumo de su negocio?

31. ¢ Estima que la economia del pais le ha beneficiado en su negocio?

o gabhwb
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN — MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM — ESTELI
Maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES

Guia de encuesta dirigida a clientes que visitan locales de comida buffet

Estimado cliente de la ciudad de Esteli, soy estudiante de maestria en Gestion,
Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES en la Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli
FAREM — ESTELI. Actualmente estoy realizando un proceso de investigacion como
requisito indispensable para mi graduacion, por lo que me dirijo a usted para solicitarle me
brinde informacion para continuar con proceso de investigacion.

Objetivo:

Tomar en cuenta la opinion de los consumidores en cuanto caracteristicas, gustos y
preferencias, las estrategias competitivas, elementos del marketing de servicio,
competitividad de las MIPYMES del sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli.

10.5 Datos generales
Sexo: F |:| M Edad:
Nivel de escolaridad: Primaria Bachillerato| | Estudiante universitario[ |

Estudios superiores Ninguno

10.6 MIPYMES del sector y estrategias competitivas
Marque con una X donde corresponda
1. ¢Con que frecuencia visita el buffet?
Diariamente |:] Dos veces por semana I:] Una vez a la semana |:]
Cadaquincedias || Unavezalmes[ | Pocasveces| |

2. ¢ Desde cuando es cliente del buffet?

Unmes [ | dosmeses| |cuatromeses | | seismeses [ | unafio[ |
Dos afios || tresafios || masafios| |

3. Las condiciones del buffet son:

Excelente[ | Muybuena| | Buena | | Regular [ | Mala[ |

4. Seleccione las condiciones de comodidad que tiene el local Buffet
Acceso Wifi |:] Estacionamiento Area verde |:|
Acceso personas con discapacidad

Pasillos amplios para circulacion

Ventilacién en todo el local |:] lluminacién natural |:l
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lluminacion artificial | Higiene del local [ ]
Mesas con suficiente espacio| | Mesas en buenas condiciones | |
Atencion en las mesa |:l Pago con tarjeta |:] Pago con moneda extranjera |:]

5. Seleccione los elementos que se refieren a la calidad de los servicios higiénicos
Servicios sanitarios separados hombres y mujeres
Servicios sanitarios cuentan: papel higiénicol:] jall%]q espejo |:]
Servicios sanitarios adecuados para personas con discapacidad |:]

6. ¢ Qué es lo que mas le gusta del buffet? Si gusta marque varias opciones
La comida |:] atencién del personal |:] condiciones del local |:]
El precio del servicio ] Promociones ] Descuentos ]

7. Se siente fielaeste negocio Si [ | No [ ]
8. Recomendaria este negocio a otras personas Si| | No [ ]

9. ¢Qué es lo que no le gusta del negocio? Si gusta marque varias opciones
Tiempo en ser atendido ] Tipo o variedad de comidal |
No realizan descuentos o promociones Deficiente atencion del personal
Local no adecuado para el tipo de negocio |:l

10. ¢ Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los
clientes?

si [ ] No[ |

11. ¢ Recomendaria algo en particular al propietario del negocio?

10.7 Marketing de servicio

1. ¢El buffet tiene promociones?

Siempre [ | Casisiempre [ | Aveces[ | Nunca|[ |

2. ¢Qué promociones tiene el buffet?

3. ¢Eltiempo en que se tarda en ser atendido es?

Muy rapido [ ] Rapido [ | Regular[ ] Lento [ ]
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4. ¢ Qué elementos del marketing identifica que se ponen en préactica en el
negocio?

Satisfaccion por el producto  Si [ ] No [ ]

Rapidez y la comodidad del lugar Si q No |:]
Precio pagado por el servicio Si 0

Promociones y publicidad 8'4:1 No [ ]

Proceso entrega del producto Si | | Nof |

Apariencia del lugar Si [ ] No

El personal establece comunicacion con el cliente Si[ | No [ |
Agilidad del proceso y calidad del servicio Si |:] No |:]

NGO RWNE

5. ¢ Qué otros elementos del marketing sugiere al propietario?

10.8 Competitividad

1. ¢La competencia para este buffet es:

Muyalta[ | Alta[ | Media [ | Baja [ |

2. ¢ Cudles son los negocios que considera que son competencia para este buffet?
Buffet Esteli [ |  Castillo’s Buffet [ | Sabor Nicaragiiense

DonJuan|:] Comedor Candida |:l Sazén Nortefno I:] I:]

Al carbén buffet[ |  Chaman [

3. ¢ Considera que este buffet ha tenido éxito en el mercado? Si [ | No [ |

4. ¢ Qué factores considera que han llevado al éxito?

5. ¢Qué le sugiere al propietario, para alcanzar el éxito en el negocio?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN — MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM — ESTELI

Maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES

Guia de observacion dirigida a las MIPYMES del sector servicio de comida buffet
Objetivo:
Constatar la informacién sobre los locales, el personal y lo relacionado a las
estrategias competitivas, elementos del marketing de servicio y competitividad de
las MIPYMES del sector servicio de comida buffet en la ciudad de Esteli.

l. Datos generales
Fecha:
Nombre del establecimiento:

Il. MIPYMES del sector y estrategias competitivas
Marque con una X donde corresponda
1. ¢El establecimiento brinda las condiciones de comodidad a sus clientes?

Sil:]No:]

2. Condiciones de comodidad que tiene el local Buffet
Acceso Wifi
Estacionamiento
Areaverde[ ]
Acceso personas con discapacidad |:|
Pasillos amplios para circulacién
Servicios sanitarios separados hombres y mujeres |:]
Servicios sanitarios cuentan: papel higiénicol:l jabon q espejo |:]
Servicios sanitarios adecuados para personas con discapacidad
Ventilacion en todo el local lluminacién natural y artificial
Mesas con suficiente espacio |:] en buenas condiciones El
Atencioén en las mesas |:]
Pago con tarjeta |:]
Pago con moneda extranjera |:]
Higiene del local
Otras condiciones:

3. El local cuenta con sefializacion de ruta de evacuacion Si| | No|[ |
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4. Las condiciones en el buffet para mantener seguridad incluyen:
Ruta de evacuacion

Presencia de extintor%]

Salida de emergencia [ |

Piso antideslizantes [ |
Otras

5. ¢Ellocal cuenta con personal de atencion en las mesas?

Si ] N []
6. Si cumple con atencion en mesas. (COmMo se categoriza la atencion de los
meseros?

Pésima|:] Regular |:] Buena|:] Muy buena |:] Excelente |:]
7. La cantidad de meseros que esta dispuesta a atender siempre es:

Poca |:] Regular p Bastante
8. ¢ Como es el tiempo de atencion y respuesta a las necesidades de los clientes?
Lento Regular Réapido Muy rapido

9. ¢ El cliente se observa satisfecho con la atencion del mesero?
Totalmente |:] Parcialmente |:] No esta satisfecho

10. ¢ El mesero recibe orientaciones del administrador o propietario durante el
proceso de atencion a los clientes?

Pocas veces | | Regularmente[ | Constantemente[ | Norecibe| |

11. ¢ El personal usa uniforme durante la jornada laboral?

Todosusan | | Pocosusan | | Ningunousa| |

12.¢,Cbmo es la atencion del personal que sirve la comida al cliente?

Amable |:] De mal carécter|:] Indiferente |:]

13.El tiempo que tarda el personal en servir la comida:

Lento [ Rapido ] Muy rapido
14.El propietario se comunica con los clientes durante ellos degustan los

alimentos | |

No lo hace Lo hace constantemente Lo hace pocas veces
15. Cliente se siente satisfecho con el precio pagado del producto

Totalmente [ | Parcialmente [ | No esta satisfecho [ |
Il. Marketing de servicio

1. Higiénica presentacion de los productos

Poca| | Regular [ | Bastante [ |

2. Variedad de productos

Poca| |Regular [ | Bastante [ |
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3. ¢El personal informa al cliente sobre las promociones del local?
Pocas veces lo hace |:] Regularmente lo hace |:] Siempre lo hace |:]

No lo hace [ |

4. ¢ Qué elementos del marketing identifica que se ponen en practica en el
negocio?

