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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “PLANHOFA C.A” es una empresa dedicada al procesamiento industrial de
frutas mediante el mejoramiento continuo de los procesos productivos con miras a la
obtencion de la certificacion 1SO 9001 2000, satisfaciendo las expectativas de los

clientes, entregandoles productos de calidad, a precios competitivos .

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un amplio analisis del
entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer estrategias adecuadas

de diferenciacion que permitan mejorar el posicionamiento de mercado.

Los datos arrojados por la investigacién de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante analizar las estrategias que implementa, ante la existencia de
mucha competencia para poder mejorar y satisfacer las necesidades del cliente, ademas
de estar en mejoramiento continuo, ya que cada consumidor es diferente, y cada vez se

vuelve mas exigente, la competencia aumenta y los mercados crecen.

Asi la propuesta de la investigacion permite formular estrategias de diferenciacion que
permitan mejoran el posicionamiento de la empresa dirigidos a los clientes, a través del
servicio, producto, imagen y personal, de modo que se pueda crear lealtades duraderas y

diferenciadoras de la competencia.
Palabras Claves:

Empresa

Estrategias de diferenciacién
Posicionar

Cliente

Competitividad
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INTRODUCCION

Las empresas que mantienen en el tiempo posiciones competitivas sostenidas, dedican

una gran atencion al futuro, al tiempo que vigilan constantemente su entorno.

El presente trabajo estd estructurado por seis capitulos detallados de la siguiente

manera:

Capitulo 1, se detalla el tema de investigacion, plantea el problema, su
contextualizacion, andlisis critico fundamentada en las causas y sus efectos, prognosis,
justificacion y establece el objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacion.

Capitulo 11, estd conformado por los antecedentes investigativos, se detalla la
fundamentacion filoséfica y tedrica, puntualiza la conceptualizacion de las variables
independientes y dependientes obtenidas de la bibliografia consultada, la formulacion
de la hipdtesis y las variables investigativas.

Capitulo 111, contiene el marco metodoldgico y sus elementos: enfoque, modalidad y
tipo de investigacion, muestra se operacionaliza las variables y se establece la

recoleccion y el procesamiento de la informacion.

Capitulo 1V, a partir de la informacidn obtenida de las encuestas, se presenta el analisis
e interpretacion de los resultados, estos resultados se los realizo de forma tabular y

grafica, lo que facilita la verificacion de la hipétesis.

Capitulo V, después de haber analizado los resultados se redacta las con conclusiones

y recomendaciones que ayudaran a la empresa mejorar las falencias existentes.

Finalmente, en el Capitulo VI se plantea la propuesta que ayudard a solucionar el
problema identificado, que contiene: los antecedentes de la propuesta, justificacion,
objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacién metodoldgica del modelo operativo,
las actividades, los recursos, el cronograma y el presupuesto planteado para la

propuesta.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Tema

La Competitividad y su influencia en el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema

La inadecuada competitividad influye en el bajo posicionamiento de mercado de la
empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacién

En el mundo, no todas las empresas estan invirtiendo lo suficiente para vigilar a su
competidores, algunas creen conocerlos porque simplemente compiten con ellos, sin
percibir la necesidad de un sistema formal de inteligencia competitiva, otras creen que
nunca podran conocer lo suficiente as los competidores por tanto ¢para qué
preocuparse? no obstante, las empresas que poseen sensibilidad disefian sistemas para
obtener informacion continua de los competidores. Las economias de todas las naciones
crecen de manera interdependiente, lo cual genera nuevos retos y mejores

oportunidades, pero requiere de mayor preparacion y conocimiento.

La competencia extranjera es por si mismo una razén para que los negocios se
globalicen, a fin de adquirir tamafio y destrezas que les permitan competir mas
eficazmente. Pero una motivacion ain mayor para la globalizacién es el advenimiento
de nuevos competidores globales que se las arreglan para competir sobre una base

global integrada.

En el Ecuador, uno de los hechos que mas ha dificultado la comprension del entorno
empresarial es la creciente globalizacién de la economia y de los mercados que lleva a
pensar inmediatamente en la competitividad de las empresas. En un ambiente de
mercados cada vez mas integrados en los que la competencia se globaliza a ritmos
acelerados, la competitividad se constituye como el principal concepto manejado por los

directivos empresariales.

Lo anterior implica que las empresas de nuestro pais se enfrentan a los nuevos retos
competitivos sin los conocimientos y las pautas necesarias para ingresar y consolidarse

en los mercados nacionales y extranjeros.



La empresa PLANHOFA C.A es una empresa de economia social constituida en el afio
1988, con el objeto de dedicarse a la seleccion, acondicionamiento, embalaje y
conservacion de las frutas , hortalizas variadas, asi como también , la elaboracion de
productos transformados en pulpas , y mermeladas para la venta, su creacion es fruto del
esfuerzo coordinado entre instituciones publicas, ONG “s Ecuatorianas con apoyo de la
corporacion internacional y de los mismos pequefios y medianos productores

organizados.

La competencia que tiene la empresa es muy fuerte ya que existen muchas empresas
que se dedican a la misma actividad ademas de la introduccion de empresas extranjeras
que genera mayor competencia ya que ellos ofertan sus productos a precios muy bajos y
son elaborados a base de frutas exoticas.

Las mermeladas mejor posicionadas en la Sierra son Snob, y Gustadina con el en
relacion a la mas fuerte competencia que tiene la empresa PLANHOFA C.A

1.2.2 Analisis Critico

Con la alta competencia que tiene la empresa PLANHOFA C.A la necesidad de
mejorara el nivel de competitividad comprende desde la intencion de ejecutar una idea
innovadora hasta la puesta en operacion de técnicas adecuadas para un buen
posicionamiento en el mercado, cuya finalidad es satisfacer los gustos y preferencias de
los clientes, cubriendo la demanda del mismo de manera oportuna y eficiente por lo que

se puede identificar algunas causas que ocasionan el problema antes mencionado:



La poca vision empresarial que tiene la empresa origina un bajo desarrollo empresarial
ya que no puede mover a la empresa y hacer que gire sobre una idea y que todos los que

ahi laboran compartan esa idea y se desarrollen con esa base.

La falta de estrategias adecuadas provoca una disminucién de utilidades ya que no se
sabe como atacar a la competencia, las estrategias indican las acciones correctivas que
se deben seguir, por lo que son de gran utilidad para verificar el curso de accién de la

empresa.

La poca innovacion a la hora de presentar el producto hace que tenga una baja ventaja
competitiva ya que otras empresas ofrecen productos mas innovadores a los
consumidores, hoy en dia las capacidades para la innovacion son fundamentales para las
industrias, ya que con los diversos factores de la economia global entre ellos las
capacidades de internet y la globalizacion es fundamental que las industrias cuenten con

una continua innovacion.

La introduccién de empresas extranjeras ocasiona una mayor competencia, ya que las
empresas extranjeras introducen su producto al mercado provocando una gran

competencia ya que ofrecen un producto similar a menor precio.

Los precios altos hacen que las personas acudan a comprar los productos econémicos
generando una baja cartera de clientes, y ocasionando bajas ventas en la empresa. La
variabilidad de los precios tiene relaciéon con las ofertas y demandas de los productos,

por lo que este analisis contribuye a comprender su impacto en la empresa



1.2.3 Prognosis

En un mercado cada vez mas exigente el no realizar estudios pertinentes sobre que tan
competitiva se encuentra una empresa en el mercado ocasiona el incremento de rivales

competitivos.

Si la empresa no maneja de una forma adecuada la competitividad tendra un bajo
posicionamiento en el mercado su desarrollo empresarial se vera afectado y no contara
con una adecuada cartera de clientes para obtener utilidades altas y lograr un
posicionamiento en la mente del consumidor, se vera afectada por las bajas ventas y se
desposicionard del mercado, teniendo un declive la empresa y posteriormente

desaparecera de la mente del consumidor al que se dirigia.

1.2.4 Formulacién del problema

¢De gqué manera influye la competitividad en el posicionamiento de mercado de la
empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes (subproblema)

¢Cudl es el grado de competitividad actual de la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad
de Ambato?

¢ Qué posicionamiento en el mercado tiene la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de

Ambato?



¢Cémo se mejoraria el nivel de competitividad y el posicionamiento de mercado de la
empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

1.2.6.1 Delimitacién por contenido

CAMPO: Globalizacién
AREA: Industrializacion

ASPECTO: Competitividad

1.2.6.2 Delimitacién Espacial

La presente investigacion se realiz6 en la empresa PLANHOFA C.A de la provincia de
Tungurahua ciudad de Ambato ubicada en las Avds. Amazonas y EI Céndor (esquina)

via a Banos, casilla 18-01-352.

1.2.6.3 Delimitacion Temporal

La presente investigacion se realizé desde el 7 de Enero hasta el 16 de Julio Febrero del
2012.



1.3 Justificacion

En el entorno actual, ser competitivo es una condicion que determina el crecimiento y la
permanencia de las empresas en los mercados globalizados y altamente rivalizados, por
lo cual la busqueda de la competitividad se convierte en un reto permanente al que se
enfrentan las empresas. Para que una empresa llegue a ser competitiva, requiere de un
largo y complejo proceso, donde se articulan las acciones, estrategias y ventajas
competitivas que se desarrollan en sus diferentes procesos organizacionales y

administrativos.

Uno de los errores méas grandes de las empresas es confiarse de que el mercado conoce
su producto y la existencia de su empresa, a traves de la presente investigacion se
determinard si la competitividad influye en el posicionamiento de mercado de la
empresa, para que con la ayuda de una profunda investigacion y analisis del mercado se

pueda mejorar notablemente el posicionamiento de la empresa PLANHOFA C.A.

La presente investigacién es muy importante, ya que al mejorar el posicionamiento de
mercado de la empresa PLANHOFA C.A. también aumentara la demanda de sus
servicios y productos, pues el mercado local podra reconocer la marca y los atributos
del producto y se beneficiara no s6lo la empresa sino también el sector en el que se

desenvuelve la empresa.

La presente investigacion es factible de realizar ya que se cuenta con la disponibilidad
de los recursos necesarios para desarrollarla como son: fuentes de informacion, voluntad

para realizarlo, recursos: humano, material y econémico.



1.4 Objetivos

1.41 General

Indagar el nivel de competitividad para contribuir al mejoramiento del

posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de

Ambato.

1.4.2 Especificos

e Diagnosticar cual es el grado de competitividad actual de la empresa

PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

e Analizar el posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la
ciudad de Ambato.

e Proponer la competitividad a través de estrategias de diferenciacion que permita
mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la
ciudad de Ambato.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

HALLO, Paul , en el afio 2011, cuyo tema de investigacion es “Sistema de Gestion de
Calidad y su Incidencia en la Competitividad de la empresa Franko’s Sport de la ciudad
de Ambato” tiene como Objetivo General proponer un sistema de Gestion de calidad
para incrementar el nivel de competitividad de Franko’s Sport de la ciudad de Ambato,
aplico la siguiente metodologia : investigacion exploratoria, correlacional, y descriptiva
y llega a tener como conclusiones principales que la debilidad mas grande y peligrosa
que tiene la empresa es la falta de garantias que se les presta al cliente al momento de
adquirir calzado ya sea por articulos defectuosos o por motivos de devolucion, ademas
de que la calidad del producto satisface en gran medida a los clientes y por ende
garantiza la fidelidad de los mismos siempre y cuando los estandares de produccion se

mantengan.
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SANCHEZ , Leandro, en el afio 2011, cuyo tema de investigacion es “Las estrategias de
Marketing y su incidencia en la Competitividad de Panaderia Maury de la ciudad de
Ambato, tiene como Objetivo General disefiar un plan de estrategias de Marketing para
mejorar la competitividad de Panaderia Maury de la ciudad de Ambato aplicd la
siguiente metodologia : investigacion exploratoria, correlacional, y descriptiva y llego a
tener como conclusiones principales que en la empresa no existe conocimientos de
quienes son sus clientes , cuantos son y en donde se encuentran ademas que nunca se ha

aplicado promocion ni publicidad dentro de la empresa.

OLMOS , Daniel , en el afio 2011 cuyo tema de investigacion es “Estrategias de
Marketing y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa calzado
Nubesita’s en la Provincia de Tungurahua” tiene como Objetivo General : Determinar
como las estrategias de Marketing inciden en el posicionamiento en el mercado de la
empresa calzado Nubesita’s aplico la siguiente metodologia investigacion exploratoria
y correlacional y llega a tener como conclusiones principales que el posicionamiento de
la empresa se ha disminuido en el mercado, debido a que no posee un plan de
publicidad adecuado y que la empresa necesita estrategias de Marketing Mix que le

permitan mantenerse en la mente del consumidor.

2.2 Fundamentacion filoséfica

La presente investigacion se basa en el paradigma positivista también llamado
cuantitativo. Dicho paradigma es de caracter prediccionista y se ajusta a este trabajo ya
que a partir del planteamiento de una hipétesis se pretende demostrar que la
competitividad permitira mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.

Este paradigma aplica el conocimiento cientifico y se apoya en la Estadistica, que es

una manera de cuantificar, verificar y medir todo.
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2.2.1 Fundamentacién Ontolégica

En un mundo tan competitivo como el de hoy una empresa debe proporcionar mayor
valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Por tanto, deben hacer algo
mas que simplemente adaptarse a las necesidades de sus competidores meta; también
deben obtener una ventaja estratégica posicionando en la mente de los consumidores su

oferta exitosamente contra las ofertas de sus competidores.

La competitividad y la realidad empresarial son elementos que se encuentran
plenamente relacionados entre si debido a que el marco de referencia competitivo refleja
el desempefio de una actividad en un periodo determinando y al momento de evaluar los
resultados se puede realizar una aproximacion a la realidad empresarial de una nacion.
Teniendo en cuenta que la competitividad es uno de los factores mas relevantes y
determinantes que miden el crecimiento y que genera bienestar en cualquier actividad
de la vida, es necesario trabajar dia a dia para mejorar los escenarios de trabajo y

perfeccionar la ventaja competitiva.

2.2.2 Fundamentacion Epistemolégica

La competitividad externa estd orientada a la elaboracién de los logros de la
organizacion en el contexto del mercado, o el sector a que pertenece. Como el sistema
de referencia 0 modelo es ajeno a la empresa, ésta debe considerar variables exdgenas,
como el grado de innovacién, el dinamismo de la industria, la estabilidad econémica,
para estimar su competitividad a largo plazo. La empresa, una vez ha alcanzado un nivel
de competitividad externa, debera disponerse a mantener su competitividad futura,
basado en generar nuevas ideas y productos y de buscar nuevas oportunidades de

mercado. Ademas la competitividad es la capacidad de una organizacion puablica o
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privada, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar,

sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconémico.

2.2.3 Fundamentacion Axioldgica

Dentro de esta investigacion se va emplear como herramienta fundamental los valores
ya que de esta manera se va emitir un criterio profesional para obtener resultados
beneficiosos en la investigacion realizada en la empresa PLANHOFA C.A. de la ciudad
de Ambato.

2.3 Fundamentacion legal

La presente investigacion se respalda en la Ley Organica de Defensa del Consumidor.
CAPITULO I
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE

LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:
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Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios bésicos.

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad.