Escala del 1 al 5, considerando que la opcion 1 es de menor peso y 5 la de mayor
peso siendo esta de importancia

No se | Muy Poco | Regularmente | Muy
Categoria utiliza | poco Frecuente
1 2 3 4 5

Elementos del producto

Lugar y tiempo

Precio

Promocién y educacion

Procesos eficaces

Entorno fisico

Personal

Productividad y calidad

5.Higiene en el local

Poca [ | Regular[ | Bastante

6.Accesibilidad al local

Pocal:] Regular |:] Bastante |:]

7. Personal capacitado

Totalmente [ | Parcialmente [ | No capacitado [ |
8.Personal oferta al cliente valor agregado al consumir el servicio

Café [ | Dulce [ | Jugos[ | Empaque gratis [ |
9. Ambiente laboral entre el personal : Agradable [ | Arménico || [ ]
Tenso [ | Conflictivo
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V. Competitividad

1. Calidad en la Produccién o Prestaciéon de Servicios - Diferenciaciéon

Categorias

Escala del 1 al 5, considerando que la
opcion 1 es de menor peso y 5 la de mayor

peso siendo esta de importancia

1 2 3 4

5

Variedad de productos

Atencion en mesas

Higiene en el local

Inocuidad al servir la comida

Apariencia de los alimentos

Ambiente agradable

Desabastecimiento de alimentos

Capacidad instalada

Actitud del personal en la atencion

Promociones

Regalias

Tiempo de atencion

2. Ventajas Competitivas (costo-calidad)

Categorias

Escala del 1 al 5, considerando que la
opcion 1 es de menor peso y 5 la de
mayor peso siendo esta de importancia

1 2 3 4

5

Precio de los productos
accesibles

Apariencia agradable de los
productos

Atencién con cortesia a los
clientes

Poseen producto Unico e
innovador

Rapidez en el proceso de
atencion
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Ubicacion estratégica del
negocio

Accesibilidad al local
Personal calificado
Infraestructura moderna

3. Recurso Tecnoldgicos e innovacion

Escala del 1 al 5, considerando
qgue laopcidon 1 es de menor peso
y 5 la de mayor peso siendo esta
de importancia

1 2 3 4 5

Categorias

Automatizacion en proceso de
cobro

Tecnologia en el proceso
alimentos

Personal diferenciado en proceso
de servir los alimentos
Agilidad en el proceso de
atencién

Autoservicio

Aire acondicionado

Oferta de servicio Wifi
Pantallas (TV)

4. Recursos Humanos-Capacitacion Laboral

Escala del 1 al 5, considerando que la
opcion 1 es de menor peso y 5 la de
mayor peso, siendo esta de importancia

Categorias 1 > 3 4 =

Personal calificado: con capacidades y
habilidades en sus puestos

Personal motivado en sus puestos
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5. Cultura

Escala del 1 al 5
considerando quelaopcion
lesdemenorpesoy5lade
mayor peso, siendo esta de
importancia

1 2 314 |5

Categorias

El personal tiene comparte los valores: respeto,
armonia

Personal comprometido con la mision y vision
del negocio

Comportamiento arménico entre los
trabajadores/relaciones laborales
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Anexo N° 04. Tablas de frecuencia por establecimientos

Buffet don Juan

Frecuencia de visita

Frecuencia Porcentaje
Diariamente 6 7.4 %
Dos veces 16 19.8%
por semana
Unavezala 24 29.6 %
semana
Cada quince 10 12.3%
dias
Una vez al 3 3.7%
mes
Pocas veces 22 27.2 %
Total 81 100 %

Desde cuando es cliente

Frecuencia Porcentaje
Un mes 11 13.6 %
Dos meses 7 8.6 %
Cuatro meses 13 16.1 %
Seis meses 29 35.8 %
Un afio 15 18.5 %
Dos afios 5 6.2 %
Tres afios 1 1.2%
Total 81 100 %

Condiciones del buffet

Frecuencia Porcentaje
Excelente 22 27.2 %
Muy buena 40 49.4 %
Buena 16 19.8 %
Regular 3 3.7%
Total 81 100 %
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Se siente fiel al negocio

Frecuencia | Porcentaje
I 0,
Si 57 70.37 %
0,
No 24 29.63 %
0
Total 81 100.00 %

Recomendaria usted este negocio a otras personas

Frecuencia | Porcentaje
Si 78 96.3 %
No 3 3.7%
Total 81 100 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia | Porcentaje
Si 47 58 %
No 34 42 %
Total 81 100 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje

Aire acondicionado, iluminacién en el local 1.2%
Atencion personalizada, hacer promociones y descuentos 1 1.2%
Busque un lugar mas amplio y ofrezca promociones, personal 1 1.2%
atendiendo caja

Cambio en los colores de pintura, visitar Protecto para brindarle 1 1.2%
asesoria

Combos de comida con buen precio 1 1.2%
Descuentos 1 1.2%
Descuentos, atencién en las mesas, valorar los precios 1 1.2%
Descuentos, hacer asados, mesas amplias 1 1.2%
Estacionamiento 1 1.2%
Hamacas para descansar 1 1.2%
La comida sirvan en la mesa, remodelar el local 1 1.2%
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La mesa de la entrada esta mal ubicado por que esta cerca de la 1 1.2%
comida

Local con parqueo, condiciones para discapacitados, ventilacion 1 1.2%
Mantener el menu hasta la una de la tarde el dia sdbado 1 12%
Mantenga la calidad 1 1.2%
Mas espacio 1 1.2%
Mas espacio entre las mesas 1 1.2%
Mas personal para agilizar la entrega de comida 1 1.2%
Mejorar el ambiente 1 1.2%
Mejorar en la atencion al personal que atiende el area de comida 1 1.2%
Mejorar en la calidad de la carne de res 1 1.2%
Mesas muy pegadas, no hay musica 1 1.2%
Meseros aunque sea estilo buffet para atender las necesidades del 1 1.2%
cliente

Nada 43 53.1 %
No decaer en calidad, no incrementar los precios, amabilidad al 1 1.2%
personal

Otra cobradora en caja para agilizar el proceso 1 1.2%
Platos que no incluyan carne, alimentos veganos 1 1.2%
Poner aire acondicionado 1 12%
Promocion del negocio 1 1.2%
Promocionar el local 1 12%
Realizar promociones y combos 1 1.2%
Seguir igual con el negocio 1 1.2%
Sillas y mesas de madera 1 1.2%
Variedad de refrescos naturales 1 12%
Variedad en la comida y parqueo 1 1.2%
Ventilacion 1 12%
Ventilacién en el local 1 12%
Ventilacién en todo el local 1 1.2%
Wifi 1 12%
Total 81 100 %

El buffet tiene promociones

Frecuencia | Porcentaje
Siempre 2 25%
A veces 6 7.4 %
Nunca 73 90.1 %
Total 81 100%

Que promociones tiene el buffet

Frecuencia | Porcentaje
Desconozco 1 1.2 %
Descuentos en eventos 1 1.2%

especiales
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El mejor precio de Esteli 1 1.2%
Nada 66 81.5 %
Ninguna 8 9.9 %
No se 2 25%
No se realizan 1 1.2%
Nunca he escuchado 1 1.2%
Total 81 100 %

Tiempo en que tarda ser para ser atendido

Frecuencia | Porcentaje
Muy réapido 9 11.1%
Rapido 40 49.4 %
Regular 29 35.8 %
Lento 3 3.7%
Total 81 100 %

Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje
Area de relajacion después de las 1 1.2 %
comidas
Mejor atencién al cliente 1 1.2%
Mejor atenciéon, promociones 1 1.2%
Nada 60 74.1 %
Ninguna 2 24 %
Ninguno 1 1.2%
Ofrezcan cajeta o postre 1 1.2%
Promociones 4 4.9 %
Promociones para los clientes 1 1.2%
frecuentes
Promociones y ofertas 1 1.2%
Promociones y publicidad 1 1.2%
Promociones, limpieza del piso 1 1.2%
Promociones, mejorar la atencién 1 1.2%
del personal
Publicidad, méas personal para 1 1.2%
mejorar en la atencion
Que el personal tenga contacto con 1 1.2%
el cliente
Reflejar si hay promociones 1.2%
Variedad de comida 1.2%
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Wifi, instalar TV