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.
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2.4 Categorias fundamentales
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2.4.1 Variable Independiente Competitividad

2.4.1.1 Globalizacion

SANCHEZ, Alfredo (2006) La globalizacion como un proceso contemporaneo no deja
indiferente a nadie y se puede decir que forma parte del mundo de los fendGmenos reales,
y que desde la perspectiva ideoldgica su difusion e importancia ha sido monopolizada
por el pensamiento liberal. Aunque existen coincidencias en aceptar que bajo esta
denominacién, todos los aspectos de cardcter economico, social y cultural con
connotacién universal estan por sobre aquellos cuya naturaleza tiene s6lo un ambito de

accion a escala nacional, regional o local. En el caso de los llamados paises emergentes.

BATEMAN, Thomas y SCOTT, Snell (2009) Las empresas actuales son mucho més
globales que las del pasado, con oficinas e instalaciones que las del pasado, con oficinas
e instalaciones de produccion en paises de todo el planeta, la globalizacion ha cambiado
la faceta de la fuerza de trabajo los administradores en este nuevo entorno competitivo
requeriran atraer y manejar en forma eficiente un grupo talentoso proveniente de paises
de todo el mundo, una razon para este cambio es la fuerte demanda que proviene de los

consumidores y de los negocios de otras partes del mundo.

PLAZA, Marco (2009) La globalizacién econdmica trae ventajas y desventajas; esta
ultima se puede definir como los riesgos que se tienen que asumir al depender de
mercados extranjeros. La dependencia de nuestra economia con el resto del mundo ya
no es un tema que se discute, pues la globalizacion es una fuente de dependencia de los
mercados internacionales. Sin embargo los riesgos deben ser considerados en el sentido
gue una buena integracion al sistema econdémico mundial puede verse afectada en

cuestion de dias. Nuestras exportaciones requieren de compradores y el esfuerzo debe
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ser orientado a la creacién de demanda externa via las ventajas competitivas y

comparativas. Las importaciones compiten con los productos.

2.4.1.2 Industrializaciéon

HERNANDEZ, Lucely (2006) La industrializacion es el proceso de cambio econdmico
y social que transforma un grupo humano de una sociedad preindustrial a una industrial.
Es una parte de un proceso de modernizacion méas amplio, donde el desarrollo
econdémico Yy social esta estrechamente relacionado con la innovacion tecnoldgica, en
particular con el desarrollo de energia a gran escala y la produccién metalurgica. Es la

amplia organizacién de una economia con el fin de la fabricacion.

BIFANI, Paolo (2007) La industrializacion permite obtener mas rapidamente y con
mayor calidad bienes que satisfacen las necesidades de la sociedad, aumenta la renta
real de todos aunque no en igual medida, pero si en términos reales para todos,
capitalistas y proletarios y permite, por eso, una mayor demanda y un ritmo renovado de
crecimiento econdmico. La Industrializacion se ve en los enfoques cepalinos como la
resultante de un esfuerzo interno por cambiar el patron de desarrollo. Pasando de un
modelo de crecimiento hacia fuera a un modelo de desarrollo hacia dentro. Es decir. Se
intenta suplir el centro dindmico que hasta entonces residia en el sector exportador y
méas explicitamente en la demanda del bien exportable hacia una expansién de le
produccién industrial, para abastecer tanto la demanda Interna como los mercados
externos. Este proceso es denominado proceso de Industrializacién por sustitucién de
importaciones. Sin embargo tiene ciertas limitaciones; la mas importante es la
incapacidad que ha mostrado hasta ahora para crear un centro dindmico Interno que

reemplace la dinamica proveniente del sector exportador.
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El proceso de industrializacion a nivel mundial se ha caracterizado por la transferencia
de industrias que ya han perdido su caracter dindmico y que enfrentan, por lo tanta una

tasa de ganancias decreciente.

2.4.1.3 Competitividad

RUBIO, Luis y BAZ, Veronica (2005). Para las empresas, competitividad significa la
capacidad de competir exitosamente en los mercados internacionales y frente a las
importaciones en su propio territorio. Para muchos politicos y comentaristas, la
competitividad se mide por un conjunto de indices cuantitativos, como los niveles de
empleo y desempleo, las tasas de crecimiento de la economia o la balanza comercial.
Para muchos economistas y no pocos empresarios, la competitividad se reduce al

comparativo del costo de la mano de obra en el pais con el de otras naciones.

CORONA, Leonel (2006) La competitividad es una variable multifactorial: formacion
empresarial, habilidades administrativas, laborales y productivas, la gestién, la
innovacion y el desarrollo tecnolégico. Se requiere partir de una base institucional
amplia para la competencia. Entonces aun con mayor razén, la competitividad requiere
arreglos institucionales diversos, pues incluye tanto las estrategias de mercado,
incluidos en la competencia, como las estrategias respecto a sus capacidades y recursos

internos a la empresa.

COLOMER, Antonio (2006) La competitividad es un paradigma que no es el dominio
exclusivo ni solo atafie a la empresa, como podria deducirse del hecho de que una vasta
literatura ha centrado la atencién y ha aplicado el concepto fundamental alrededor de las
organizaciones productivas. Circunscribir y reducir el concepto a la empresa es, por

decir los menos, un enfoque parcial de la competitividad.
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Tanto el alcance como la propia definicion de competitividad es una discusion que no
ha culminado. Y es que el término admite varias interpretaciones, pues se trata de un
concepto polisemico tal y como lo ha destacado, de manera muy inteligente, entre otros

autores Paul Krugman.

Desde nuestra perspectiva la razén profunda que explica la competitividad se halla en el
comportamiento de la productividad: de las empresas, de las organizaciones publicas y

en general del modo en que una localidad, region o pais utiliza sus recursos.

La productividad y en consecuencia la competitividad, no puede concebirse como un
hecho aislado o como el esfuerzo que hace una organizacion individualmente. Todo lo
contrario. La productividad y su mejoramiento es un hecho socioeconémico que
demanda mejor preparacion del capital humano y social, articulacion y cooperacion
entre los distintos actores y agentes sociales y econdmicos, sin cuyo concurso la
productividad y la competitividad pierden fuerza, posibilidad y sentido, el concepto
amplio y sistémico que asumimos es aquel capaz de integrar a las empresas, el

ambiente, al calidad de vida, el capital humano y social.

LOPEZ, Victor (2008) Debemos recordar que la condicion fundamental para poder

vender en cualquier mercado es ser competitivo.

Bajo el punto de vista del cliente, ser competitivo significa tener un conjunto de

productos, servicio y precio mejor que el de la competencia.

Como producto entendemos tanto su utilidad, que cumpla la funcién que espera el
cliente, como su calidad y su disefio.

Como servicio entendemos que el cliente lo tenga su disposicion cuando, donde y como

lo desee y si tuviera algin problema, que lo resolvamos rapidamente.

El precio a tener cuenta es no solo lo que paga nuestro cliente sino también lo que paga

el consumidor final, si no fuera el mismo.
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La empresa debe ser competitiva no solo para el cliente sino también para si mismay la
definicién de competitividad que debe emplear es:

Soy competitiva si soy capaz de alcanzar mis objetivos de venta con beneficios

suficientes tanto para sobrevivir como para crecer.

Una empresa, para ser competitiva, debe desarrollar competencias basicas. Por ello, la
calidad de los directivos debe medirse por su capacidad para identificar, desarrollar y
explotar competencias béasicas que permitan a la compafiia incrementar su

competitividad y crecer.

2.4.1.4 Ventajas Competitivas

PORTER, Michael (2007) La ventaja competitiva es el aspecto esencial del desempefio
en los mercados competitivos, en todo el mundo las empresas han visto disminuir su
crecimiento y enfrentan a competidores nacionales y globales que ya no actdan como si

el pastel en expansion fuera lo bastante grande para todos.

HANSEN, Maryanne (2007) La ventaja competitiva consiste en crear un mejor valor
para el cliente con base en un costo mas bajo o en el mismo costo en comparacion con
lo que ofrecen los competidores o en crear un valor equivalente por un costo mas bajo
respecto del que ofrece la competencia. El valor para el cliente es la diferencia entre lo
que un cliente recibe (realizacion para el cliente) y lo que un cliente da (sacrificio del

cliente).

JAMES, Evans y LINDSAY, William (2008) La ventaja competitiva indica la
capacidad de una empresa para alcanzar la superioridad en el mercado, a largo plazo

una ventaja competitiva sostenida proporciona un desemperio superior al promedio.

20



2.4.1.4.1 Liderazgo en costos

PORTER, Michael (2007) Consiste en que la organizacion se propone convertirse en el
fabricante de costo bajo de su industria, ella tiene un ambito extenso, atiende a muchos
de sus segmentos y hasta puede operar en sectores industriales afines, su amplitud a

menudo es importante para la venta de costos.

ESCALANTE, Karla (2009) El liderazgo en costos requiere de la construccién agresiva
de instalaciones capaces de producir grandes volumenes en forma eficiente, de vigoroso
empefio en la reduccién de costos basados en la experiencia, de rigidos controles de
costo y de los gastos indirectos, evitar las cuentas marginales, y la minimizacién de los
costos tales como Investigacion y desarrollo, servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc.
Esto requiere de una fuerte atencién administrativa al control de costos para alcanzar
estos fines. El bajo costo con calidad, el servicio y otras areas no pueden ser ignorados.
Teniendo una posicion de costos bajos, se logra que la empresa obtenga rendimientos
mayores al promedio en su sector industrial, a pesar de la presencia de una intensa

competencia.

ALDO, Miguel (2009) El liderazgo en costos consiste en lograr la primacia en un sector
industrial mediante la aplicacién de politicas tendientes a la produccion a gran escala,
controles rigidos de los costos y los gastos indirectos y la minimizacién de costos en
areas como investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, etc.

2.4.1.4 .2 Diferenciacion del producto

PORTER, Michael (2007) Consiste en que la compafiia intenta distinguirse dentro del

producto de su sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los
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compradores, escoge uno 0 mas atributos que juzgue importantes y adopta un
posicionamiento especial para atender esas necesidades.

ESCALANTE, Karla (2009) Diferenciacién. Consiste en crear algo que sea percibido
en el mercado como Unico. Los métodos para la diferenciacion pueden tomar muchas
formas: disefio de imagen o marca; en tecnologia, caracteristicas muy particulares, en
servicio al cliente, cadena de distribucién o en otras dimensiones. Debe subrayarse que
la estrategia de diferenciacion no permite que la empresa ignore los costos, sino méas
bien estos no son el objetivo estratégico primordial. La diferenciacion, es una estrategia
viable para devengar rendimientos mayores al promedio, ya que crea una posicién
defendible para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas, aunque en una forma
distinta al liderazgo en costos. La diferenciacion proporciona un aislamiento contra la

rivalidad competitiva.

ALDO, Miguel (2009) La diferenciacion consiste en la diferenciacion del producto o
servicio que ofrece la empresa creando algo que sea percibido en el mercado como
unico los factores de la diferenciacion pueden ser variados pudiéndose mencionar
aspectos tales como el disefio 0 imagen de marca, la tecnologia aplicada, el servicio al
cliente, la cadena de distribucidn, las condiciones de uso, etc.

2.4.1.4 .3 Enfoque

PORTER, Michael (2007) Se basa en la eleccion de un estrecho &mbito competitivo
dentro de un sector industrial, la empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos

de él y adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a los restantes.

ESCALANTE, Karla (2009). Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en

particular, en un segmento de la linea del producto o en un mercado geografico; igual
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que la diferenciacion, el enfoque puede tomar varias formas. Est4 construida para servir
muy bien a un objetivo en particular y cada politica funcional esta formulada teniendo
esto en mente. Aun cuando la estrategia de enfoque no logra el bajo costo o la
diferenciacion, desde la perspectiva del mercado en su totalidad, alcanza una o ambas

de estas posiciones frente al objetivo de su mercado limitado.

ALDO, Miguel (2009) Consiste en enfocarse sobre un segmento de mercado en

particular, en una linea de producto, en una zona geografica.

2.4.1.5 Ventajas comparativas

GRIFFIN, Ricky (2005) Capacidad de fabricar algunos productos en forma mas

eficiente 0 mejor que otros productos.

Ventaja comparativa Un pais tiene una ventaja comparativa cuando puede producir
algunos bienes en forma mas eficiente 0 mejor que otros productos. Si las empresas
existentes en un pais dado pueden hacer computadoras en forma mas eficiente de lo que
pueden hacer automdviles, entonces esa nacion tiene una ventaja comparativa en la
fabricacion de computadoras, cada nacion importa ciertos productos porque la otra tiene

una ventaja comparativa en la industria pertinente.

GALINDO, Carlos (2006) Se dice que un producto o servicio tiene ventajas
comparativas cuando posee caracteristicas diferenciales frente a otros que ya existen en

el mercado, los cuales generan una gran aceptacion entre los consumidores.
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Las ventajas comparativas estdn soportadas por los valores agregados que se le
incorporan a los productos o servicios, que superan las expectativas generadas en el

cliente sobre los productos o servicios inicialmente ofrecidos.

Cuando un producto o servicio es lanzado al mercado, lo que se busca es satisfacer las
necesidades de los clientes o consumidores, y cuando es Unico en su género se dice que

es innovador, porque no tiene competidores frente a otros de su misma especie.

2.4.1.5.1 Recursos

SCHIFFMAN, Leo6n (2005) Una nueva definicion de recursos: son los que estan
orientados a principios (consumidores cuyas decisiones estan motivadas por sus
creencias y no por el deseo de aprobacion), los orientados al estatus (consumidores
cuyas decisiones estan guiadas por las acciones, la aprobacion y las opiniones de otros)
y los orientados a la accion (consumidores que estan motivados por el deseo de
participar en actividades sociales o fisicas, encontrar variedad o enfrentar riesgos). Cada
una de estas tres autoorientaciones principales representa actitudes, estilos de vida y
formas de toma de decisiones distintos.

Los recursos (de mayor a menor) se refieren al rango de capacidades y medios
psicoldgicos, fisicos, demograficos y materiales que los consumidores deben tener a su
disposicion, como educacidn, ingresos, confianza en si mismos, salud, motivacion para

comprar y nivel de energia.

Conjunto de personas, bienes materiales, financieros y técnicos con que cuenta y utiliza
una dependencia, entidad, u organizacion para alcanzar sus objetivos y producir los

bienes o servicios que son de su competencia.
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2.4.1.5.2 Tecnologia

SANCHEZ, Maria José (2008) La tecnologia es aquel conocimiento sistematico para la
fabricacion de un producto, la aplicacion de un proceso, o0 el suministro de un servicio,
si este conoci* miento puede reflejarse en una invencion, un disefio industrial, un
modelo de utilidad o una nueva variedad de una planta, o en informacion o en
habilidades técnicas, o0 en los servicios y asistencia proporcionada por expertos para el
disefio, instalacion, operacion o mantenimiento de una planta industrial, o para la

gestion de una empresa industrial o comercial o sus actividades.

BATEMAN, Thomas Y SCOTT, Snell (2009) En la actualidad, una compafiia no puede
tener éxito sin la incorporacion en su estrategia de las tecnologias deslumbrantes que
existen y que siguen evolucionando, los avances tecnoldgicos crean nuevos productos,
evolucionan las técnicas de produccion y mejoran las formas de administrar y
comunicar. a si mismo conforme la tecnologia avanza se desarrollan nuevas industrias,

mercados y nichos competitivos.

2.4.1.5.2 .1 Clasificacion de la tecnologia

Al igual que los productos y los sectores de actividad tiene un ciclo de vida, las
tecnologias también lo tienen. Asi pues, es posible distinguir distintos tipos de
tecnologias atendiendo a la fase del ciclo de vida (introduccidn, crecimiento, madurez o

declive) en que nos hallemos:

e Tecnologia emergente: estd en las primeras etapas de su desarrollo y, por lo
tanto, conlleva un elevado nivel de riesgo y de incertidumbre. Es la tecnologia

que la empresa pretende convertir en tecnologia clave.
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e Tecnologia clave: es aquella que contribuye decisivamente a que la empresa
ostente una posicion competitiva ventajosa al ser ampliamente aceptada por el
mercado. Permite que la empresa se diferencie de otras compafiias, por lo que

también puede denominarse tecnologia de diferenciacion.

e Tecnologia de base o basica: aunque es una tecnologia necesaria, no es
suficiente para asegurar la vida de la empresa ya que esta disponible para todas
las compafiias. No supone ninguna ventaja competitiva al encontrarse en fase de

madurez vy, por lo tanto, ser conocida por todos los competidores del sector.

2.4.2 Variable Dependiente Posicionamiento del mercado

2.4.2.1 Mercado

MUNUERA, José Luis y RODRIGUEZ, Ana (2007) Un mercado es un conjunto de
consumidores que comparten una necesidad o funcién y que estan dispuestos a
satisfacerla a través del intercambio. Claro es que serdn objeto potencial de intercambio
todos los productos sustitutivos que el consumidor estime que pueden satisfacer esa
necesidad. La nueva nocién de mercado se establece, entonces en la interseccion de un
conjunto de productos sustitutivos que satisfacen una necesidad o funcién concreta del

conjunto de compradores potenciales.

PINEDO, Alfonso (2007) Un mercado es un lugar o area donde se desenvuelven los
compradores o vendedores y también el conjunto de posibles compradores y vendedores

de mercancias o servicios".
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El mercado es el conjunto de los individuos que necesitan o demandan un producto o

servicio y pueden adquirirlo porque tienen los recursos para ello.

Es por lo tanto, sencillo llegar a la conclusion de que el tamafio de un mercado en
particular dependera del nimero de compradores y del nimero de personas que. Aunque
todavia no sean compradores, lo pueden ser porque comparten con los primeros la
misma necesidad. El tamafio del mercado es importante porque nuestro objetivo serd
hacernos con una parte de éste. No siempre atacar a la totalidad de un mercado es lo
mas interesante. a veces lo mejor es centrarse en mercados muy pequefios que estan

dentro de mercados mayores. Suelen ser subsegmentos del mercado mayor.

ALDO, Miguel (2009) El mercado estd formado por personas que pueden ser
consumidores 0 no en este caso se denominan prospectos y que forman parte de la

demanda potencial de una estructura de oferta determinada.

2.4.2.2 Estudio de mercado

HAMILTON, Wilson (2005) Estudio de mercado es: El conjunto de investigaciones que
permiten la obtencidn, el registro y el andlisis de los hechos relacionados con la

transferencia y la venta de bienes y servicios del fabricante al consumidor.

El éxito de la empresa depende del conocimiento del mercado. Los siguientes son

puntos importantes que se deben tener en cuenta:
e Solo se debe producir lo que el mercado demanda

e Primero se deben identificar las necesidades de los clientes, para luego proceder

al disefio del bien o servicio que se las VVa a ofertar

e Esungran error lanzar un producto sin conocer bien el mercado.
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FLOREZ, Juan Antonio (2007) Generalmente todo negocio en su primera fase inicia
con la identificacion de sus posibles clientes, el segmento del mercado al cual se va a
llegar con d bien y/o servicio ofrecido: la cuantificacion del volumen de ventas
periddicas, la proyeccion de ese posible mercado; La definicion de las caracteristicas y
atributos del producto, el precio, d canal de distribucion mas indicado; la forma como se
va a dar a conocer al mercado de su existencia: y las estrategias de comercializacion que

mas se ajusten al plan de negocio.

Para realizar el estudio del mercado se aplican herramientas corno las encuestas, que
busca aclarar informacién indispensable al proyecto: métodos de regresion estadistica
como d de los minimos cuadrados, con tres variables, que permite proyectar la demanda
futura; la aplicacion de conceptos econémicos que permite, entre otras cosas, identificar

d comportamiento de la oferta, demanda y los precios.

GARCIA, Ana 'y BORIA Sefa (2006) Una vez se tiene una idea que parece viable, hace
falta profundizar realizando un estudio de mercado. Los estudios de mercado pretenden,
a partir de una serie de informaciones, prever la respuesta del mercado antes de lanzar el

producto y plantear las mejores estrategias comerciales.

2.4.2.2.1 Aspectos del analisis de mercado

GARCIA, Anay BORIA Sefa (2006)

1. Volumen de mercado y el tipo. Desde el punto de vista del marketing se puede
definir el mercado como el conjunto de compradores, reales o potenciales de un
producto. Distinguiendo entre mercado actual y mercado potencial y entre los distintos

tipos de mercado: monopolio, oligopolio, competencia perfecta.

A la cantidad vendida de un producto durante un periodo de tiempo determinado en una

zona geografica concreta, medida unidades fisicas o economicas, se le denomina
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mercado actual. Pero para tener éxito en la gestién comercial, ha de preverse el mercado
potencial en el momento en que se ofrece el producto, es decir, tener en cuenta nuestros

posibles clientes ademas de nuestros clientes reales.

Se conoce como cuantificar el mercado a la evaluacion del nimero de productos o
servicios que podrian ser vendidos al arto y su importe en unidades monetarias (ventas
anuales). Este célculo esta delimitado por el area de influencia de la empresa. Las
dificultades pueden proceder de la inexistencia de estadisticas, de la incapacidad para
conseguir las cifras de negocios de los competidores o del precio de un estudio de
mercado realizado por una empresa especializada. A pesar de estas dificultades el
emprendedor no necesita precision, sino una estimacién aproximada, que puede
derivarse de datos obtenidos en Colegios Oficiales, INE, BCN Activa, Gencat, CAmara
de Comercio,... En la determinacion del volumen de mercado, es basico conocer cual
sera la cuota de mercado, es decir, comparar el mercado actual de una empresa con el
mercado total. Evaluar correctamente el volumen de mercado es fundamental porque un

error ya sea por sobrevaloracion o infra valoracion. Puede llevar al fracaso.

2. Tendencias de futuro Cuando se crea una empresa, su objetivo primordial es la
supervivencia ante retos presentes y futuros, por esta razon han de detectarse c incluirse

las tendencias en la estrategia empresarial con la mayor antelacion posible.

GARCIA, Anay BORIA Sefa (2006)

3. Distribucion geogréafica La eleccion idonea de la localizacion empresarial esta
relacionada con la distribucion geogréafica de los clientes y con la cobertura geografica
de la competencia. Se trata de identificar las zonas potenciales de compra. Dominguez
Machuca, JA (1.995). Nos indica que la localizacion de una empresa consiste en la
eleccion de un lugar para la implantacion de la misma o parte de ella. Las variables que

influyen son:

e Fuentes de aprovisionamiento
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e Mercados

e Medios de transporte y comunicacion
e Mano de obra

e Suministros basicos

e Calidad de vida

e Condiciones climatoldgicas

e Mareo juridico

e Impuestos y servicios publicos

e Actitudes hacia las empresas

e Terrenos y construcciones

4. Caracteristicas del mercado Se trata de identificar todo lo que externamente
afecta o puede afectar a la empresa, como por ejemplo: estacionalidad, reglamentacion

legal, situacion econdmica, situacion demogréfica, tasa de paro, situacion tecnologica.
GARCIA, Anay BORIA Sefa (2006)

5. Segmentacion del mercado Consiste en dividir el mercado en grupos de
clientes similares segln sus necesidades, caracteristicos, habitos... De esta manera se
pueden hacer planes especificos para cada grupo. Las variables de segmentacion mas

usuales son:
e Geogréficas
e Demograficas
e Personales

e Familiares
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e Psicoldgicas

e Conductuales

6. El cliente. La determinacion de los clientes a los que se dirige la empresa influye en
el diserto del envase, etiquetas, producto ampliado, publicidad, es decir, determina
totalmente la actuacion de la empresa, y por tanto, si se posee un buen conocimiento de
ellos, puede realizarse un planteamiento comercial exclusivo lo suficientemente
atractivo para lograr el fin empresarial. Los principales aspectos de los clientes, que

seria idéneo valorar son:

e Quién decide, quién compra, quién paga y quién consume. Cuando esto no lo
hace una misma persona hara falta pensar en las caracteristicas de las diferentes

personas que intervienen.

e Qué se compra y el por qué: la decisién de compra de un producto esta en

funcién de variables tales como la calidad, imagen, marca...

e Cuando se compra y con qué frecuencia. Es necesario saber si el producto se

adquiere diariamente, por vacaciones, con motivo de alguna festividad.

e Donde se compra. Es importante que los clientes no tengan ningun problema
para localizar el producto cuando han tomado la decision de comprarlo. El lugar

puede ser grandes superficies, supermercados, mercados. pequefio comercio.

e Cuanto se compra. La empresa debe conocer si las preferencias estan dirigidas
hacia envases grandes o pequefios, si se adquiere el producto de unidad en

unidad o por lotes.

7. Canales de distribucion. Son todas aquellas entidades que facilitan el acceso al

producto por parte del cliente, desde el centro de produccion. El anélisis de los canales
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de distribucion debe incluir una descripcién de como son v como funcionan, qué se

necesita y tendencias de futuro.

8. Sector. El emprendedor tiene que conocer el sector: el tipo de compafiias que lo

componen, productos principales, tecnologias, evolucion y situacién actual.

9. La competencia es la concurrencia en un mismo mercado de diferentes oferentes de
bienes o servicios. Del mismo modo que tentamos que conocer el mercado y los
consumidores, tenemos que conocer quiénes son nuestros competidores mas proximos,
cémo trabajan, como son los productos que ofrecen, cual es el precio, cudl es su grado
de aceptacion, ventas estimadas, cuota de mercado, puntos fuertes y débiles... con estos
datos nos sera mas facil tomar decisiones sobre los propios productos y su posible

situacion en el mercado.

10. Stakeholders. La estructura del mercado viene determinada por aspectos del

entorno general y ademas por los agentes que interacttan. en el tales como:

e Fabricantes de bienes y prestatarios. Pueden tener influencia en la estructura del
mercado si su niumero es pequefio o si se trata de empresas lideres con cuota de

mercado.

e Comprador. Influird en la estructura del mercado por sus caracteristicas y por la

manera como llevan a cabo sus compras.

e Intermediarios. Son encargados de acercar los productos de las empresas a los
consumidores y pueden tener gran influencia en el mercado. Con la aparicion de
nuevas formas de venta, como la televenta o la venta por Internet, el término
intermediario estd quedando obsoleto y es mas utilizado el vocablo canales de

distribucion.
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e Prescriptores. Ni compran, ni venden, pero determinan la compra, por ejemplo

los médicos.

¢ Sindicatos, ecologistas, entidades locales, asociaciones de vecinos

2.4.2.3 Posicionamiento de mercado

BELOHLAVEK, Peter (2005) EIl objetivo de posicionar la empresa o institucion, es
asegurar que el lugar que ocupa en el mercado sea consistente con su organizacion. Para
ello lo que hace falta es tener conciencia del punto de partida, donde la empresa esta. Si
es nueva, el punto de partida es inicialmente marginal, lo que equivale a decir que es un

participante no influyente.

Cuando la empresa o institucion ya esta en el mercado, entonces lo que hace falta es
tomar el punto de partida sabiendo que lo méas probable es que represente tanto un punto
de partida como de llegada, vale decir una actitud para actuar en el medio y hacer

negocios.

Los posicionamientos de las empresas tienen que ver con la cultura de las mismas. Esta
cultura fue impuesta con mucha probabilidad por los iniciadores de la institucion y
define la ética de las mismas, liemos buscado clasificar las éticas del posicionamiento
para que quienes elaboren estrategias tengan en cuenta cuales son las condiciones de

partida para las mismas.

LAMB, Charles (2006) El desarrollo de cualquier mezcla de marketing depende del
posicionamiento, un proceso que influye en la percepcién global de los clientes
potenciales de una marca, linea de productos o empresa en general. La posicion es el
lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos en la mente de los
consumidores en relacion con las ofertas de la competencia. Los especialistas en

marketing de productos de consumo se preocupan en especial del posicionamiento. Por
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ejemplo, Procter &Gamble vende once diferentes productos para lavar ropa, cada uno

con una posicién exclusiva.

El posicionamiento supone que los consumidores comparan los productos con base en
caracteristicas importantes. Los esfuerzos de marketing que hagan hincapié en

caracteristicas irrelevantes probablemente no funcionaran.

El posicionamiento efectivo exige la evaluacion de los sitios que ocupan los productos
de la competencia, la determinacion de las dimensiones importantes que fundamentan
esas posiciones y la eleccion de una ubicacion en el mercado en la que los esfuerzos de

marketing de la empresa tengan la mayor influencia.

KLOTER, Philip y AMSTRONG Gary (2007) El posicionamiento es la forma como los
consumidores definen un producto de acuerdo con sus mas importantes atributos el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los productos

de la competencia.

El posicionamiento en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia en la mente

de los consumidores meta.

MEDINA, Urbano y CORREA, Alicia (2008) El posicionamiento consiste en
determinar qué es lo que se quiere transmitir a la mente de sus potenciales clientes. Esta
tarea no siempre trata de crear algo nuevo y diferente, sino que, en ocasiones, trata de
readaptar el mensaje que ya posee el consumidor. Lo importante no es que el producto

sea el mejor, sino que los consumidores lo perciban en su mente como tal.

Para penetrar en la mente del consumidor, hay que buscar un mensaje que sea lo mas
simple posible pues en la sociedad actual este se enfrenta diariamente a una avalancha
publicitaria, que inhibe sus sentidos a través de medios tan diversos como la television,
la radio, las vallas publicitarias, los metros, los taxis, etc, impidiendo la asimilacion de
los mensajes. Algunos ejemplos de mensajes sencillos los tenemos en las pilas Duracell

“las pilas que duran y duran y duran......”
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COLINA, Juan (2009) EI posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de
los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo
que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen. En comunicacion, lo
menos es Mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente o de posibles clientes
es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el
mensaje. Hay que desechar las ambiguedades, simplificar el mensaje... y luego
simplificarlo ain méas si desea causar una impresion duradera. Es un proyecto de
seleccion. Tiene que seleccionar el material que tiene mas oportunidad de abrirse
camino. Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como sélo una
parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor.
Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la

realidad del producto.

2.4.2.3.1 Top of mind

COLINA, Juan (2009) La mejor manera de conquistar la mente del cliente o de posibles
clientes es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar
el mensaje. Hay que desechar las ambigledades, simplificar el mensaje y luego
simplificarlo ain mas si desea causar una impresion duradera. Es un proyecto de
seleccion. Tiene que seleccionar el material que tiene mas oportunidad de abrirse
camino. Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como sélo una
parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor.
Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la

realidad del producto.
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SOLA, Joan (2009) El top of mind se puede definir como la empresa, 0 marca, mas
conocida. Siendo la primera que viene a la mente y se cita en respuesta a una pregunta.