1.2%

Total

81

100 %

La competencia para el buffet es

Frecuencia | Porcentaje
Muy alta 14 17.3%
Alta 40 49.4 %
Media 24 29.6 %
Baja 3 3.7%
Total 81 100 %

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia | Porcentaje
Si 77 95.1 %
No 4 4.9 %
Total 81 100 %

Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia | Porcentaje

Amabilidad y buen servicio 1 1.2%
Amabilidad y variedad de comida 1 1.2%
Atencién al cliente, condiciones del local 1 12%
Atencién esmerada, variedad de comida, buen precio 1 1.2%
Atencién personalizada, calidad de la comida, espacio 1 12%
grande y como

Atencion rapida, comunicacién con el cliente 1 1.2%
Atencién y buen servicio 1 1.2%
Atencibn, variacion de sus comidas 1 12%
Buen punto del local, precio y variedad de comida 1 1.2%
Buen sabor de la comida y la atencién hacia el cliente 1 1.2%
Buena atencion 1 1.2%
Buena atencién y comida aseada 1 1.2%
Buena atencion, calidad y sabor de la comida, ubicacién del 1 1.2%
local

Buena atencion, precio accesible, la ubicacion del local 1 1.2%
Buena atencién, precios accesibles y buen ambiente 1 12%
Buena calidad 1 12%
Buena comida 2 25%
Buena comida y los precios 1 1.2%
Buena comida, aseo, atencion y el local 1 1.2%
Buena comida, buen precio 1 1.2%
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Calidad 1 12%
Calidad de atencion y gastronomia 1 1.2%
Calidad de la comida 1 12%
Calidad de la comida y precio 1 12%
Calidad de la comida, atencion a los clientes 1 12%
Calidad de la comida, local agradable 1 12%
Calidad de la comida, local amplio, excelente atencion de la 1 12%
duefa, precios accesibles
Calidad de los alimentos y variedad 1 1.2%
Calidad del producto y atencién, higiene 1 1.2%
Calidad del servicio, buena atencién 1 12%
Calidad y atencion 1 1.2%
Comida agradable, la atencion de la propietaria 1 12%
El aspecto del local 1 1.2%
El estilo buffet 1 1.2%
El local y precios 1 1.2%
El precio y sabor de las comidas 1 1.2%
Espacio y variedad de la comida 1 1.2%
Excelente comida, higiene, buena atencion 1 12%
Higiene, atencioén y calidad 1 12%
La atencion, variedad de la comida y sus precios 1 1.2%
La atencion de la propietaria y el local 1 1.2%
La atencion, la comida 1 12%
La atencion, la comida buena 1 12%
La atencion, la comida es buena 1 12%
La atencion, variedad del menu, platos accesibles 1 12%
La buena atencion, calidad de la comida, buenos precios 1 1.2%
La calidad 1 12%
La calidad de la comida y la atencién 1 12%
La comida es muy buena 1 12%
La comida y buena atencion 1 1.2%
La comida y la atencién 1 1.2%
La comida, el precio, la atencién 1 1.2%
La comida, precio y la atencién 1 12%
La propietaria muy amable y de buena presentacion 1 12%
Lo céntrico del negocio cerca de las universidades 1 12%
Los buenos precios, buena atencion, la comida 1 1.2%
Nada 15 18.5 %
Precio, calidad y atencion 1 1.2%
Precios y sus productos 1 1.2%
Variedad de alimentos 1 12%
Variedad de comida, buena atencion al cliente, los precios 1 12%
Variedad del producto, punto del local 1 12%
Variedad en la comida y el punto 1 12%
Variedad, calidad, buen precio y atencion 1 12%
Variedad, precio, calidad 1 1.2%
Variedad, ubicacion y amabilidad 1 1.2%
Total 81 100 %
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Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia Porcentaje
Acceso wifi 1 1.2 %
Acondicionar mas el local 1 1.2%
Agilizar en el despacho de la comida, mantener
la calidad de la comida, mantener la amabilidad 1 1.2 %
del personal hacia el cliente
Ampliar el local 2 25%
Buscar un lugar mas amplio, personal de 1 1.2 %
atencion en mesas
Caldo a los guisos, siga adelante con la buena 1 1.2 %
comida y buena atencién
Calidad de los aspectos de fortaleza 1 1.2%
Colocar medios audiovisuales, publicidad 1 1.2%
Combos accesibles, postres a buen precio 1 1.2 %
Contintie con calidad en la comida y la buena 1 1.2 %
atencion
Darle la razon al cliente 1 1.2%
Descuento 1 1.2%
Hacer descuentos y promociones 1 1.2 %
Limpiar las mesas constantemente, espacio 1 1.2 %
entre las mesas, musica de relajacion
Local mas amplio 1 1.2%
Mantener la calidad en el producto 1 1.2 %
Mantener los aspectos que le han favorecido 1 1.2 %
hasta el momento sobre todo el precio
Mantenga la calidad y la atencion 1 1.2%
Més espacios entre las mesas 1 1.2%
Mejor atencién al cliente 1 1.2%
Mejorar la calidad, precio y la atencién del 1 1.2%
personal
Mejorar la infraestructura 1 1.2%
Mejorar las mesas, sillas 1 1.2%
Mercadeo, parqueo, ventilacién 1 1.2%
Nada 26 32.1%
Perseverancia, alerta a la competencia 1 1.2%
Promociones 2 25%
Promociones a los clientes 1 1.2%
Promociones a los clientes mas frecuentes, 1 1.2%
publicidad
Promociones y descuentos 2 25 %
Promociones y platos del dia 1 1.2%
Promociones, combos, acceso para personas 1 1.2%
con discapacidad
Promociones, mas variedad de comida 1 1.2%
Promociones, mejorar el espacio de estadia 1 1.2%
Promociones, variedad en bebidas naturales 1 1.2%
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Rampla para discapacitados, hacer sopas, 1 1.2 %

estacionamiento

Seguir buscando la excelencia en atencién y 1 1.2%

comida

Siga adelante con calidad y buena atencion 1 1.2%

Siga con la misma atencion al cliente dando un 1 1.2%

buen servicio y buenos precios

Sirvan la comida caliente 1 1.2%

Sopas, asados, promociones para clientes 1 1.2%

frecuentes, acceso para discapacitados

Utilizar ventiladores, wifi 1 1.2%

Variedad de comida 1 1.2%

Variedad en la comida, mejorar el ambiente 1 1.2%

mas agradable

Variedad en refrescos naturales, seguir con la 1 1.2%

buena atencién

Ventiladores de aire 1 1.2%

Ventiladores, condiciones para discapacitados, 1 1.2%

local con parqueo

Wifi 4 4.9 %

Wifi y seguir con calidad en la comida y la 1 1.2%

atencion

Wifiy TV 1 1.2%
Total 81 100 %

Tabla de contingencia: Sexo * Edad

Edad

18a25|26a30| De3la | De36a | Ded4la |De45a
anos anos 35 afos | 40 aflos | 45 afos mas Total

Femenino 15 8 5 4 1 5 38
SeX0 - cculino | 13 12 6 5 2 3 43
Total 28 20 11 9 5 8 81
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Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente

Desde cuando es cliente

Un Dos Cuatro Seis un Dos | Tres
mes | meses | meses | meses | ailo | afios | aflos | Total
Diariamente 0 0 3 1 1 1 0 6
Dos veces por| 1 1 3 7 4 0 0 16
semana
Frecuencia (una vez a la| 1 2 12 5 2 0 24
de visita semana 3
Cada quince dias 0 0 3 3 3 1 0 10
Una vez al mes 0 0 1 1 1 0 0 3
Pocas veces 9 4 1 5 1 1 1 22
Total 11 7 13 29 15 5 1 81
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Frecuencia de visita

Buffet Esteli

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli

Frecuencia Porcentaje
Diariamente 3 13.04 %
Dos veces por semana 2 8.70%
Una vez a la semana 9 39.13 %
Cada quince dias 2 8.70 %
Pocas veces 7 30.43 %
Total 23 100.00 %
Desde cuando es cliente
Frecuencia Porcentaje
Un mes 9 39.13
Cuatro meses 3 13.04
Seis meses 6 26.09
Un afio 3 13.04
Dos afios 1 4.35
Tres afios 1 4.35
Total 23 100.00
Condiciones del buffet
Frecuencia Porcentaje
Excelente 4 17.39 %
Muy buena 11 47.83 %
Buena 6 26.09 %
Regular 2 8.70 %
Total 23 100.00 %
Se siente fiel al negocio
Frecuencia | Porcentaje
Si 16 69.57 %
No 7 30.43 %
Total 23 100.00 %
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Recomendaria usted este negocio a otras personas