Esto significa ser la primera alternativa a considerar en la toma de decisiones.

2.4.2.3.2 Estrategias

QUINTANA, Miguel (2005) Las estrategias son el arte o la ciencia de emplear los
medios disponibles para alcanzar los objetivos. O bien segln otra definicion de Charles
O. Rossoti es el motor que incrementa la flexibilidad de la organizacién para adaptarse
al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas estrategias. Es cierto que para algunos
se incluye en el concepto de estrategia, tanto la seleccidn de objetivos, como el pensar
en los medios para alcanzarlos. Sin embargo en el plan de marketing deben estar

perfectamente separados ambos conceptos: objetivos y medios para lograrlos.

ESCORIZA, José (2006) Las Estrategias han sido conceptualizadas de formas muy
diferentes aunque todas las definiciones elaboradas comparten la idea de que son una
forma de conocimiento procedimental cuyo objetivo es el de promover en el alumnado
la competencia tanto en el control de la actividad de lectura como en la explicitacion de
las operaciones cognitivas mas relevantes cuya ejecucion eficaz estd orientada a la

construccidn de representaciones cognitivas coherentes y estructuradas.

ALDO, Miguel (2009) La estrategia es el patrén o plan que integra las principales metas
y politicas de una organizacion y a la vez establece la secuencia coherente de las
acciones a realizar.

2.4.2.3.2.1 Estrategia de lider

MUNUERA, José Luis y RODRIGUIEZ, Ana (2007) La empresa lider en un mercado

es aquella que ocupa la posicion dominante, es reconocida como tal por sus
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competidores y se convierte a menudo en un punto de referencia que las empresas

rivales se esfuerzan en atacar, seguir o evitar.

LOPEZ, David (2009) Estrategia de de lider. El lider en un producto —mercado es el que
ocupa una posicion dominante reconocida por sus competidores. Un lider te enfrenta
con tres retos: desarrollar la demanda genérica puesto que es el mayor beneficiario,

proteger la participacion del mercado y ampliar la participacion de mercado.

ALDO, Miguel (2009) La empresa lider es la que ocupa la posicion dominante en el
mercado, esta es un referente para el resto de los competidores y es a quien se tiene en

cuenta para atacar, imitar o evitar.

2.4.2.3.2.2 Estrategia de retador

MUNUERA, José Luis y RODRIGUIEZ, Ana (2007) Las empresas retadoras son
aquellas que tratan de expandir agresivamente su cuota de mercado atacando bien al

lider, bien a otras empresas con similar tamafio, bien a pequefias empresas.

ALDO, Miguel (2009) Las empresas retadoras son las que ocupan el segundo o el tercer

lugar dentro de un sector y se denominan, también perseguidoras o rastreadoras.

LOPEZ, David (2009) Estrategia de retador es el que no domina el mercado-producto y
quiere sustituir al lider. Para ello trata de incrementar su participacion de mercado

mediante estrategias agresivas
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2.4.2.3.2.3 Estrategia de seguidor

MUNUERA, José Luis y RODRIGUIEZ, Ana (2007) Estrategias de seguidor es un
competidor que practica un comportamiento adaptativo, alienando sus decisiones con
las decisiones adoptadas por la competencia. En vez de atacar al lider estas empresas

persiguen un objetivo de coexistencia pacifica y de reparto consciente del mercado.

ALDO, Miguel (2009) El seguidor es el competidor que no disponiendo més que de una
cuota de mercado reducida, adopta un comportamiento adaptativo adecuado sus

decisiones en funciéon de las decisiones tomadas por la competencia.

LOPEZ, David (2009) Estrategia de seguidor. El seguidor es un competidor con una
cuota de mercado reducida que alinea sus decisiones a las de la competencia. No ataca

al lider, sino que coexiste con él para repartirse el mercado.

2.4.2.3.2.4 Estrategia de especialista

MUNUERA, José Luis y RODRIGUIEZ, Ana (2007) Las especialistas en segmentos o
nichos de mercado son generalmente, pequefias empresas que actlan en zonas
especificas con poco atractivo para las grandes empresas o que destinan sus productos a

pequefios grupos de consumidores que no interesan a las empresas mas grandes.

LOPEZ, David de la Antonia (2009) Estrategia de especialista. El especialista 0 una
pequefia empresa que Se concentra en uno 0 pocos segmentos, pero no en la totalidad
del mercado. Busca un nicho en el que pueda tener una posicién de dominio y no sea

atacado por la competencia.
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ALDO, Miguel (2009) Especialista la empresa que se especializa, se interesa por uno o
varios segmentos y no por la totalidad del mercado esta estrategia, mencionada

anteriormente consiste en la especializacion en un nicho de mercado.

2.5 Hipotesis

La competitividad permitirdA mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.

2.6 Seflalamiento de variables

VI Competitividad

VD Posicionamiento de mercado
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tendra un enfoque cuanti-cualitativo. Cuantitativo porque se
orienta hacia la identificacion de las causas y explicacion de cédmo la inadecuada
competitividad influye en el bajo posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato poniendo énfasis en el resultado.

Cualitativo porque se orienta hacia una observacién naturalista investigando como la
inadecuada competitividad influye en el bajo posicionamiento de mercado de la
empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato dentro del contexto al que
pertenece, este analisis permitié hacer comparaciones con la competencia y deducir los

elementos mas relevantes para la investigacion.
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3.2 Modalidad basica de la investigacion

3.2.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Se realizard la investigacion Bibliografica porque permitira recopilar la informacion
escrita sobre como la inadecuada competitividad influye en el bajo posicionamiento de
mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato, con el propdsito de
conocer las contribuciones cientificas del pasado y establecer relaciones, diferencias o
estado actual del conocimiento respecto al problema antes mencionado leyendo

documentos tales como: libros, revistas cientificas, informes técnicos, tesis de grado.

3.2.2 Investigacion de Campo

El contacto directo del investigador con la realidad hace posible comprender y analizar
de mejor manera el problema, de esta forma se estaria asegurando una buena
investigacion, ayudados de las técnicas que esta modalidad ofrece como son la
observacién, la encuesta y también informacion primaria la cual se obtendra de la
empresa PLANHOFA C.A.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

3.3.1 Investigacion Explorativa

Se realizaré la investigacion exploratoria porque al inicio no se tiene una idea precisa de
lo que se desea estudiar o de como la inadecuada competitividad influye en el bajo
posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato,

objetivo principal es ayudar al planteamiento del problema antes mencionado, formular
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hipotesis de trabajo o seleccionar la metodologia en una investigacion de mayor rigor

cientifico.

3.3.2 Investigacion Descriptiva

Esta investigacion permitird determinar caracteristicas y cualidades para describir el
problema en estudio, en un periodo temporal - espacial, es decir, permitird detallar de
manera clara como es, cOmo se esta presentando y la manera en la que la inadecuada
competitividad influye en el bajo posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

3.3.3 Investigacion Correlacional

Esta investigacion permitira examinar la relacion entre la variable independiente la cual
es la competitividad y la variable dependiente que es el posicionamiento de mercado, ya
que la una depende de la otra, para lo cual se utilizara el Chi cuadrado para la

demostracion de la hipotesis.

3.4 Poblacién y muestra

Se realizara la encuesta a los clientes externos que tiene la empresa en la ciudad de
Ambato que da un total de 65 personas, en este caso no se realizard el célculo del

tamano de la muestra por ser pequefia la poblacion.
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3.5 Operacionalizacién de variables

3.5.1 Variable independiente: Competitividad

Cuadro N.- 1
TECNICAS E
CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS

¢La innovacion del Encuesta a los clientes
La competitividad es una producto es? externos de la empresa
variable multifactorial: Continua
formacién empresarial, INNOVACION Retardada ¢;Cree usted que la
habilidades Deficiente innovacion continua es | Encuesta a los clientes
administrativas, laborales importante para externos de la empresa
y productivas, la gestion, obtener una alta
la innovacion y el competitividad?
desarrollo tecnolégico. Se
requiere partir de una base
institucional amplia para la | DESARROLLO Alto ¢Qué nivel de
competencia. Entonces ain | TECNOLOGICO Medio desarrollo tecnolégico | Encuesta a los clientes
con mayor razén, la Bajo considera usted que externos de la empresa
competitividad requiere Regular tiene la empresa?
arreglos institucionales Malo

diversos, pues incluye
tanto las estrategias de
mercado, incluidos en la
competencia, como las
estrategias respecto a sus
capacidades y recursos

internos a la empresa.

ESTRATEGIAS

RECURSOS

Liderazgo en costos
Diferenciacion

Enfoque

Humanos
Materiales
Tecnolégicos

Econémicos

¢ Qué tipo de estrategia
cree usted que
implementa la

empresa?

¢Qué recurso es el mas
importante dentro de

la empresa?

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Elaborado Por: Doris Salinas
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3.5.2. Variable dependiente: Posicionamiento de mercado

Cuadro N.- 2
CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR ITEM TECNICASE
INSTRUMENTOS
El posicionamiento es la Satisfecho ¢COmo se siente usted en | Encuesta a los clientes

forma como los
consumidores definen un
producto de acuerdo con
sus mas  importantes
atributos el lugar que el
producto ocupa en la mente
del consumidor, en
relacion con los productos

de la competencia.

CONSUMIDORES

PRODUCTO

POSICION EN LA
MENTE

Insatisfecho

Indiferente

Calidad

Variedad

Sabor

Tamafio

Disefio

Marca

Diferenciacion

Relevancia

Estima

Conocimiento

relacion al producto que

le ofrece la empresa?

¢Como calificaria usted el
producto que le ofrece la

empresa?

¢Indique la caracteristica
por la que prefiere
consumir el producto que

le ofrece la empresa?

¢;Cree usted que la
empresa le ofrece

variedad de productos?

¢Qué posicionamiento
ocupa el producto que le

ofrece la empresa?

externos de la empresa

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Encuesta a los clientes

externos de la empresa

Elaborado Por: Doris Salinas
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3.6 Plan de recoleccion de informacion

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara las siguientes técnicas de

recoleccion de informacion y con los siguientes instrumentos.

Cuadro N.- 3
Técnicas de Instrumentos de
Tipos de informacion Investigacion recoleccion de
informacion
1. Informacion 1.1. Analisis de | 1.1.1 Libros de
secundaria documentos competitividad,
posicionamiento del
mercado, tesis de
grado de la
competitividad y de
el posicionamiento
de mercado,
internet.
2. Informacion 2.1 Encuesta 2.1.1. Cuestionario

primaria

Elaborado Por: Doris Salinas
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3.7 Plan de procesamiento de la informacién

Para la presente investigacion se realizard el siguiente proceso para analizar la

informacion obtenida.

3.7.1 Codificacion de la informacion

Los datos obtenidos se los depuraran en forma ordenada y minuciosa, para que de esta

manera obtener resultados precisos.

Para poder tener una buena codificacion se procedera a enumerar cada una de las
preguntas del cuestionario aplicarse a los clientes externos de la empresa, para que de
esta manera se nos facilite el proceso de tabulacidn y poder contar con una informacion

real, y obtener adecuadas alternativas de solucion al problema.

3.7.2 Tabulacion de la informacion

Para la depuracion de los datos obtenidos en el cuestionario aplicado se aplico el
software estadistico SPSS 15.0.

3.7.3 Analisis e interpretacion de los datos

La presentacion de resultados sera a través de cuadros y graficos estadisticos, a la
informacion depurada se la ordenard y presentard en tablas de frecuencia y graficos
representativos que facilitaran su posterior analisis, que permitirad la interpretacion de
los resultados Para este efecto se considero los resultados de la encuesta ya que de esta

recopilacion se extrajo las respuestas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Andlisis e interpretacién de resultados

Para recolectar la informacion primaria, se utilizé la investigacion de campo para lo cual
fue necesario la aplicacion de la encuesta a través del cuestionario, la misma que

recogio informacion necesaria para el posterior analisis e interpretacién del problema
objeto de estudio.

El anélisis y la interpretacion de datos son la base fundamental para tomar decisiones y

contribuir a la empresa con datos reales, los cuales se expresan a continuacion:
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PREGUNTAN°1

Tabla N.- 1 INNOVACION DEL PRODUCTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Continua 27 41,5 41,5 41,5
Retardada 35 53,8 53,8 95,4
Deficiente 3 4,6 4.6 100,0
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 2

INNOVACION DEL PRODUCTO

B Continua
B Retardada
[CDeficiente

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Anélisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 27 clientes que pertenece al 41.5 % manifiestan que la
innovacion del producto es continua, 35 clientes encuestados que corresponde al 53.8%
indicaron que es retardada, y por otra parte 3 clientes que constituyen el 4.6%
manifiestan que es deficiente.

Con los resultados obtenidos se puede observar que la mayoria de los clientes
consideran que la innovacién del producto es retardada.
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PREGUNTA N° 2

Tabla N.- 2 INNOVACION CONTINUA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | De acuerdo 23 35,4 35,4 35,4
Totalmente de acuerdo 36 55,4 55,4 90,8
En desacuerdo 2 3,1 3,1 93,8
Totalmente en desacuerdo 1 15 15 954
Ni de acuerdo ni en 3 4,6 4,6 100,0
desacuerdo
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 3
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Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Anélisis e interpretacion

De un total de 65encuestados, 23 clientes que representan al 35.4 % estan de acuerdo

que la innovacion continua es importante para obtener una alta competitividad, 36

clientes que corresponden al 55.4 % estan totalmente de acuerdo, 2 clientes encuestados

que corresponden al 3.1% comentan que esta en desacuerdo, 1 cliente que pertenece al

1.5% esta totalmente en desacuerdo, y 3 clientes que constituyen al 4.6% manifiesta que

no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Se puede observar que la mayoria de clientes estan totalmente de acuerdo que la

innovacion continua dentro de la empresa es importante para obtener una alta

competitividad dentro del mercado.
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PREGUNTA N°3

Tabla N.- 3 DESARROLLO TECNOLOGICO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Alto 7 10,8 10,8 10,8
Medio 46 70,8 70,8 81,5
Bajo 7 10,8 10,8 92,3
Regular 5 7,7 7,7 100,0
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 4
DESARROLLO TECNOLOGICO
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Anélisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 7 clientes que corresponden al 10.8% califican alto al
desarrollo tecnoldgico que tiene la empresa, 46 clientes que representan el 70.8%
manifiestan que es medio, 7 clientes que constituye el 10.8% dicen que es bajo, 5

clientes que representan el 7.7% opinan que es regular.

Al obtener informacion a través de las encuestas realizadas podemos notar que el
desarrollo tecnoldgico que tiene la empresa es medio en un mayor porcentaje, caso
contrario podemos ver que un bajo porcentaje es alto, bajo, y regular por lo tanto la
empresa deberia renovarla para obtener una alta competitividad en el mercado e ir de la

mano con la globalizacion.

Fuente: Encuesta a clientes externos

Elaborado Por: Doris Salinas

50




PREGUNTA N°4

Tabla N.- 4 ESTRATEGIAS

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Liderazgo en costos 17 26,2 26,2 26,2
Diferenciacion 6 9,2 9,2 35,4
Ninguna de las 42 64,6 64,6 100,0
anteriores
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 5
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Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Anélisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 17 clientes que pertenecen al 26.2 % manifiestan que la
estrategia que implementa la empresa es liderazgo en costos, 6 clientes que
corresponden al 9.2 % dicen que es la diferenciacion, 42 clientes que representan el 64.6

% piensan que es ninguna de las anteriores.