Frecuencia Porcentaje
Si 22 95.65 %
No 1 4.35%
Total 23 100.0 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia | Porcentaje
Si 9 39.13 %
No 14 60.87 %
Total 23 100.00 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia Porcentaje

At.enC|on mas afectiva al 1 4.35 %
cliente
Mas. variedad de 1 4.35 %
comida
Mas variedad de
comida, falta acceso a 1 4.35 %
discapacitados
Mejqrar la calidad de la 1 4.35 %
comida
Nada 11 47.83 %
Ofrecer un caramelo
después de la comida o 1 4.35%
una porcién de café
Sala con aire
acondicionado, ofrecer 1 4.35 %
café, cajeta u otro ' 0
digestivo
Todo bien 1 4.35 %
Todo gsta bien, precios 1 4.35 %
accesibles
Variedad de alimento 1 4.35 %
Varlgdad en comida, 1 4.35 %
precios accesibles
Ventlla_ld_ores o aire 1 4.35 %
acondicionado
Wifi 1 4.35 %

Total 23 100.00 %
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El buffet tiene promociones

Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 4.35%
Nunca 22 95.65 %
Total 23 100.00 %

Que promociones tiene el buffet

Frecuencia | Porcentaje
Barato todo 1 4.35 %
Nada 19 82.61 %
No 2 8.70 %
No se 1 4.35%
Total 23 100.00 %

Tiempo en que tarda ser para ser atendido

Frecuencia Porcentaje
Muy rapido 4 17.39 %
Rapido 16 69.57 %
Regular 3 13.04 %
Total 23 100.00 %

Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia Porcentaje

Banner de sus comidas, publicar
el menu en las aceras 1 4.35%
Foto de sus comidas, precios y 1 4.35 %
combos
Nada 16 69.57 %
Ninguna 1 4.35%
Ninguno 1 4.35%
Promociones 1 4.35 %
Publicidad escrita y radial 1 4.35 %
Wif 1 4.35 %

Total 23 100.00 %
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La competencia para el buffet es

Frecuencia Porcentaje
Muy alta 8 34.78 %
Alta 9 39.13 %
Media 5 21.74 %
Baja 1 4.35%
Total 23 100.00 %

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia Porcentaje
Si 21 91.30 %
No 2 8.70 %
Total 23 100.00 %

Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia Porcentaje
Accesibilidad al lugar y precio 1 4.35 %
Atencion al cliente, precio, calidad e higiene 1 4.35 %
Atencion, precio, buena comida 1 4.35 %
Buen gusto de la comida, precio accesible 1 4.35 %
Buena comida, aseo, calidad 1 4.35 %
Buena comida, precios y ubicacion 1 4.35 %
Calidad de la comida y la atencion 1 4.35 %
dcésllligiglde la comida, atencién al cliente, higiene 1 4.35 %
Calidad del producto, precio y atencion 1 4.35 %
La amabilidad en la atencion y el costo 1 4.35 %
Iggm%fr;)e:ecai\éegglgr;taal cliente, variedad de 1 4.35 %
Nada 11 47.83 %
Rapida atencién y precios bajo 1 4.35 %
Total 23 100.00 %
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Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia Porcentaje
Abanico en el'salon, television en el salén, 1 4.35 %
extractor de aire
Brindar acceso a internet, variedad en el menu 1 4.35 %
Continuar con amabilidad 1 4.35 %
Divulgacion, mapeo de centros de estudio al 1 4.35 %
rededor
qu atencion al cliente en la mesa, diversificar 1 4.35 %
méas las comidas
Nada 10 43.48 %
No cambien la calidad y atencion 1 4.35 %
Precios accesibles y variedad de comida 1 4.35 %
Publicidad 1 4.35 %
Publli.cidad y ofertas como combos para nifios y 1 4.35 %
familias o grupos
Realizar publicidad y promociones frecuentes 1 4.35 %
Seguir asi 1 4.35 %
Seguir con el buen gusto en la comida, dar 1 4.35 %
publicidad '
Wifi 1 4.35 %
Total 23 100.00 %
Tabla de contingencia: Sexo * Edad
Edad
18a25| 26a30 | De3la |De4l1a45|De45a
anos anos 35 afios anos mas Total
Femenino 2 3 6 > 1 14
Sexo
Masculino 3 > 1 1 2 9
Total 5 5 7 3 3 23
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Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente

Desde cuando es cliente
Un |Cuatro| Seis | Un | Dos | Tres
mes | meses | meses | afio |afios | afios | Total
Frecuencia Diariamente 1 0 2 0 0 0 3
de visita Dos veces 1 1 0 0 0 0 5
por semana
Una vez a la 5 0 3 1 0 0 9
semana
C,ada quince | 0 0 1 0 2
dias
Pocas veces 2 2 1 1 0 1 7
Total 9 3 6 3 1 1 23
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Comedor Candida

Frecuencia de visita

Frecuencia | Porcentaje
Una vez a la 7 21.21%
semana
Dos veces por 7 21.21 %
semana
Cada quince dias 6 18.18 %
Una vez al mes 3 9.09 %
Pocas veces 10 30.30 %
Total 33 100.00 %
Desde cuando es cliente
Frecuencia | Porcentaje
Un mes 3 9.20 %
Dos meses 1 3.03%
Cuatro meses 2 6.00 %
Seis meses 8 24.24 %
Un afio 6 18.18 %
Dos afios 7 21.21 %
Tres afios 6 18.18 %
Total 33 100.00 %
Condiciones del Buffet
Frecuencia | Porcentaje
Excelente 10 30.30 %
Muy buena 19 57.58 %
Buena 3 9.09 %
Regular 3.03%
Total 33 100.00 %
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Se siente fiel al negocio

Frecuencia | Porcentaje
Si 18 54.55 %
No 15 45.45 %
Total 33 100.00 %

Recomendaria usted este negocio a otras personas

Frecuencia | Porcentaje
Si 31 93.94 %
No 2 6.06 %
Total 33 100.00 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia | Porcentaje
Si 24 72.73 %
No 9 27.27%
Total 33 100.0 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje

Aire acondicionado 1 3.03 %
Atencion las 24 horas 1 3.03 %
Encender TV, poner misica de ambiente o 1 3.03%
noticias al medio dia

Encender las luces y TV 1 3.03%
Estacionamiento adecuado y seguridad en 1 3.03%
el parqueo

Mantenga la calidad 1 3.03%
Mejorar el local del parqueo 1 3.03%
Nada 12 36.36 %
No 1 3.03 %
Pago con tarjeta de crédito 1 3.03%
Promociones del dia 1 3.03 %

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

Promociones, cuidar la higiene en los 1 3.03%
productos y del local
Publicidad y mejorar en la calidad del queso 1 3.03 %
Rampas de acceso para personas 1 3.03%
discapacitadas
Siga adelante 1 3.03 %
Tener limones para sopa, encender los 1 3.03%
abanicos, calentar las tortillas
Tener limones para sopa, encender los 1 3.03%
abanicos, digan las promociones al cliente
Variar la comida 2 6.06 %
Variar las carnes 1 3.03 %
Variedad de comida como pescado, colocar 1 3.03%
rampas para personas discapacitadas
Variedad de comida, platos del dia con precio 1 3.03%
accesible
Total 33 100.00 %
El buffet tiene promociones
Frecuencia Porcentaje
A veces 2 6.06 %
Nunca 31 93.94 %
Total 33 100.00 %
Que promociones tiene el buffet
Frecuencia Porcentaje
Nada 32 96.97 %
Precios bajo en el
plato del dia 1 3.03%
Total 33 100.00 %