Ante los resultados obtenidos se puede observar que la mayoria de los clientes
consideran que la empresa no implementa ninguna de las estrategias mencionadas,

seguido de que en un menor porcentaje la estrategia que utiliza es el liderazgo en costos.
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PREGUNTA N°5

Tabla N.- 5 RECURSOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Tecnoldgicos 27 41,5 41,5 41,5
Econdmicos 4 6,2 6,2 47,7
Todas las anteriores 34 52,3 52,3 100,0
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Gréfico N° 6
RECURSOS
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Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Analisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 27 clientes que pertenecen al 41.5 % consideran que el
recurso mas importante dentro de la empresa son los tecnoldgicos, 4 clientes que
corresponden al 6.2 % dicen que son los econémicos, y 34 clientes que representa el

52.3% dice que son todos.

Al obtener informacion a través de las encuestas realizadas podemos notar que los
clientes consideran que todos los recursos son importantes dentro de la empresa para

obtener un manejo eficiente de la misma.
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PREGUNTA N° 6

Tabla N.- 6 CONSUMIDOR

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Satisfecho 62 95,4 95,4 95,4
Indiferente 3 4,6 4,6 100,0
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 7
CONSUMIDOR
B Satisfecho
Bindiferente

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Analisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 62 clientes que corresponden al 95.4% se sienten
satisfechos con el producto que le ofrece la empresa, y 3 clientes que pertenecen al 4.6

% se siente indiferentes.

Se puede observar que la mayoria de clientes se sienten satisfechos con el producto que
le ofrece la empresa y que existe un bajo porcentaje de clientes que se sienten
indiferentes ante el producto lo cual se debe mejorar para una mejor aceptacion del
producto, ya que cada consumidor es diferente, y cada vez se vuelve méas exigente, la
competencia aumenta y los mercados crecen, la necesidad basica de posicionarse en la

mente del consumidor es fundamental para lograr mantenerse en el mercado.
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PREGUNTA N°7

Tabla N.- 7 PRODUCTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Excelente 20 30,8 30,8 30,8
Muy bueno 29 44,6 44,6 75,4
Bueno 12 18,5 18,5 93,8
Regular 4 6,2 6,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
Grafico N° 8
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Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Analisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 20 clientes que corresponden al 30.8% manifiesta que el
producto que le ofrece la empresa es excelente, 29 clientes que pertenecen al 44.6%
dicen que es muy bueno, 12 clientes que representan el 18.5% consideran que es bueno,

y 4 clientes que equivalen al 6.2 % opinan que es regular.

La mayor parte de clientes consideran que el producto que le ofrece la empresa es muy
bueno seguido de que es excelente esto le brinda a la empresa una gran oportunidad de
expandir su producto en el mercado y obtener un incremento en el posicionamiento ya
gue obtienen una ventaja con el producto que ofrece, aun asi la empresa debe estar en
mejoramiento continuo para competir con empresas lideres en el mercado en el que se

desenvuelve.
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PREGUNTA N°8

Tabla N.- 8 CARACTERISTICA PRODUCTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Calidad 31 47,7 47,7 47,7
Variedad 9 13,8 13,8 61,5
Tamafio 15 23,1 23,1 84,6
Disefio 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas
GraficoN° 9
CARACTERISTICA PRODUCTO
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Analisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 31 clientes que equivalen el 47.7 % consideran que la
caracteristica por la que prefiere consumir el producto que le ofrece la empresa es la
calidad, 9 clientes que representan el 13.8 % manifiestan que es por la variedad, 15

clientes que pertenecen al 23.1% dicen que es por el tamafio, y 10 clientes que

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

corresponden al 15.4% opinan que es por el disefio.

Se puede observar que los clientes adquieren el producto por su calidad , mientras que
un porcentaje equilibrado lo adquieren tanto por variedad , tamafio y disefio , en el

mercado la mayoria personas busca un producto de calidad , ya que prefieren un

producto que les de seguridad a la hora de consumirlo.
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PREGUNTA N°9

Tabla N.- 9 VARIEDAD DE PRODUCTOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos De acuerdo 25 38,5 38,5 38,5
Totalmente de acuerdo 17 26,2 26,2 64,6
En desacuerdo 12 18,5 18,5 83,1
Totalmente en 3 4,6 4,6 87,7
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 8 12,3 12,3 100,0
desacuerdo
Total 65 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes externos

Elaborado Por: Doris Salinas

Gréfico N° 10
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Elaborado Por: Doris Salinas

Analisis e interpretacion

De un total de 65 encuestados, 25 clientes que corresponden al 38.5% manifiestan que

estan de acuerdo en que la empresa les ofrece variedad de productos, 17 clientes que

equivalen al 26.2 % consideran que estan totalmente de acuerdo, 12 clientes que

constituyen el 18.5% estan en desacuerdo, 3 clientes que representan el 4.6% estan

totalmente en desacuerdo, y 8 clientes que representan el 12.3 % opinan que no estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

Con los resultados obtenidos podemos darnos cuenta que la empresa si ofrece variedad

de productos.
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PREGUNTA N° 10

Tabla N.- 10 POSICIONAMIENTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Diferenciacion 13 20,0 20,0 20,0
Relevancia 21 32,3 32,3 52,3
Estima 30 46,2 46,2 98,5
Conocimiento 1 1,5 1,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes externos

Elaborado Por: Doris Salinas

consumidor.

Grafico N° 11
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Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado Por: Doris Salinas

Anélisis e interpretacion

que es de conocimiento.
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De un total de 65 encuestados, 13 clientes que corresponden al 20% manifiestan que el
posicionamiento que ocupa el producto que le ofrece la empresa es de diferenciacion, 21
clientes que equivalen al 32.3 % consideran que es de relevancia, 30 clientes que

constituyen el 98.5% dicen que es de estima y 1 cliente que representa el 1.5 % opina

La mayoria de clientes manifiestan que el posicionamiento que ocupa el producto es de
estima, es decir que la marca del producto es muy acogida en el mercado seguido de la
relevancia esto quiere decir que la marca del producto es muy apropiado para el




4.2 Verificacion de la hipotesis

De las encuestas realizadas a los clientes externos de la empresa PLANHOFA C.A, se
ha obtenido resultados; la cual se toma como referencia a las pregunta N° 2 y la N°9 de
la encuesta realizada a los clientes externos, para asi proceder a la realizacion de la

hipotesis.

La competitividad permitird mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.

4.2.1 Modelo Légico

En primer lugar planteamos una hip6tesis positiva o alterna (H;) y una hipotesis

negativa (HO).

H,= La competitividad permitird mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.

Ho = La competitividad no permitird mejorar el posicionamiento de mercado de la
empresa PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.
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4.2.2 Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajo es de 5%

4.2.3 Eleccion de la prueba estadistica Chi-cuadrado

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba del Chi Cuadrado cuya formula

es la siguiente:

(0 - E)?
X =y
Simbologia:

X2 = Chi Cuadrado

> = Sumatoria

O = Datos observados (Encuestas)

E = Datos esperados (Observacidn)

Para la comprobacidn de la hip6tesis se relaciond dos preguntas de la encuesta realizada
y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.
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PREGUNTA N° 2

2.- ¢Cree usted que la innovacidon continua es importante para obtener una alta

competitividad?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos De acuerdo 23 35,4 35,4 35,4
Totalmente de acuerdo 36 55,4 55,4 90,8
En desacuerdo 2 31 3,1 93,8
Totalmente en 1 1,5 1,5 95,4
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 3 4,6 4,6 100,0
desacuerdo
Total 65 100,0 100,0
Elaborado Por: Doris Salinas
PREGUNTA N°9
9.- ¢Cree usted que la empresa le ofrece variedad de productos?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | De acuerdo 25 38,5 38,5 38,5
Totalmente de acuerdo 17 26,2 26,2 64,6
En desacuerdo 12 18,5 18,5 83,1
Totalmente en 3 4,6 4,6 87,7
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 8 12,3 12,3 100,0
desacuerdo
Total 65 100,0 100,0

Elaborado Por: Doris Salinas
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4.2.3.1 Combinacién de frecuencias

Tabla N.- 11
ALTERNATIVAS
De Totalmente En Totalmente en Ni de Total
acuerdo | de acuerdo desacuerdo | desacuerdo acuerdo
ALTERNATIVAS
ni en
desacuerdo
PREGUNTA 2 23 36 2 3 65
PREGUNTA 9 25 17 12 3 8 65
TOTAL 48 53 14 4 11 130

Elaborado Por: Doris Salinas

4.2.4 Zona de aceptacion o rechazo

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del niamero de las filas menos uno por el

numero de las columnas menos uno asi:

@h=(F-D(C-

Donde:

gl = Grado de Libertad

C = Columnas de la Tabla
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F = Filas de la Tabla

Reemplazando:

@h=C-NH(F-

(g1) = (Columnas- 1) (Filas — 1)
(91)=(6-1)(2-1)

(91) = (4) (1)

(@1)=4

El valor de X2 Tabular = 9.49
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4.2.5 Célculo Matematico

Tabla N.- 12
0 E O-E (O-E)? (O-E)¥E

PREGUNTA 2 23 24,0 il 1,0 0,04
De acuerdo
PREGUNTA 2 36 26,5 9,5 90,3 341
Totalmente de
acuerdo
PREGUNTA 2 2 7,0 -5 25,0 3,57
En desacuerdo
PREGUNTA 2 1 2,0 -1 1,0 0,50
Totalmente en
desacuerdo
PREGUNTA 2 3 55 -2,5 6,3 1,14
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
PREGUNTA 9 25 24,0 1 1,0 0,04
De acuerdo
PREGUNTA 9 17 26,5 -9,5 90,3 341
Totalmente de
acuerdo
PREGUNTA 9 12 7,0 5 25,0 3,57
En desacuerdo
PREGUNTA 9 3 2,0 1 1,0 0,50
Totalmente en
desacuerdo
PREGUNTA 9 8 55 2,5 6,3 1,14
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

X? 17,31

Elaborado Por: Doris Salinas

El valor de X2 Calculado =17,31
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4.2 .6 Decision Final

El valor de X2t =9.49 es < X2c = 17,31 por lo tanto, de conformidad a lo establecido en
la regla de decision, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna
planteada para esta investigacion; es decir, la competitividad permitira mejorar el
posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A. de la ciudad de Ambato.

Grafico N° 12
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Elaborado Por: Doris Salinas
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Luego de haber realizado el trabajo de investigacion se puede determinar las siguientes

conclusiones:

e La mayoria de clientes estan totalmente de acuerdo que la innovacién continua
dentro de la empresa es importante para obtener una alta competitividad dentro
del mercado.
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La mayor parte de los clientes consideran que la empresa no implementa
ninguna de las estrategias mencionadas, seguido de que en un menor porcentaje

la estrategia que utiliza es el liderazgo en costos.

Los clientes consideran que todos los recursos son importantes dentro de la

empresa para obtener un manejo eficiente de la misma.

Los clientes se sienten satisfechos con el producto que le ofrece la empresa y
gue existe un bajo porcentaje de clientes que se sienten indiferentes ante el

producto.

El producto que le ofrece la empresa es muy bueno seguido de que es excelente
esto le brinda a la empresa una gran oportunidad de expandir su producto en el

mercado y obtener un incremento en el posicionamiento.

Los clientes adquieren el producto por su calidad, mientras que un porcentaje

equilibrado lo adquieren tanto por variedad, tamafio y disefio.

La mayoria de clientes manifiestan que el posicionamiento que ocupa el
producto es de estima, es decir que la marca del producto es muy acogida en el
mercado seguido de la relevancia esto quiere decir que la marca del producto es

muy apropiada para el consumidor.
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5.2 Recomendaciones

Con base en el contenido de las Conclusiones se recomienda:

e La empresa debe tomar en cuenta la innovacion del producto, para poder
competir en el mercado con productos innovadores y de esta manera satisfacer

las necesidades del cliente y por ende también las de la empresa.

e Tomar medidas con respecto al desarrollo tecnolégico con el que cuenta, se
deberia renovar la tecnologia para obtener una alta competitividad en el mercado

e ir de la mano de la globalizacion y captar la atencién de los clientes.

e La empresa debe analizar las estrategias que implementa, ante la existencia de

mucha competencia para poder mejorar y satisfacer las necesidades del cliente.

e Estar en mejoramiento continuo, ya que cada consumidor es diferente, y cada
vez se vuelve mas exigente, la competencia aumenta y los mercados crecen, la
necesidad basica de posicionarse en la mente del consumidor es fundamental

para lograr mantenerse en el mercado.

e Realizar investigaciones de mercados o sondeos, semestralmente ya que es vital
para la empresa vigilar el nivel de satisfaccion de sus clientes, asi como las
acciones realizadas por la competencia, de tal manera que se puedan tomar

decisiones oportunas para obtener una alta competitividad en el mercado.
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Aprovechar la fortaleza de que el producto es muy bueno, direccionando los
esfuerzos de la empresa en ofrecer un portafolio de productos y servicios con

valor agregado que permita incrementar la cartera de clientes.

La empresa debe mantener la calidad del producto ya que se distingue en el
mercado ante su competencia y obtienen una excelente imagen ante sus

consumidores y de ésta manera puede abrirse a nuevos nichos de mercado.

Se recomienda a la empresa, buscar competitividad a través de estrategias de

diferenciacion para mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Datos informativos

Titulo de la propuesta

La competitividad a través de estrategias de diferenciacién que permita mejorar el
posicionamiento de mercado de la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora: Empresa: PLANHOFA C.A
Representante Legal: Ing. Homero Medina
Beneficiarios: PLANHOFA C.A, colaboradores, clientes externos

Ubicacién: Provincia de Tungurahua, Canton Ambato. Avds. Bolivariana y el Condor

(esquina) via a Barios, casilla 18-01-352.

Teléfono: 032847782 -091657814
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Correo electronico:frisco.1@hotmail.com

Tiempo estimado

Inicio: Mayo Finalizacion: Diciembre
Equipo técnico responsable: Gerente General de la Empresa

Costo anual de la Propuesta: $ 11110

6.2 Antecedentes de la propuesta

La empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato tiene mucha competencia lo cual
genera un bajo posicionamiento de mercado de la misma, ya que la competencia utiliza
estrategias competitivas, como puntos estratégicos de venta, la competitividad de la
empresa debe ser considerada como una parte integral de la perspectiva de aquella, por
esto va de la mano del disefio de una ventaja competitiva que permita un incremento en

el posicionamiento de mercado.

La competitividad dentro de los mercados crea una mayor dinamizacion de actividades
de la empresa orientadas hacia la satisfaccion de los clientes, de esta manera se
determina que no existe en la empresa una adecuada ventaja competitiva que permita
responder a esas necesidades, lo cual genera una disminucion del posicionamiento de
mercado, de esta manera la empresa no ha efectuado un analisis de los factores claves

para determinar la competitividad en el mercado.

Las estrategias de diferenciacion son las posibles lineas de actuacion de que dispone la
empresa para competir mejor en el mercado de tal forma que permita una posicién
adecuada. No se trata, unicamente de ser diferente, sino de ser mejor en un ambito
donde los clientes representan el papel de juez. Una estrategia no percibida o no

valorada por los clientes no constituye realmente una ventaja, la empresa debe siempre
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buscar contar con una adecuada competitividad y aprovechar las fortalezas y

oportunidades que posee.

Se puede destacar antecedentes que se han favorecido del disefio e implementacion de

las estrategias de diferenciacion entre ellas tenemos:

LARA, Silvia (2011). Estrategias de Diferenciacion y su incidencia en el
posicionamiento de mercado de la empresa "Halley Corporacion” de la ciudad de
Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
En la Empresa "Halley Corporacion se presenta este problema porque el personal
administrativo mantenia una estructura clasica y estd amenazada de la competencia que
estan en constante desarrollo. Por ello analiza estrategias de diferenciacion que se basan
en el desarrollo de nuevos productos y comercializarlos con servicios de calidad para el
cliente. Disefia y aplica en la empresa Estrategias de Diferenciacién para mejorar el

posicionamiento de mercado y de marca de Halley Corporacion.

ZAMORA, Edison (2010). Ventajas competitivas y su incidencia en los niveles de
desarrollo organizacional en la empresa FREICO Cia.LTDA de la ciudad de Ambato.
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. Se
plantean estrategias de diferenciacion que permitiran a FREICO lograr y cumplir los
objetivos por los cuales fue creada, pretende crear compromiso por parte del personal
dentro y fuera de la organizacion, lo cual lograra un mayor desarrollo organizacional

dentro de la misma.
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6.3 Justificacion

La presente propuesta se ha disefiado con el fin de proporcionar a la empresa una
herramienta administrativa que le permita mejorar el posicionamiento de mercado que

posee en la ciudad de Ambato.

Al establecer la competitividad a través de las estrategias de diferenciacion es de gran
ayuda para los directivos, ya que las empresas que mantienen en el tiempo posiciones
competitivas sostenidas, dedican una gran atencién al futuro, al tiempo que vigilan
constantemente su entorno, de tal manera que va a mejorar considerablemente el

posicionamiento de mercado de la empresa.

Es vital para la empresa establecer con claridad sus fortalezas y debilidades en relacién
a la competitividad con otras empresas, pues es la clave del éxito y el punto de partida
para una adecuada aplicacién y seleccion de la ventaja competitiva que permitan la
diferenciacion con otras empresas, para la empresa este es un estudio importante ya que
las adecuadas estrategias de diferenciacion permitiran obtener una adecuada
competitividad y mejorar el posicionamiento de mercado, por lo cual hay grandes

expectativas sobre los beneficios que la presente investigacion podria brindar.

Por lo tanto, es importante para la empresa controlar las expectativas del cliente de
manera periodica para que la empresa esté actualizada en su oferta y proporcione
aquello que el comprador busca, los niveles altos de satisfaccion del cliente conducen a
una lealtad incrementada, siendo ello el mayor impulso a la rentabilidad vy
competitividad de la empresa, lo cual le llevard a generar una relaciéon de afectividad
con la empresa, lo que garantizara fidelidad con la marca y por ende la complacencia

del mismo.
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6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

Formular estrategias de diferenciacion para mejorar el posicionamiento de mercado de
la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis FODA que permita identificar los factores internos y
externos de la empresa.

e Analizar estrategias de diferenciacion encaminadas a lograr la competitividad de
la empresa.

e Elaborar estrategias de diferenciacion para lograr un mejor posicionamiento de
la empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

6.5.- Andlisis de factibilidad

Socio — cultural

El comportamiento de los consumidores refleja sus gustos y preferencias. Tales gustos
se generan dentro de un ambito social que es afectado por variables socio-econémicos
como la edad, ocupacion, educacion, tamafio de grupo familiar, ubicacion geografica,
entorno social, moda, etc. Los consumidores a través del mercado hacen que las
empresas adapten sus productos a los cambios en sus gustos y preferencias, por lo que
la esencia de la formulacion de una ventaja competitiva consiste en relacionar a una

empresa con su medio ambiente.
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Organizacional

Desde el punto de vista administrativo se cuenta con el apoyo de los directivos de la
empresa que estan dispuestos a trabajar en equipo para realizar los cambios que se

requiera necesarios para que de esta manera lograr un mejor desempefio en el mercado.

Tecnoldgico

La empresa cuenta con maquinaria y equipo sofisticado que facilitan sus operaciones y
la hacen competitiva en el mercado, ademas puede contar con toda la informacién

tecnoldgica que le brinda la globalizacion.

Econdmico

Es viable la propuesta ya que la competitividad a través de adecuadas estrategias de
diferenciacion permitird maximizar la participacion en el mercado de la empresa y por
ende incrementar el nivel de ventas e ingresos, cumpliendo con las expectativas
esperadas por parte de los propietarios, ademas la empresa posee una rentabilidad capaz

de solventar lo propuesto.

Legal

Es factible ya que existen leyes que amparan al sector comercial, las cuales han
impulsado favorablemente el crecimiento de la micro, pequefias y medianas empresas.
La empresa PLANHOFA C.A ha venido cumpliendo las disposiciones que tienen que

ver con la pequefia y mediana industria.

La Empresa PLANHOFA C.A esta regida por la Superintendencia de Compafiias,
declara oportunamente sus impuestos al Servicio de Rentas Internas (SRI), entrega sus

aportes al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).
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6.6. Fundamentacion cientifico teérico

KOTLER, Philip y LANE, Kevin (2009)
Fuerzas competitivas

Michael Porter identificd cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo
plazo de un mercado o segmento de mercado: competencia sectorial, competidores
potenciales, sustitutos, compradores y proveedores. Las amenazas que plantean estas

fuerzas son las siguientes:

1. Amenaza de rivalidad interna en el segmento

Un segmento no resulta atractivo si ya esta poblado por competidores numerosos,
fuertes o agresivos. Aln menos atractivo resulta si es estable o se encuentra en fase de
declive, si las ampliaciones de equipamiento se deben realizar a gran escala, si los
costos fijos son elevados, si las barreras de salida son altas, o si los competidores tienen
un gran interés por permanecer en el segmenta Estas condicionantes conduciran a
frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias y lanzamientos de nuevos productos,
lo que incrementard mucho las inversiones necesarias para poder competir de manera
eficaz. El mercado de los teléfonos celulares experimenta una competencia feroz como

resultado de la rivalidad existente en el segmento.

2. Amenaza de nuevos participantes

El atractivo de un segmento varia en fundon de la altura de sus barreras de entrada y
salida.3 El segmento mas atractivo sera aquel en el que las barreras de entrada sean sitas
y las de salida bajas. Pocas empresas podran entrar en el sector, y las que no obtengan
los beneficios esperados podran abandonarlo con facilidad. Cuando las barreras tanto de
entrada como de salida son elevadas, el potencial de utilidades es alta pero las empresas

se enfrentan a mas riesgos porque las empresas que menos rinden se quedaran y tendran
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que luchar. Cuando las barreras tanto de entrada como de salida son bajas, las empresas
pueden entrar y salir del sector con facilidad, y los ingresos se mantienen a niveles bajos

pero estables.

3. Amenaza de productos sustitutos

Un segmento carece de atractivo cuando existen sustitutos reales o potenciales para el
producto. Los sustitutos fijan limites de precios y ganancias. La empresa debe estudiar
las tendencias de precios con atencion. Si la tecnologia evoluciona o aumenta la
competencia en estos sectores de sustitucion, los precios y las utilidades del segmento
probablemente descenderan. En Estados Unidos, los autobuses Greyhound y los trenes
Amtiak han visto su rentabilidad amenazada como consecuencia de auge del transporte

aéreo.

4. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte del comprador

El atractivo de un segmento se reduce si los compradores tienen una gran capacidad de
negociacion o si ésta va en aumenta El auge de gigantes de la venta minorista, como
Wal- Mart, ha llevado a algunos analistas a concluir que la rentabilidad potencial de las
empresas de alimentos envasados descendera. La capacidad de negociacion de los
compradores crece a medida que aumenta su concentracion u organizacién, cuando el
producto representa una fraccién importante de los costos de los compradores, cuando
el producto no se diferencia de los demas, cuando los costos de cambio de fabricante
son bajos, cuando los compradores son sensibles al precio a causa de bajas utilidades, o
cuando los compradores se integran verticalmente. Para protegerse, los vendedores
deben seleccionar a los compradores con la menor capacidad de negociacion o de
cambio de proveedores. Una estrategia de defensa mas eficaz consiste en desarrollar

ofertas superiores que los compradores Alertes no puedan rechazar.
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5. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los proveedores

Un segmento no resulta atractivo si los proveedores de la empresa pueden incrementar
los precios o disminuir la cantidad vendida. Las empresas petroleras como Exxon
MobU, Shell, BP y Chevron-Texaco estan a merced de la cantidad de petréleo restante
en las reservas de crudo y de las medidas de grupos como la OPEP. Los proveedores
tienden a ganar capacidad de negociacion cuando estdn concentrados u organizados,
cuando existen pocos sustitutos, cuando el producto ofrecido es un insumo Importante,
cuando los costos de cambio de proveedor son elevados y cuando loa proveedores se
integran verticalmente. La mejor estrategia de defensa consiste en establecer relaciones

satisfactorias.

CARRION, Juan (2007) ESTRATEGIA Y VENTAJA COMPETITIVA
La estrategia competitiva

¢Qué es la estrategia competitiva? La que se ocupa de la creacion de una posicion
competitiva ventajosa para la unidad de negocios dentro de un sector, segmento o
mercado concreto. Por lo tanto, se relaciona con la toma de decisiones en un negocio o
unidad estratégica de negocio, y persigue conseguir posiciones competitivas superiores
respecto a los competidores, intentando generar capacidades distintivas con el objetivo
de conseguir ventajas competitivas sostenibles. Para Porter, la estrategia competitiva
consiste en ser diferente y elegir deliberadamente un conjunto de actividades que
permitan crear una combinacion Unica de valor. En definitiva, “emprender acciones
ofensivas o 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”.

Cuando la empresa identifica un negocio dentro de su campo de actividad, debe

plantearse como competir con éxito.

Las estrategias competitivas son las posibles lineas de actuacion que tiene la empresa

para competir en un mercado determinado con productos concretos. Como vemos, la
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estrategia competitiva persigue la basqueda de ventajas competitivas en cada negocio,
pero /qué es exactamente una ventaja competitiva? “El dominio y control por parte de
una empresa de una caracteristica, habilidad, recurso o conocimiento que incrementa su

eficiencia y le permite distanciarse de la competencia”.

Pero ¢qué tipos de ventajas competitivas existen? Existen dos ventajas competitivas

bésicas: Liderazgo en costes y diferenciacién de productos.

Una estrategia de diferenciacion se puede lograr a través de tres formas: calidad,
innovacion y capacidad de satisfaccion al cliente (Hill y Jones, 1996, p. 176). La
innovacion es muy importante para productos tecnolégicamente complejos, en los que

las nuevas caracteristicas constituyen la fuente de diferenciacion.

Cuando la diferenciacion se fundamenta en la capacidad de satisfacer al cliente, una

compafiia ofrece un amplio servicio posventa y mantenimiento del producto.

MUNUERA, José Luis (2012) Diferenciacién

Esta estrategia tiene por objeto dotar al producto de cualidades distintivas que lo
diferencien de la oferta de los competidores. Como se demuestra empiricamente en
Cuestas y Munuera (2004), la principal ventaja que acompafia a esta estrategia es la que
se deriva de la posibilidad de establecer un precio superior al de los competidores dado
que, a criterio de los consumidores, el producto es percibido como superior. Una
empresa gue sigue esta estrategia puede soportar incrementos moderados en los precios
de los inputs sin sufrir tanto como el resto de competidores; también es improbable que
la empresa diferenciada sufra amenazas de clientes poderosos porque ofrece al
comprador un producto exclusivo. A consecuencia de la lealtad de marca que genera el
producto diferenciado se crea una barrera de entrada que dificulta el ingreso de nuevos
competidores, al exigir a las nuevas empresas entrantes elevados volimenes de

inversion para captar a los clientes satisfechos con la marca establecida.

El principal problema que acompana a esta estrategia es la dificultad para mantener la
exclusividad del producto. Cuando se introduce en el mercado un producto
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completamente nuevo se le considera, por definicion, una oferta diferenciada. Con el
transcurso del tiempo, cuando surgen nuevos competidores, existe una tendencia que
induce a que todos los productos se muevan hacia la categoria de genéricos; el
deslizamiento de los productos diferenciados hacia los genéricos se produce con el
avance en el ciclo de vida. En los mercados de genéricos, la competencia se basa, casi

por completo, en el precio y en los términos de la venta.

En los Gltimos afios se ha hecho patente la facilidad de los competidores para imitar y
copiar a los diferenciadores exitosos. Las ventajas de la marca pionera duran poco, por
lo que, usualmente, a medida que aumenta la calidad media de los productos elaborados
en una industria, disminuye la lealtad de marca. Cuando la diferenciacion se origina en
el disefio o en las caracteristicas fisicas del producto, la imitacion se torna mas facil que
cuando nace de aspectos intangibles. Los cambios en los habitos y tendencias en el

consumo también pueden originar la pérdida del caracter diferenciado.

La empresa, pues, debe tratar de impedir la transicién, de manera que la oferta
permanezca siempre diferenciada y no se deslice hacia la categoria de productos
genéricos. El deslizamiento de los productos diferenciados hacia la categoria de

genéricos a veces sblo es evitable a través de la innovacion.

KOTLER, Philip, y LANE, Kevin (2009)

1. Diferenciacion por medio del producto

Las marcas se pueden diferenciar en funcion de diversas dimensiones de producto
(forma, caracteristicas, resultados, componentes, duracion, contabilidad, posibilidades
de reparacion, estilo y disefio) o de servido (facilidad de pedida entrega, instalacion,
capacitacion al cliente, asesoria al comprador y mantenimiento y reparacion).

Las unidades de negocio de productos de gran calidad recibian mas ingresos porque la
calidad que ofrecian les permitia cobrar un precio mas alto. Ademas los consumidores
compraban repetidamente, eran fieles y hacian comentarios positivos a otras personas.

La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia resaltando los atributos de su
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producto en comparacién con los de la competencia para posicionarse en la mente del

consumidor como el nimero uno.

2. Diferenciacion por medio del personal

Las empresas pueden logara una ventaja competitiva considerable si sus empleados
tienen un entrenamiento superior a los de la competencia. Singapore Airlines disfruta de
una reputacion excelente, en gran medida, por sus sobrecargos. Los empleados de
McDonald's son educados, los de IBM son profesionales, y los de Disney son
entusiastas. La fuerza de ventas de empresas como General Electric, Cisco, Frito-Lay,
Northwestern Mutual Life y Pfizer tienen una reputacion inmejorable. Los empicados
que reciben un entrenamiento superior comparten seis caracteristicas: competencia
(tienen la capacidad y el conocimiento necesarios), cortesia (son agradables, respetuosos
y considerados), credibilidad (son dignos de confianza), confiabilidad (hacen su trabajo
de forma consistente y precisa), responsabilidad (responden rapidamente a las
peticiones y a los problemas de los clientes) y comunicacién (se esfuerzan por entender
al consumidor y por hacerse entender claramente). Los minoristas, en particular, tienden

a recurrir a los empleados de primera linea para diferenciarse y posicionar su marca.