Tiempo en que tarda ser para ser atendido

Frecuencia Porcentaje
Muy rapido 6 18.18 %
Réapido 26 78.79 %
Regular 1 3.03%
Total 33 100.00 %
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Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje
Bocadillos y variedad de frutas
para dietas 1 3.03%
Comidas rapidas 1 3.03%
Enciendan el TV para ver las
noticias, bocadillos y frutas 1 3.03 %
Nada 21 63.64 %
Ninguna 3.03%
Precios de los servicios 3.03%
Promociones 6.06 %
Promociones visibles al cliente o
que las ofrezca el trabajador 1 3.03%
Promociones 1 3.03%
Variedad de producto 1 3.03%
Variedad en el menu 1 3.03%
Volantes, promociones, menu de 1 3.03 %
la semana
Total 33 100.00 %
La competencia para el buffet es
Frecuencia | Porcentaje

Muy alta 8 24.24 %
Alta 18 54.55 %
Media 7 21.21 %

Total 33 100.00 %

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia Porcentaje
Si 31 93.94 %
No 2 6.06 %
Total 33 100.0
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Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia Porcentaje

Atencién y variedad de platillos 1 3.03%
Calidad de la comida, atencion al 1 3.03%
cliente
Comodidad del local, variedad de 1 3.03%
comida y la calidad de atencién
El cambio que hicieron en el local 1 3.03 %
El lugar de ubicacién 1 3.03 %
El lugar ubicado en la carretera 1 3.03 %
Esfuerzo 1 3.03 %
Higiene y seguridad a los clientes 1 3.03 %
La atencién y la calidad de la 1 3.03%
comida
La comida y la atenciéon 1 3.03 %
Locacién y calidad de la comida 1 3.03 %
Local a orilla de la carretera 1 3.03%
Local y la comida 1 3.03 %
Lugar en la carretera 1 3.03 %
Mayor rapidez de atencion, 1 3.03%
higiene, comida y seguridad del
local
Nada 12 36.36 %
Ubicacion 3 9.09 %
Ubicacion a la orilla de la carretera 1 3.03%
y cerca de la terminal norte y la
gasolinera
Ubicacién del local 1 3.03 %
Ubicacibn sobre la carretera, 1 3.03%
comida, local de buenas
condiciones

Total 33 100.00 %

Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia | Porcentaje
Ampliar el parqueo, mejorar la 1 3.03%
comunicacion del personal con el cliente
Atender las recomendaciones anteriores 1 3.03%
Encender las luces, el tv y poner musica 1 3.03%
de ambiente
Incluir postres, diferentes tipos de café y 1 3.03%
promociones
Mejorar el parqueo, aire acondicionado, 1 3.03%
promociones con anuncios Vvisibles y
mejorar las luces
Nada 18 54.55 %
Nuevos tipos de comida y ensaladas 1 3.03%
Parqueo mas amplio y guarda de 1 3.03%
seguridad
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Poner otras sucursales 1 3.03%
Por ahora nada 1 3.03%
Promociones, comida para personas con 1 3.03%
dieta, comidas tipicas
Publicidad 1 3.03%
Seguir adelante 1 3.03 %
Sillas adecuadas y cubiertos plasticos 1 3.03%
para nifios, local adecuado y seguridad
en el parqueo
Sucursal al norte del pueblo 1 3.03 %
Variar la comida 1 3.03%
Total 33 100.00 %
Tabla de contingencia: Sexo * Edad
EDAD
18a25|26a30| De3la | De36a | Ded4la | De4d5a
afos afios | 35afos | 40 afios | 45 afios mas Total
Femenino 4 1 2 0 2 2 11
SEXO Masculino 5 6 5 4 1 1 22
Total 9 7 7 4 3 3 33
Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente
DESDE CUANDO ES CLIENTE
DOS |CUATRO | SEIS UN | DOS | TRES
1 MES | MESES | MESES |MESES| ANO | ANOS | ANOS | Total
Dos veces por 0 0 0 1 1 3 2 7
semana
Unavezala 0 1 0 2 1 2 1 7
semana
Cada quince 0 0 0 2 3 0 1 6
_ dias
Frecuencia Una vez al 0 0 1 1 1 0 0 3
de visita mes
Pocas veces 3 0 1 2 0 2 2 10
Total 3 1 2 8 6 7 6 33
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Buffet Chaman

Frecuencia de visita

Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 6 18.18 %
Dos veces por 7 21.21 %
semana
Una vez a la 6 18.18 %
semana
Cada quince dias 5 15.15 %
Una vez al mes 1 3.03%
Pocas veces 8 24.24 %
0,
Total 33 100.00 %
Desde cuando es cliente
Frecuencia Porcentaje
Un mes 2 6.06 %
Dos meses 2 6.06 %
Cuatro meses 2 6.06 %
Seis meses 7 21.21 %
Un afo 10 30.30 %
Dos afios 5 15.15 %
Tres afios 5 15.15 %
Total 33 100.00 %
Condiciones del buffet
Frecuencia | Porcentaje
Excelente 7 21.21 %
Muy buena 17 51.52 %
Buena 8 24.24 %
Regular 1 3.03%
Total 33 100.00 %
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Se siente fiel al negocio

Frecuencia Porcentaje
Si 22 66.67 %
No 11 33.33 %
Total 33 100.00 %

Recomendaria usted este negocio a otras personas

Frecuencia Porcentaje
Si 33 100.00 %
Total 33 100.00 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia Porcentaje

Si 17 51.52 %

No 16 48.48 %
Total 33 100.00 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia Porcentaje
Abanicos o aire acondicionado 1 3.03 %
Abr!r otro local en lugar estratégico de 1 3.03 %
la ciudad
Diversificar la comida 1 3.03 %
Falta é&rea de lavado de mano,
ventilacién, no ofrecen café, mejorar 1 3.03%
los postres
Hacer descuentos y promociones 1 3.03 %
Mas variedad de comida 1 3.03%
Ma_s _varledad de comida, colocar las 1 3.03 %
noticias en el tv
Mejorar la calidad de los refrescos 1 3.03%
Mejorar la entrada, ventilacion, algo de
cortesia una bebida o pan en las 1 3.03%
mesas
Mesas y sillas de madera 1 3.03%
ML,JebIes_ de madera como atractivo y 1 3.03 %
mas variedad de comida
Nada 16 48.48 %
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Ninguno 1 3.03 %
Preferencia para clientes frecuentes 1 3.03%
Publicidad 1 3.03%
Quitar el plastico negro 1 3.03%
Servicio a la mesa, la joven que sirve 1 3.03 %
comida se tarda
Variedad de comida 1 3.03%
Total 33 100.00 %
El buffet tiene promociones
Frecuencia Porcentaje
A veces 3 9.09 %
Nunca 30 90.91 %
Total 33 100.00 %
Que promociones tiene el buffet
Frecuencia Porcentaje
Nada 27 81.82 %
Ninguna 3 9.09 %
No se 1 3.03%
No tengo 1 3.03 %
conocimiento
Pago Qel servicio 1 3.03 %
accesible
Total 33 100.00 %
Tiempo en que tarda ser para ser atendido
Frecuencia Porcentaje
Rapido 22 66.67 %
Regular 4 12.12 %
Total 33 100.00 %
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Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia Porcentaje
Anuncio de platos especiales 1 3.03 %
AnunC|o_s por TVy 1 3.03 %
promociones
Atencién en las mesas 1 3.03%
Mejorar el piso del local 1 3.03 %
Nada 24 72.73 %
Promociones y combos 1 3.03 %
Prochmnes en tiempos 1 3.03 %
especiales
Publicidad 1 3.03 %
Publicidad en radio y tv 1 3.03 %
Regalias como dulces 1 3.03 %
Total 33 100.00 %
La competencia para el buffet es
Frecuencia Porcentaje

Muy alta 5 15.15 %
Alta 18 54.55 %
Media 9 27.27 %
Baja 3.03%

Total 33 100.00 %

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia | Porcentaje
Si 33 100.00 %
Total 33 100.00 %

Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia Porcentaje
Amabilidad, servicio, los colores del 1 3.03 %
local
Aten_C|on al cliente y calidad de la 1 3.03 %
comida
Buena atencién y comida 1 3.03%
Bu_ena_90m|da, precios comodos, 1 3.03 %
ubicacion del local
Calidad de comida y presentacion 1 3.03 %
del lugar
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Calidad de la comida, alimentos

frescos, acceso rapido al local, 1 3.03%
precios moderados
Cahc_iad del servicio de atencién y 1 3.03 %
precios accesibles
Calidad en el producto 1 3.03 %
Calidad y atencién 1 3.03 %
El lugar 1 3.03 %
Facilidad del precio y la atencién 1 3.03 %
Lg buena comida y los precios 1 3.03 %
cémodos
La calidad y variedad dela comida 1 3.03 %
La elaboracién de los alimentos 1 3.03%
La ubicacién 1 3.03%
Nada 10 30.30 %
No tiene competencia cercana 1 3.03 %
Pertinencia en el mercado 1 3.03%
Precio moderado 1 3.03%
Tiempo de permanecer en el mismo 1 3.03 %
lugar
Tiempo dg estar operando y calidad 3.03 %
de la comida
Ubicacion 3.03 %
Ublc_aplon, el tiempo de prestar el 1 3.03 %
Servicio
Varleglfeld o,le .comlda, precio y 1 3.03 %
atencion rgpida

Total 33 100.00 %

Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia | Porcentaje
Amp.llar y diversificar la comida y el 1 3.03 %
precio
Aum_ent.a}r la variedad de alimentos, 1 3.03 %
ventilacién
Estdn manejando bien el negocio 1 3.03 %
Hacgr_ cambios en la comida vy 1 3.03 %
publicidad
Mantener el precio de lo que oferta y 1 3.03 %
calidad
Mantener los precios y la calidad 1 3.03 %
Mantener los estandares de calidad,
capacitar al personal, cuidar el sabor 1 3.03%
de los alimentos y promociones
Mantener precios 1 3.03%
Mas variedad de comida 1 3.03%
Mejorar decoracién 1 3.03%
Nada 10 30.30 %
No necesita sugerencias 1 3.03%
Nuevas estrategias de ventas, 1 3.03 %

mantener los precios de la comida
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Promociones especiales 1 3.03 %
Promociones y combos 1 3.03 %
Publicidad y promociones 1 3.03 %
Rea[|zar publicidad y variedades de 1 3.03 %
comida
Red inalambrica, acondicionar el lugar 1 3.03 %
Seguir con calidad y no descuidarla 1 3.03 %
Superar la competencia 1 3.03 %
Tener aire acondicionado 1 3.03%
Vangdagl de bebidas, promociones y 1 3.03 %
ventilacion
Variedad de comida 1 3.03 %
Wifi 1 3.03 %
Total 33 100.00 %
Tabla de contingencia: Sexo * Edad
Edad
18a25 | 26a30 | De3la | De36a | Ded4la |De45a
afios afios 35 aflos | 40 afios | 45 afios mas | Total
Femenino 7 5 1 2 1 0 16
SeX0 \vasculino 1 4 3 4 2 3 17
Total 8 9 4 6 3 3 33

Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente

Desde cuando es cliente
Un Dos | Cuatro | Seis Un Dos Tres
mes | meses | meses | meses | afio anos afos | Total
Diariamente 1 1 0 1 0 2 1 6
Dos veces 1 0 0 0 5 0 1 7
por semana
Unavezala
Frecuencia |semana 0 0 0 1 2 1 2 6
de visita i
Cada quince | 0 0 2 1 1 1 5
dias
Una vez al 0 1 0 0 0 0 0 1
mes
Pocas veces 0 0 2 3 2 1 0 8
Total 2 2 2 7 10 5 5 33
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Castillo’s buffet
Frecuencia de visita

Frecuencia Porcentaje
Diariamente 9 13.85 %
Dos veces por semana 13 20.00 %
Una vez a la semana 16 24.62 %
Cada quince dias 13 20.00 %
Una vez al mes 1 1.54 %
Pocas veces 13 20.00 %
Total 65 100.00 %

Desde cuando es cliente

Frecuencia Porcentaje
Un mes 5 7.69 %
Dos meses 5 7.69 %
Cuatro meses
3 4.62 %
Seis meses 10 15.38 %
Un afio 12 18.46 %
Dos afios 17 26.15 %
Tres afios 13 20.00 %
Total 65 100.00 %
Condiciones del buffet
Frecuencia Porcentaje
Excelente 40 61.54 %
Muy buena 22 33.85 %
Buena 3 4.62 %
Total 65 100.00 %

Se siente fiel al negocio

Frecuencia Porcentaje

Si 61 93.85 %
No 4 6.15 %
Total 65 100.00 %
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Recomendaria usted este negocio a otras personas

Frecuencia | Porcentaje
Si 63 96.92 %
No 2 3.08 %
Total 65 100.00 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia | Porcentaje
Si 51 78.46 %
No 14 21.54 %
Total 65 100.00 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje
Acceso wifi 1 1.54 %
Colocar veneno para moscas 1 1.54 %
dea_r,la higiene y calidad de la comida y 1 1.54 %
atencion
Descuentos, sirvan mas cantidad de comida 1 1.54 %
Estacion de parqueo 1 1.54 %
Excelente atencion 1 1.54 %
Fellc_lto al propletgrlo por la buena atencién 1 1.54 %
al cliente y su carisma
Fresco debe de servirse al gusto del cliente,
con tipos azlcar para diabéticos, puré con 1 1.54 %
mucha sal
Frescos con azlcar al gusto del cliente,
azlcar para diabéticos, cuidar exceso de sal 1 1.54 %
en el puré
Innovar a futuro en los platillos 1 154 %
Mantener el aseo y rapidez de atencién 1 1.54 %
Man.tener la atencién y calidad de las 1 154 %
comidas
Mantener la atencién y no subir el precio a 1 154 %
la comida
Mantenga el precio a la comida 1 154 %
Nada 26 40.00 %
No 2 3.08 %
No colocar carnes donde estan las 154 %
ensaladas
No, el local Q§ta en buenas condiciones y 1 1.54 %
buena atencion
Parqueo 1 1.54 %
Probar la comida antes de exhibirla 1 1.54 %
Promociones y descuentos 1 1.54 %
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Promociones, rifas, descuentos 1 1.54 %
Que siga manteniendo la excelente calidad 1 1.54 %
de la comida y amable atencién '
Realizar promociones 1 1.54 %
Segu[r,hamendo lo que hace, excelente 1 154 %
atencién y buena calidad

Separar los bafios 1 1.54 %
Separarllos bafios, mesas con mas de 1 154 %
cuatro sillas

Separar los bafios, W|f_|, servilletas y palillos 1 154 %
en las mesas, promociones

Separar_ los bafios, zona wifi, descuentos y 1 154 %
promociones

Separar los sanitarios 1 1.54 %
Separar los servicios higiénicos con

diferentes entradas y amplios para personas 1 1.54 %
con discapacidad

Sliga atendiendo con amabilidad y esmero al 1 154 %
cliente

Siga igual a como lo hace 1 1.54 %
Siga pgzndlente de su negocio con la buena 1 154 %
atencion

Sigan manteniendo la calidad 1 1.54 %
Todo me parece muy bien 1 1.54 %
Todo muy bien 1 1.54 %
Variar la comida y mantener los precios 1 1.54 %
Vigilancia CPF, parqueo, colocar camaras 1 1.54 %

Total 65 100.00 %
El buffet tiene promociones
Frecuencia | Porcentaje

Siempre 1 1.54 %

Casi

A veces 9 13.85 %

Nunca 54 83.08 %

Total 65 100.00 %
Que promociones tiene el buffet
Frecuencia Porcentaje

Café gratis 1 1.54 %
Descuentos en varios platos de

Descuentos por varios platos de

comida 1 1.54 %
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Escaso de promociones 1 1.54 %
Hace combos de comida 1 1.54 %
Nada 51 78.46 %
Ni idea 1 1.54 %
Ninguna 2 3.08 %
No he escuchado ninguna 1 1.54 %
No se 3 4.62 %
No se 1 1.54 %
Solo regalia del café 1 1.54 %
Total 65 100.00 %

Tiempo en que tarda ser para ser atendido

Frecuencia Porcentaje
Muy rapido 16 24.62 %
Rapido 38 58.46 %
Regular 11 16.92 %
Total 65 100.00 %

Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje
Agilizar la entrega del producto 1 154 %
Descuentos 2 3.08 %
Dgscuentos por cantidades de 1 154 %
clientes
D|fer_enC|aC|on en el servicio de 1 1.54 %
comida
Mantener ese trato respetuoso 1 1.54 %
Nada 40 61.54 %
Ninguno 1 1.54 %
No necesita nada mas 1 1.54 %
Poner chilero, palillos, servilletas en 1 1.54 %
cada mesa
Promociones 5 7.69 %
Promociones, descuentos 1 1.54 %
Pubhudgd en puntos estratégicos 1 1.54 %
de Esteli
Publicidad en las redes 1 1.54 %
Publicidad en las redes sociales 1 1.54 %
Publlcu_jad _e,n los medios de 1 1.54 %
comunicacion
Rapidez en servir la comida 1 1.54 %
Redes sociales 1 1.54 %
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Variedad de comida algunos no 1 1.54 %

consumen carne

Ventilacion natural 1 154 %

Wifi 2 3.08 %
Total 65 100.00 %

La competencia para el buffet es

Frecuencia | Porcentaje
Muy alta 11 16.92 %
Alta 15 23.08 %
Media 27 41.54 %
Baja 12 18.46 %
Total 65 100.00 %

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia | Porcentaje
Si 64 98.46 %
No 1 1.54 %
Total 65 100.00 %

Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia Porcentaje
A_m_abllldad d_e atencion, precios, 1 154 %
higiene, comida muy buena
Amab!hdad del_dueno, precios 1 154 %
accesibles, variedad de comidas
Amabilidad e higiene 1 1.54 %
Aten_mon al cliente, variedad de comida, 1 154 %
precios
Aten.mon al cllglnte, vaned_ad de comida, 1 154 %
precios, atencion con rapidez
A_te_nC|on, vgrledad de productos, 1 154 %
higiene, calidad
Buen local y la comida 1 1.54%
Buena atencion al cllenFe, ambiente 1 154 %
agradable, calidad comida
Bl_Jena atencion al cliente, _hlglene de los 1 154 %
alimentos, personal capacitado
Buena atencion al cI_lente, higiene del 1 154 %
lugar, precios accesibles
Buena atencion, accesibilidad 1 1.54 %
Buena atencion, higiene, servicio rapido, 1 154 %
buena comida
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Buena comida, precios accesibles,

; L, . . 1 1.54%
rapidez en atencion, café de cortesia
Cahdad de Ia.c.om|da, atencion al 1 154 %
cliente, amabilidad
Calidad del producto, precio accesible,

i o . . 1 1.54%

atencion y comunicacion social efectiva
Calidad del servicio y sabor del 1 154 %
producto, atencién
Cahda_tq y sabor de la com|.d§1, 1 154 %
amabilidad del personal, higiene
Cal|de;, buen sazon y precios, 1 154 %
comodidad y atencién
Comlda rica, buena atencion, higiene, 1 1.54 %
variedad de comida
Qomodldad del local, servicio al cliente e 1 154 %
higiene
Cond|C|on§s del local, la atencion que 1 154 %
da el propietario
El local y excelente atencién 1 1.54 %
El propietario siempre se encuentra en
el local, calidad comida, buena atencién 1 1.54 %
y amabilidad
El sabor de los alimentos, variedad de
las comidas, precios cémodos, 1 1.54 %

amabilidad del duefio

Es buena la atencién de los
trabajadores, la buena relacién del 1 1.54 %
propietario con sus clientes

Excelente atencion al cliente y el

~ 1 1.54%
servicio que ofrece
Excelente calidad de I.a} comida, bonito 1 154 %
local, excelente atencién
La administracion 1 1.54 %
La amabilidad del propietario e higiene 1 154 %
del lugar
La atencion al cliente es buena y la 1 154 %

disponibilidad del servicio

La atencion al cliente y su buena comida 1 1.54 %

La atencion hacia el cliente, calidad de

. . 1 1.54 %
la comida, condiciones del local
La b~uena comida y amabilidad del 1 154 %
duefio
La calidad del producto y la educacion 1 154 %
del personal
La calidad del servicio 1 1.54%
La calidad, presentacion del producto, 1 154 9%
buen trato y respeto
La comida, atencién y el buen precio 1 1.54 %
La comida, el local, el personal que 1 154 9%
labora
La comodidad y atencion al cliente, 1 154 9%
sabor de la comida
La excelente comida y la atencion que 1 154 9%

dan los trabajadores
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La experiencia en !os afios del negocio, 1 154 %
la comida y atencion
La variedad de alimentos 1 1.54 %
Local, higiene, infraestructura 1 1.54 %
Nada 16 24.62 %
Precios accesibles 1 1.54 %
Sabor e instalaciones 1 1.54 %
Su atencién al cliente 1 1.54 %
Su bu_e_na atencién, su comida, 1 154 %
amabilidad
Su calidad 1 1.54 %
UbIC.aCIOI’l del ]ocal, variedad de 1 154 %
comidas, ambiente agradable

Total 65 100.00 %

Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia | Porcentaje
Acceso wifi 1 1.54 %
Ampliar més el local y mayor disponibilidad del 1 154 %
personal
Atender en horario de cena 1 1.54 %
Atender en horario de cena, otro local 1 1.54 %
Contlnuar brindando el mismo servicio de 1 154 %
calidad
Continuar con su calidad y liderazgo 1 1.54 %
Cuidar de su negocio para que no caiga, 1 154 %
mantener la atencién y precio
Descuento y otro tipo de oferta de comida 1 1.54 %
Diversidad en los tipos de comida 1 1.54 %
Innovar a futuro los platillos 1 1.54 %
Lo esta haciendo muy bien 1 1.54 %
Mantener el precio del servicio y mantener al 1 154 %
personal capacitado
Man_tener el servicio de_l personal, variedad de 1 154 %
comida, excelente precios
Mantener la calidad del servicio 1 1.54 %
Mantener Io; estandares de calidad y servicio 1 154 %
de haga la diferencia
Mantenga el precio al cliente y la atencion 1 1.54 %
Nada 17 26.15 %
No descuidar sus fortalezas 1 1.54 %
No discriminar por pedir servicio barato, no
molestarse por pedir factura, combos, 1 1.54 %
servilletas en las mesas, variedad refrescos
No disminuir la calidad en el servicio 1 1.54 %
No dlg,mmuya la calidad de la comida ni de la 1 154 %
atencién
Promocionar el local 1 1.54 %
Promociones 2 3.08 %
Promociones para incentivar al cliente de 1 154 %
acuerdo al precio de la comida
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Promociones y extra en la comida 1 1.54 %
Publicidad 1 1.54 %
Publicidad a nivel nacional 1 1.54 %
Publicidad y elaborar platillos especiales del dia 1 1.54 %
Que ahorre 1 1.54 %
Que aplica las estrategias del buffet dos al
; . 1 1.54%

ndmero uno, servilletas en las mesas

Que el propietario siga pendiente del negocio 1 1.54 %
Que mtgractue mas con los cller)tes, 1 154 %
promociones y variedad de comida

Que se mantenga actualizado y la calidad de la 154 %
atencion

Que siga con buena atencién y buenos precios 1 1.54 %
Que_3|ga cu|dand_o la atencién, calidad de 154 %
comida y los precios

Seguw_br_mdando servicio de calidad, 1 154 %
potencializar las fortalezas

Siga adelante cuidando la calidad y atencién 1 1.54 %
Siga adelante con calidad 1 1.54 %
Siga adelante cuidando la calidad 1 1.54 %
Siga cuidando sus fortalezas 1 1.54 %
Slgg haC|endo[o mejor cada dia, este local es el 1 1.54 %
mejor de Esteli

Siga manteniendo el éxito 1 1.54 %
Siga siempre igual cuidando la calidad 1 1.54 %
Wifi, muUsica de ambiente, bafios separados 1 1.54 %
Wifi, ya alcanzo el éxito 1 1.54 %
Ya alcanzaron el éxito 1 1.54 %
Ya alcanzo el éxito 1 1.54 %
Ya logro el éxito, lo cuide para no caer 1 1.54 %

Total 65 100.00 %
Tabla de contingencia: Sexo * Edad
Edad

18a25 | 26a30| De3la De36a | De4la | De 45
anos afos 35afos | 40 ainos | 45 aflos | a mas Total

Femenino 20 6 6 4 0 1 37
SeX0 Viasculino 13 6 6 1 1 1 28
Total 33 12 12 5 1 2 65
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Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente

Desde cuando es cliente
un Dos Cuatro | Seis un Dos | Tres
mes | meses | meses | meses | aflo | aflos | afios | Total
Diariamente | 1 2 1 2 1 2 0 9
Dos veces
por semana 0 1 0 0 4 7 1 13
Unavez a
0 0 0 2 3 5 6 16
Frecuencia la semana
de visita Cada
quince dias 0 0 1 3 2 3 4 13
Unavez al
mes 0 1 0 0 0 0 0 1
Pocas 4 1 1 3 2 | o 2 13
veces
Total 5 5 3 10 12 17 13 65
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Frecuencia de visita

Buffet Sazén nortefio

Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 1 4.17 %
Dos  veces por 3 12.50 %
semana
Una vez a la 7 29.17 %
semana
Cada quince dias 5 20.83 %
Una vez al mes 1 4.17 %
Pocas veces 7 29.17 %
Total 24 100.00 %
Desde cuando es cliente
Frecuencia Porcentaje
Un mes 3 12.50 %
Dos meses 1 4.17 %
Cuatro 14 58.30 %
meses
Seis meses 6 25.00 %
Total 24 100.00 %
Condiciones del buffet
Frecuencia | Porcentaje
Excelente 14 58.33 %
Muy buena 7 29.17 %
Buena 2 8.33%
Regular 1 4.17 %
Total 24 100.0 %
Se siente fiel al negocio
Frecuencia Porcentaje
Si 20 83.33 %
No 4 16.67 %
Total 24 100.00 %
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Frecuencia | Porcentaje
Si 23 95.83 %
No 1 4.17%
Total 24 100.00 %

Considera que el propietario utiliza algun tipo de estrategia para atraer a los clientes

Frecuencia | Porcentaje
Si 12 50.00 %
No 12 50.00 %
Total 24 100.00 %

Recomendaria usted algo en particular al propietario del negocio

Frecuencia Porcentaje

Amabilidad de la duefa 1 417 %
Amabilidad de la propietaria, cuidar la
presentacion del menu de refrescos y la 1 417 %
atencion del personal
Bajar el precio de la comida 1 417 %
Colocar pizarra para el menu del dia y 1 417 %
los refrescos
Cuidar y mantener la calidad de la
comida, promociones y no aumentar el 1 4.17 %
precio
El pe_rsonal este mas atento, pendiente 1 417 %
del cliente
Hacer promociones para los clientes 1 417 %
frecuentes
Mas higiene en la comida, tener cuidado
con los contaminantes externos como el 1 417 %
cabello y moscas
Més publicidad 1 417 %
Mejorar a’ge_nuon d_el personal,_ variedad 1 417 %
en el servicio, comida este caliente
Nada 11 45.83 %
Perifoneo y anuncios canales locales 1 417 %
Publicidad en radio 1 417 %
Tener una persona fija que se encargue 1 417 %
de caja

Total 24 100.00 %
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El buffet tiene promociones

Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 417 %
A veces 3 12.50 %
Nunca 20 83.33 %
Total 24 100.00 %

Que promociones tiene el buffet

Frecuencia Porcentaje
Nada 22 91.67 %
No se 2 8.33%
Total 24 100.00 %

Tiempo en que tarda ser para ser atendido

Frecuencia | Porcentaje
Muy rapido 5 20.83 %
Rapido 16 66.67 %
Regular 3 12.50 %
Total 24 100.00

Que elementos del marketing sugiere al propietario del negocio

Frecuencia | Porcentaje
Mejorar aspecto de las trabajadoras 1 417 %
con uniformes
Nada 15 62.50 %
Oferta a empresas por volumen 1 417 %
Presgntacpn del personal y del 1 417 %
mend, publicidad
Promociones y publicidad 1 417 %
Publicidad 3 12.50 %
Publicidad del negocio 1 417 %
Variedad con respecto al buffet 1 417 %
Total 24 100.00 %
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La competencia para el buffet es

Frecuencia | Porcentaje

Muy alta 3 12.50
Alta 12 50.00
Media 7 29.17
Baja 8.33
Total 24 100.00

Considera que este buffet ha tenido éxito

Frecuencia | Porcentaje
Si 18 75.00 %
No 6 25.00 %
Total 24 100.00 %

Que factores considera que lo han llevado al éxito

Frecuencia | Porcentaje

Atencién comodidad y precios 1 4.17
Calidad comida 1 4.17
Calidad del producto y local 1 4.17
Calidad del producto y ubicacion 1 417
Calidad del producto, ubicaciéon y 1 417
buen local
Calidad dI productos, atencién al

. ! 1 4.17
cliente y el precio
Comida excelente, condiciones

1 4.17
del local muy buena
El buen sazén, higiene. Espacio
del local, buen parqueo, su 1 4.17
propietaria
El local 1 4.17
Higiene, lugar, local, comida 1 4.17
La atencion al cliente 1 417
La atencion y la comida 1 417
La ubicacién, el local y la comida 1 417
La variedad y calidad de la
comida, la atencion de la
propietaria, las condiciones del 1 417
lugar
Nada 8 33.33
Ubicacién, comida, local amplio 1 417
Ubicacion 1 417
Total 24 100.00
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Que le sugiere al propietario para alcanzar el éxito en su negocio

Frecuencia Porcentaje
Anunciar el negocio 1 4.17 %
Cuidar la calidad de la comida y atencion al 1 417 %
personal
Cuidar la cahdac_i y personal mas atento, 1 417 %
mantener los precios
Cuide la calidad y precio 1 417 %
Hacer descuentos y bajar el precio a ciertos 1 417 %
platos
Mas higiene en la comida 1 4.17 %
Mejorar la presentacion del personal y del
menu de los refrescos y comida del dia, usa 1 417 %
publicidad en tv y radio, cuidar la calidad '
comida y sabor
Nada 8 33.33%
Ofrecer postres 1 417 %
Plzarra para ment y refrescos del dia, cuidar 1 417 %
la calidad de la comida
Proplet_arla este cerca d_e_l negocio, personal 1 417 %
con uniforme y con amabilidad,
Publicidad 1 4.17 %
Publicidad en radio, comunicar al cliente las
) . 4.17 %
promociones del dia
Publ_|C|dad para _dar a conocer lugar, bajar el 1 417 %
precio de la comida
Publicidad y cuidar la calidad del producto 1 4.17 %
Publlc!dad, promociones, mantenga la calidad 1 417 %
y precio

Que se mantenga igual 1 4.17 %

Total 24 100.00 %

Tabla de contingencia: Sexo * Edad
EDAD
18 A 26 A |DE 31| DE 36 | DE 41 |DE 45
25 30 A35 | A40 | A45 A
ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | MAS | Total
Femenino | 0 7 2 1 2 2 14
SEXO :
Masculino
il 1 1 5 1 0 2 | 10
Total 1 8 7 2 2 4 24
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Tabla de contingencia: Frecuencia de visita * Desde cuando es cliente

DESDE CUANDO ES CLIENTE
1 DOS |CUATRO SEIS
MES | MESES | MESES | MESES Total
Diariamente 0 0 1 0 1
Dos veces por 0 0 > 1 3
semana
Unavezala
Frecuencia semana 1 0 4 2 7
de visita i
Cf;\da quince 0 0 5 0 5
dias
Una vez al
mes 0 0 0 1 1
Pocas veces 2 1 2 2 7
Total 3 1 14 6 24
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Anexo N° 05. Lista de establecimientos comida buffet de Esteli

ESTABLECIMIENTO ‘ACTIVIDAD CATEGORIA 2015

Buffet Esteli 15 Restaurante 1-Un tenedor
Céandida 15 Restaurante | 2-Dos tenedores
Castillo’s Buffet 15 Restaurante | 3-Tres tenedores
Don Juan 15 Restaurante 1-Un tenedor
El Chaman 15 Restaurante 1-Un tenedor
Las Delicias 15 Restaurante 0-Categoria D
Maria's buffet 15 Restaurante 0-Categoria D
Sabor Casero 15 Restaurante 0-Categoria D
Sabor Nicaragliense 15 Restaurante | 2-Dos tenedores
Sazén Nortefio 15 Restaurante | 2-Dos tenedores

Fuente: Lista de MIPYMES de servicios Buffet en la ciudad de Esteli, proporcionada
por Lic. Marden Benavidez, responsable de inspeccién y registro de INTUR, Esteli
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