3. Diferenciacion por medio de los servicios

Las empresas pueden conseguir ventaja competitiva al disefiar la cobertura, la capacidad
y el funcionamiento de sus canales de distribucion. El éxito de Caterpillar en el sector
de la maquinaria de construccion se debe, en parte, a un desarrollo superior de su canal
de distribucion. Sus concesionarios tienen presencia en méas zonas que los de la
competencia, tienen un mejor entrenamiento y ofrecen mejores servicios. Dell, en el
sector informéatica y Avon, en el de los cosméticos, se diferencian por desarrollar y

administrar canales de marketing directo de gran calidad.

80



4.- Diferenciacion por medio de la imagen

Los compradores responden de forma distinta ante las diferentes imagenes de empresas
y marcas. La razén principal para explicar la extraordinaria participacion de mercado de
Marlboro a nivel mundial (cerca del 30%) es la imagen de "macho cowboy", que ha
desencadenado una respuesta positiva en la mayor parte del publico fumador, las
empresas productoras de vinos y licores también se esfuerzan por crear una imagen
distintiva para sus marcas.

Es necesario diferenciar entre identidad e imagen. La identidad es la forma en que una
empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma, o posicionar a sus productos, la

imagen es la manera en que el pablico percibe a la empresa o a sus productos.

Con una identidad efectiva se consiguen tres objetivos:

e En primer lugar, se establece el caracter d producto y la propuesta de valor
e Ensegundo lugar, este caracter se comunica de forma distintiva
e Por ultima se genera un poder emocional mas alld de la imagen mental del

producto

Para que una identidad funcione, se debe transmitir a través de cualquier vehiculo de
comunicacion disponible y a traveés de cualquier contacto entre la marca y el
consumidor. Se difunde en anuncios, informes anuales, folletos, catdlogos, empaques,
articulos de papeleria de la empresa y tarjetas de presentacion. Si “IBM significa
servicio”, este mensaje se debe transmitir en todos los simbolos, colores, esléganes,

atmosferas, eventos y comportamientos de los empleados.
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6.7. Metodologia Modelo Operativo

6.7.1.1 Misién

Somos una empresa alimenticia, honesta y comprendida en ofrecer calidad y servicio a
nuestros clientes promoviendo nuestro desarrollo, el del sector agricola de pequefios y
medianos productores preferentemente de la Provincia de Tungurahua y el de nuestras

familias.

6.7.1.2 Vision

Ser una empresa lider en el mercado nacional, manteniéndonos bajo los esquemas de un
sistema de gestion de calidad para ser competitivos y exportadores de productos
provenientes del esfuerzo de los agricultores, preferentemente organizados, mejorando
la seguridad alimentaria, e impulsando alianzas entre instituciones publicas, privadas,

productores y empresas para generar desarrollo a nivel local.

6.7.1.3 Valores corporativos

Valores corporativos: Clientes externos

Calidad satisfaccion de las expectativas del cliente
Seguridad que sean inocuos

Etica honestidad y cumplimiento con el cliente
Competitividad precios justos

Medio ambiente produccién limpia

Transparencia veracidad
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6.7.1.4 Valores corporativos: Clientes internos

o Compromiso con la productividad y calidad

e Minimizar los impactos ambientales

e Compromiso de los productores con la empresa y viceversa

e Austeridad, transparencia y eficiencia en el uso de los recursos
e Lealtad con la institucion

e Trabajo en equipo

e Equidad y desarrollo personal y continuo

6.7.1.5 Politicas de Calidad

PLANHOFA C.A es una empresa dedicada al procesamiento industrial de frutas y
hortalizas elaborando productos 6ptimos bajo esquemas de un sistema de gestion de
calidad que garantiza el control t mejoramiento continuo de los procesos productivos,
con la certificacion 1SO9001-2000, satisfaciendo las expectativas de nuestros clientes,

entregandoles productos de calidad a precios competitivos y con un adecuado servicio.
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6.7.2 Andlisis de competitividad de la empresa PLANHOFA C.A

Para la realizacion del analisis de la competitividad de la empresa se utiliz6 el modelo
de las 5 fuerzas de Porter.

Grafico N.- 13 Fuerzas de Porter

ENTRADA NUEVOS
COMPETIDORES
»  Contar con sembrios
propios.
» Bajos precios de
mermeladas.
»  Empresas extranjeras

(PODER
NEGOCIADOR) (PODER NEGOCIADOR)
PROVEEDORES COMPRADORES
>  Agricultores RIVALIDAD ENTRE » Industriales que
- COMPETIDORES consumen mermeladas
»  Asociaciones (Kiosco, Tony,
productores Snob Ranchito).
» Cadenas Guayas >  Empresas industriales
i } dedicadas a la
productores Gustadina L .
elaboracion de jugos
(Ecua jugos, Cuenca
Bootling).
»  Supermercados,
hoteles, restaurantes.
» Clinicas y hospitales
POSIBLES SUSTITUTOS
» Pulpas
Gaseosas, jugos, néctares,
concentrados de frutas, etc.
» Mermeladas
Elaborado Por: Doris Salinas Jaleas, manjares, dulces de frutas,

entre otros.
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+ Rivalidad entre competidores

La empresa debe tomar en cuenta que la rivalidad se incrementa por falta de
diferenciacion o costos cambiantes, cuando los clientes no perciben diferencias en el
producto o servicio, los clientes buscan un producto o servicio diferente, que cumpla
con sus necesidades, por lo cual con seguridad lo compraran y crearan relaciones de
larga duracion, la rivalidad del sector esta caracterizada en gran parte por las estrategias
de los principales competidores y por la intensidad con que las empresas emplean toda

su imaginacion y recurso para tratar de superar las acciones de las demas.

Las mermeladas nacionales mejor posicionadas en la Sierra son: Snob, Guayas y
Gustadina, otro aspecto importante son las mermeladas importadas, donde se destacan
productos con diferenciacion dirigidos a grupos especificos, por ejemplo, la marca
Smucker con mermeladas light o con nutrasweet y mermeladas sin azlcar para
diabéticos, ademés de incrementar la competencia y por ende hacen que el precio del

producto sea mas bajo.

La empresa PLANHOFA C.A tiene muy buena calidad en sus productos, por algo es
que empresas como Kiosko, Ecuajugos, son clientes, estas empresas realizan
exhaustivos controles de calidad y ademas son muy reconocidas a nivel nacional e

internacional.

Entre los competidores mas importantes que se encuentran con una buena posicion en el

mercado tenemos:
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Tabla N.- 13

Marca Sabor Contenido Envase Precio | Caracteristica
(9)
mora, frutilla, 295 frasco de vidrio $1.10
Snob frutimora, pifa,
. 295 frasco de vidrio | $1.13
naranja,
guayaba, 295 frasco de vidrio | $1.40
mango :
450 envase plastico | $1.87
450 envase plastico | $1.95
600 frasco de vidrio | $2.15
600 frasco de vidrio | $2.20
mora, frutilla, 100 sachets $0.40 | solo nivel tiendas
Gustadina | frutimora, pifia, _—
300 frasco de vidrio | $0.92
guayaba
300 frasco de vidrio | $1.11
300 frasco de vidrio | $1.25
460 frasco plastico $1.83
600 frasco plastico $1.69
600 frasco de vidrio | $2.26
mora, frutilla, 300 frasco de vidrio | $0.88
Guayas uayaba,
Y auay $1.14

durazno, uva,

mango,
Fuente: http://www.ecociencia.org/archivos/Sondeo_de_Frutales_amazonicos_final-100226.pdf

% Amenaza de la entrada de nuevos competidores

La introduccién de mermeladas importadas, con productos diferenciados como sin

azlcar o dietética ha incrementado la competencia, y como en algunos casos estos
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productos resultan mas baratos que los de elaboracién nacional, el tope para el precio

del producto es bajo.

El ingreso de nuevos competidores en este tipo de industria es factible en pequefias
escalas de produccion, esto porque la inversion no seria demasiado costosa con respecto

a otro tipo de negocios que necesitan de altas cantidades de inversion.

Dentro del campo de proceso de frutas hay una gran variedad de productos que pueden
aparecer para satisfacer la demanda de los clientes, PLANHOFA C.A ofrece productos

naturales, por lo cual tienen una diferencia en relacion a la competencia.

% Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Los alimentos ademé&s de ser necesarios para mantener la vida estan vinculados con
estilos de vida y tradiciones familiares, los productos que elabora PLANHOFA C.A
colaboran con la nutricion de los consumidores ecuatorianos, dentro del campo de
proceso de frutas hay una gran variedad de productos que pueden aparecer para

satisfacer la demanda de los clientes, los cuales se detalla a continuacion:

Para las pulpas, los productos sustitutos serian: gaseosas, jugos, néctares, concentrados
de frutas, en general todo tipo de bebidas que por previa preparacion o no, satisfagan la
necesidad de ingestion de liquidos, la oferta de pulpas aun tiene mucho mercado por

ganar.

Los productos que podrian sustituir a las mermeladas serian jaleas, manjares, dulces de
frutas, entre otros, la mermelada no es considerado un producto de primera necesidad,
ya que puede dejarse de consumirse en caso de no disponer de dinero o por elegir otro
alimento al momento de adquirirlo, no existe una costumbre bien definida de ingerir
mermelada como un complemento alimenticio en la nutricion diaria y por falta de
conocimiento que las mermeladas son un buen alimento para épocas en las que no

encontramos determinadas frutas 0 como acompafiamiento o postre en algunas comidas.
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%+ Poder de negociacion de los proveedores

La empresa PLANHOFA C.A surge como una respuesta a las necesidades de los
agricultores de la ciudad de Ambato, quienes requerian de un centro de acopio de sus
productos y a la vez que les permita agregar valor a los mismos mediante el

procesamiento.

El abastecimiento de materia prima, se da de manera irregular especialmente en las
cantidades de aprovisionamiento, puesto que la empresa recepta materia prima en
funcion de los requerimientos semanales de los pedidos por parte de los clientes y no
existen acuerdos con estos para abastecerles regularmente de producto, tampoco existen

acuerdos con los proveedores, para asegurarles la venta de sus materias primas.

La empresa intenta abastecerse de materia prima en temporada de alta cosecha ya que
los precios de la fruta son bajos y es una ventaja para la empresa, conociendo que las
frutas se producen estacionalmente, hay momentos en que la empresa necesita
abastecerse de fruta cuando hay escasez de esta 0 no se la puede encontrar por la zona,

lo cual representa un costo muy alto en las materias primas.
¢+ Poder de negociacion de los consumidores

La capacidad de negociacién con los clientes en relacion con la estructura
organizacional de la empresa se la realiza directamente con el Jefe de ventas, con lo que

se busca enfocarse a una excelente relacion entre cliente — empresa.

La empresa PLANHOFA C.A, tiene clientes que requieren grandes volimenes, a estas
empresas se les otorga precios preferenciales por la cantidad de compra y también

facilidades de pago.

La empresa se encarga de suministrar materia prima a otras empresas para la
elaboracion de otros productos, como es el caso de Ecuajugos SA, Proloceki- Kiosko,
Industrias Lacteas Toni y otras; Lo cual podria representar una amenaza futura para la
empresa, porque actualmente tiene como principales consumidores a empresas que
requieren volumenes elevados de producto y podria darse en algin momento, que ellos

presionen para obtener precios bajos y no beneficiosos para la empresa.
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6.7.3Andalisis externo

Consiste en analizar las oportunidades y amenazas méas importantes y criticas para la

empresa del medio externo en el que se desarrolla.

6.7.3.1 Factor Politico-legal

En el actual gobierno ha sido evidente el apoyo al sector agricola para impulsar la
produccion nacional, mediante el MAGAP estd brindando asesoramiento a los
agricultores, la empresa cuenta con el apoyo de instituciones publicas, ONG’s
Ecuatorianas y con el apoyo de la corporacion internacional y de los mismos pequefios

y medianos productores organizados.

6.7.3.1.1 Riesgo pais

Esta variable afecta a la Empresa PLANHOFA C.A en el sentido de que un aumento en

este factor, puede alertar tanto a demandantes como a oferentes del mercado.

Segun el Banco Central del Ecuador, el Riesgo Pais al 20 de junio del 2012 presenta

877 puntos, con una tendencia a disminuir.
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Tabla N.- 14

FECHA

Junio-20-2012
Junio-19-2012
Junio-18-2012
Junio-15-2012
Junio-14-2012
Junio-13-2012
Junio-12-2012
Junio-11-2012
Junio-08-2012
Junio-07-2012
Junio-06-2012
Junio-05-2012
Junio-04-2012
Junio-03-2012
Junio-02-2012
Junio-01-2012
Mayo-31-2012
Mayo-30-2012
Mayo-29-2012
Mayo-28-2012
Mayo-27-2012
Mayo-26-2012
Mayo-25-2012
Mayo-24-2012
Mayo-23-2012
Mayo-22-2012
Mayo-21-2012
Mayo-20-2012
Mayo-19-2012
Mayo-18-2012

VALOR
877.00
877.00
878.00
875.00
876.00
876.00
875.00
879.00
878.00
878.00
878.00
881.00
949.00
951.00
951.00
951.00
948.00
946.00
924.00
907.00
907.00
907.00
907.00
906.00
909.00
890.00
858.00
857.00
857.00
858.00

Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréafico N° 14
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Debido a que la tendencia del riesgo pais es a disminuir, esto constituye para la empresa

PLANHOFA C.A una ayuda, pues supone una estabilidad econémica y politica en la

poblacién, reduciendo el nivel de especulacion de los precios de los productos.

Sin embargo, este factor es muy variable, por lo que la empresa debera estar alerta ante

un cambio desfavorable inesperado.
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6.7.3.2 Factor tecnoldgico

La tecnologia ha influido de diferentes formas en el contexto humano y ha provocado
un cambio drastico en la misma, ha logrado superar algunos percances que conllevan a
la realidad y asi mostrar adelantos magnificos a la sociedad en comun. La tecnologia,
hoy en dia, esta presente en cada aspecto de la vida, siempre esta avanzando, cada dia se
innova en algun aspecto de ella y uno de los campos en los que avanza méas rapidamente

es en al ambito laboral.

En nuestro pais las actividades en las cuales la tecnologia no ha dado muchos avances
ha sido en el area agricola, es por esto que la mayoria de actividades agrarias se las
realiza manualmente, y quedandose retazados en la produccién agricola. Los Unicos que

han podido en algo implementar tecnologia han sido los grandes empresarios.

A pesar de que la tecnologia no es el unico factor que determina la competitividad, hoy
estd muy extendido el criterio de que entre todas las cosas que pueden cambiar las
reglas de la competencia, el cambio tecnolégico figura como la méas importante. Las
ventajas competitivas derivan hoy del conocimiento cientifico convertido en

tecnologias.

6.7.3.3 Factores econdmicos

El Ecuador es un pais que sufre las consecuencias del subdesarrollo, su economia es
poco diversa y relativamente pequefia. Tiene una alta concentracién del ingreso en

pocas manos.
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Los factores econémicos que influyen en la empresa PLANHOFA C.A y que se

analizaran son los siguientes:

6.7.3.3.1 Inflacion

Inflacion es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y

servicios y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo.

Al mes de Mayo del 2012, la variacion mensual de la inflacion fue de negativa en
0,19%, de su parte el valor anualizado alcanzoé el 4,85% frente a 4,23% registrado en el

mismo periodo del 2011. La inflacion acumulada fue de 2,22%.
Gréfico N° 15
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Fuente: Corporacion Centro de Estudios y Anélisis (CEA)

Esta variable econdémica afecta a la Empresa PLANHOFA C.A, en el proceso de
compras, ya que determina el precio de las materias primas y éste influye en las
cantidades adquiridas; en el proceso de ventas, pues define la cantidad y el precio de los

productos terminados, ademas aumentara sus costos y gastos de mano de obra.
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6.7.3.3.2 Producto interno bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final

generados por los agentes econémicos durante un periodo.

Esta variable afecta a la Empresa PLANHOFA C.A en su nivel de ventas, debido a que

mientras mas crezca la economia, mas oportunidad tendran sus clientes de comprar sus

productos.
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Fuente: Corporacion Centro de Estudios y Analisis (CEA)

Debido a que la tendencia del PIB es a incrementar, esto constituye una ayuda para la

empresa PLANHOFA C.A ya que mientras mas crezca la economia del pais, mas

crecera el Comercio Internacional, las empresas estan en la capacidad de importar y

exportar mas bienes y servicios; si sus clientes aumentan por ende también sus

importaciones y exportaciones, con lo cual la empresa aumentara sus ingresos.
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6.7.3.4 Factor social

Las caracteristicas de consumo del ecuatoriano, hacen creer que el no gastar en un
producto o servicio bueno econdmicamente ayuda en su economia, por ser de bajo costo

acude a consumir productos de mala calidad.

Los clientes tienden a comprar productos que posean una marca que sea generalizada en

el mercado.

En nuestro medio todavia existe en el &mbito empresarial la idea del surgimiento de una
empresa, mediante el ataque a la competencia o una cultura de dafiar a la misma, mas no
por competitividad sana y coparticipe; mucho méas desde las compafiias grandes hacia

las pequefias que se encuentran en su etapa de crecimiento.
6.7.3.4.1 Evolucion del mercado laboral —empleo

Esta variable afecta a la empresa en sus Ingresos Operacionales, debido a que este factor
determina el poder adquisitivo de la poblacion y por tanto la cantidad de las ventas de

sus productos.

Segun la informacion que publicé el Instituto, 91.975 ecuatorianos se insertaron en la
categoria de ocupacién plena desde diciembre del 2011 y marzo del 2012. La cifra
global la ubicdé el INEC en 2°314.594 ciudadanos con ocupacion plena, lo que
representa el 49,9% de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) que el instituto
sitla en 4°637.828 ecuatorianos. El porcentaje es el mismo que public6 para diciembre

del afio pasado.

Hablando de subempleo, el dato oficial es que en el Ecuador hay 2°036.228
subempleados, 66.657 mas de los que en diciembre reporté el instituto. La cifra global
representa el 43,9% de la PEA.

Una baja sustancial registré el indice de desempleo en Ecuador, al ir del 7% en marzo
del 2011 al 4,9% en marzo del 2012. Asi lo explicé Byron Villacis, director del Instituto
de Estadistica y Censos (INEC).
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Gréafico N° 17
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Fuente: INEC

6.7.3.5 Factor demogréfico

Las variaciones en el area demogréafica, son de gran interés para este estudio, porque
incluye las personas y esta a su vez constituye el mercado al que va dirigido los
productos que elaboran la empresa PLANHOFA C.A.

Ecuador tiene 14 millones 306 mil 876 habitantes, segin el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC)

Esa es la informacién que resultd del Censo de Poblacién y Vivienda que se realizé el
28 de noviembre. Esta cifra significa un incremento del 14,6 por ciento con relacién al

censo del 2001, cuando se registrd una poblacion de 12 481 925 habitantes.
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6.7.4 MATRIZ FODA

CuadroN.-4

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia y conocimiento de los
procesos productivos

Productos de calidad

Ubicacion estratégica tanto para
proveerse como para comercializar.
Distribucion adecuada de la planta
de produccion.

. Vinculacién con los productores y

actores del ambito agropecuario.

1. Apertura de nuevos mercados

2. Crecimiento Demografico

3. Posibilidad de exportar
productos

4. Posicionamiento de nuevos
productos

5. Nuevas y adecuadas estrategias

de diferenciacion del producto.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Subutilizacion de la planta por
bajos volimenes de produccion
Falta de distribuidores(para llegar al
pequefio comercio)

Falta de capacitacion a los
empleados

Inadecuadas estrategias de
competitividad.

Desperdicio de recursos

1. Gran variedad de marcas
extranjeras que compiten por
abrirse mercado.

2. Preferencias del consumidor por
nuevas marcas.

3. Catéstrofes naturales, (volcan
Tungurahua, plagas, etc.)

4. Incremento de la pobreza

5. Inestabilidad econdmica del

pais

Elaborado por: Doris Salinas
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6.7.4.1 PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)

Tabla N.- 15
FORTALEZAS PESO | CALIFICACION R.
PONDERADO
0,1 4 0,4
1. Experiencia y conocimiento de los procesos productivos
. 3
2. Productos de calidad 0,09 0.27
3. Ubicacion estratégica tanto para proveerse como para comercializar. 0,1 4 0,4
4. Distribucion adecuada de la planta de produccion. 01 4 0.4
5. Vinculacién con los productores y actores del ambito agropecuario.
0,08 4 0,32
DEBILIDADES
1. Subutilizacion de la planta por bajos volumenes de produccién 0,12 1 0,12
2. Falta de distribuidores(para llegar al pequefio comercio) 0.1 2 0.2
3. Falta de capacitacion a los empleados 0.09 > 0.18
4. Inadecuadas estrategias de competitividad.
.. 0,14 1 0,14
5. Desperdicio de recursos
0,08 1 0,08
TOTAL 1 2,51

Elaborado por: Doris Salinas
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6.7.4.1.1Anélisis del perfil de capacidad interna (PCI)

Esta metodologia nos permite identificar y evaluar las fortalezas y debilidades de la
empresa PLANHOFA C.A.

El puntaje ponderado total se plantea de la siguiente manera: 1.0 (bajo) hasta 4.0 (alto);
Con un puntaje promedio de 2.5. Este puntaje determina si una organizacion es débil

internamente o si tiene una posicién interna fuerte.

En el caso de la empresa PLANHOFA C.A. el puntaje ponderado total es de 2.51, lo
que indica que la empresa tiene un puntaje promedio, lo que indica que la empresa es
poseedora de una fuerte posicion interna y por consiguiente la empresa debe trabajar en
estrategias de diferenciacion para aprovechar sus fortalezas y contrarrestar las
debilidades.

Calificacion

1 Debilidad importante
2 Debilidad menor

3 Fortaleza menor

4 Fortaleza importante
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6.7.4.2 PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (POAM)

Tabla N.- 16

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION | R. PONDERADO
1. Apertura de nuevos mercados 0,09 3 0,27
2. Crecimiento Demografico 0,11 4 0,44
3. Posibilidad de exportar productos 0,09 3 0,27
4.  Posicionamiento de nuevos productos 0,12 4 0,48
5. Nuevas y adecuadas estrategias de diferenciacion del producto. 0,1 4 0,4
AMENAZAS
1. Gran variedad de marcas extranjeras que compiten por abrirse mercado. 0,1 2 0,2
2. Preferencias del consumidor por nuevas marcas. 011 > 0.22
3. Catastrofes naturales, (volcan Tungurahua, plagas, etc.)

0,09 1 0,09
4. Incremento de la pobreza
5. Inestabilidad econémica del pais 01 2 0,2

0,09 2 0,18

TOTAL 1 2,66

Elaborado por: Doris Salinas
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6.7.4.2.1Andlisisdel perfil de oportunidades y amenazas (POAM)

Esta metodologia permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades
potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto e importancia.

El POAM examina, resume y evalla informacion econdmica, politica, social, ambiental,

demografica, legal, tecnoldgica, geogréafica y competitiva.

A cada factor se le asignara una ponderacion desde 0.0 como no importante, hasta 1.0
de muy importante. La ponderacion asignada indica su importancia respecto al éxito en
la industria de la empresa PLANHOFA C.A.

A cada factor se le clasifica de 1 a 4, indica como responde las estrategias actuales de
PLANHOFA C.A a ese factor.

Calificacion

4 Oportunidad mayor

3 Oportunidad menor

2 Amenaza mayor

1 Amenaza menor

El factor y la ponderacion asignada se multiplican y se suman

El puntaje ponderado total puede abarcar de 1.0 (bajo) hasta 4.0 (alto); Con un puntaje

promedio de 2.5

En el caso PLANHOFA C.A el puntaje ponderado total es de 2.66, lo que indica que la
empresa esta por encima del promedio, se puede decir que las oportunidades se
encuentran sobre las amenazas, esto significa que la empresa debe trabajar ejecutando
actividades estratégicas aprovechando sus oportunidades y minimizando los riesgos de

las amenazas con planes de contingencia.
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6.7.4.3 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

Tabla N.- 17

L GOGMELLCLA LS00 GO ORI

FORTALEZAS

1.Experiencia y conocimiento de los procesos
productivos

2.Productos de calidad

3. Ubicacién estratégica tanto para proveerse
como para comercializar.

4. Distribucion adecuada de la planta de
produccion.

5. Vinculacién con los productores y actores del
ambito agropecuario.

DEBILIDADES

1. Subutilizacidn de la planta por bajos volimenes de
produccion

Falta de distribuidores(para llegar al pequefio comercio)
Falta de capacitacion a los empleados

Inadecuadas estrategias de competitividad.

Desperdicio de recursos

arwmn

OPORTUNIDADES

1. Apertura de nuevos mercados

2. Crecimiento Demogréfico

3. Posibilidad de exportar productos

4. Posicionamiento de nuevos productos
5. Nuevas y adecuadas estrategias de
diferenciacion del producto.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (FO)

O5F3 Utilizar estrategias adecuadas de
diferenciacion para posesionar la marca.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (DO)

D101 Elaborar estudios de mercado para la preparacion de
nuevos productos y asi evitar la subutilizacién de maquinaria

AMENAZAS

1. Gran variedad de marcas extranjeras que
compiten por abrirse mercado.

2. Preferencias del consumidor por nuevas
marcas.

3. Catéstrofes naturales, (volcan Tungurahua,
plagas, etc.)

4. Incremento de la pobreza

5. Inestabilidad econémica del pais

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (FA)

A2F2 Fomentar la fidelidad del cliente a nuestra
marca ofreciendo productos de calidad.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (DA)

D4Al1Desarrollar adecuadas estrategias de competitividad para
posesionar la marca y contrarrestar la apertura de marcas
extranjeras

Elaborado por: Doris Salinas
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6.7.5 MATRIZ COMPETITIVA

Tabla N.- 18
ENTIDAD PLANHOFA GUAYAS GUSTADINA SNOB

FACTOR PESO | Cal Total Cal Total Cal. Total Cal. Total

CLAVE
Calidad de los 0,2 3 0,6 3 0,6 3 0,6 4 0,8
productos
Competitividad 0,2 3 0,6 1 0,2 4 0,2 2 0,4
de precios
Posicion 0,11 4 0,44 3 0,33 3 0,33 3 0,33
Financiera
Participacionen | 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6 4 0,8
el mercado
Servicio al 0,2 3 0,6 3 0,6 4 0,8 3 0,6
cliente
Diferenciacion 0,09 1 0,09 4 0,36 2 0,18 4 0,36
TOTAL 1 3,13 2,69 2,71 3,29
Elaborado por: Doris Salinas

Fuente: PLANHOFA C.A

Como senfala el total de 3.29 el competidor 3es el més fuerte, ya que tiene un

posicionamiento mas alto en el mercado.

Debilidad importante
Debilidad menor
Fortaleza menor

Fortaleza importante
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6.7.6 Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Con el desarrollo y anélisis de la matriz BCG permitira establecer el posicionamiento que
tiene la empresa en el mercado con relacion a la competencia.

Con la utilizacion de esta herramienta se podra conocer quiénes son los competidores
directos de la empresa PLANHOFA C.A

Formulas:
Ventas ano 2 — Ventas afio 1
TC = — * 100
Ventas ano 1
Ventas afo 2
PM 100

= %k
Total ventas del sector

Tabla N.- 19

Matriz de participacion en el mercado

B _ Participacion en el

Marca ANO 1 ANO2 Tasa de crecimiento | mercado
Planhofa 038986 | 1049437 12% 17%
Snob 1985678 | 2067789 4% 34%
Gustadina | 1654325 | 1786590 8% 30%
Guayas 1239536 | 1098667 -11% 18%

5818525 | 6002482 100%
Total

Fuente: Empresa PLANHOFA C.A

A continuacién realizaremos el célculo de la participacion relativa, es decir una

comparacion entre las empresas competidoras existentes en el mercado.
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Para calcular la participacion relativa de mercado. Se divide la participacion de la

empresa analizando su participacién con el competidor con mayor participacion.

% Participacion en le mercado
= *
% Partcipacion del mayor competidor

PR 100

Tabla N.- 20

Empresas Participacion

Relativa

(17%/34%)=0.5
Planhofa

(34% /30%)=1.13
Snob

(30%/34%)=0.88
Gustadina

(18%/34%)=0.52
Guayas

Elaborado por: Doris Salinas

Para los creadores de la matriz BCG, una participacion es alta cuando es superior a 1, y

baja cuando es inferior.
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Grafico N° 18

Matriz BCG de la empresa PLANHOFA C.A
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Elaborado por: Doris Salinas

6.7.6.1 Andlisis de los datos

De acuerdo a los resultados que se obtuvo realizando la matriz BCG se puede decir
que la empresa Planhofa C.A se encuentra en tercer lugar con un 17% en participacion
en el mercado siendo la empresa Snob quien domina o lidera esta lista de empresas ya
que tiene una participacion del 34%, indicamos que el porcentaje es considerable por
ende el posicionamiento de la empresa Planhofa C.A no es la primera en la mente del
consumidor por lo que se ha visto afectada en la participacién de mercado, por lo tanto

la empresa debe invertir mayores recursos para conseguir una participacion relativa en
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el mercado mas alta, en si la estrategia adecuada para este tipo de unidad es buscar ante

todo crear un impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja diferencial .

6.7.7 Decisiones estratégicas

e Formular estrategias de diferenciacion para posesionar la marca

Estrategia 1

Diferenciacién en el producto

Elaborar un portafolio de productos para que le cliente pueda conocer sus atributos y de
esta manera elegirlos con mayor facilidad.

A medida que se intensifica la competencia, la empresa debe ofrecer un valor agregado
al producto ya que ofrecera una de las formas mas poderosas de diferenciar y posicionar

el producto.

Estrategia 2

Diferenciacion de los servicios

Entrega rapida y confiable. La empresa PLANHOFA C.A debe anticiparse al servicio
de entrega, para que de esta manera el cliente se sienta mas satisfecho.

La importancia de este indicador radica, en que el cliente puede comparar este
parametro con el de la competencia, y producto de su andlisis comparativo, determinara

la posibilidad de una préxima compra.

Servicio de asesoria. El vendedor debe responder rapidamente a las preguntas que le

hagan los clientes para de esta manera brindar una informacion clara y oportuna.
Cumplir lo que promete

Resolver o satisfacer de manera eficiente las necesidades del cliente, entregandole mas

valor gue sus expectativas para de esta manera lograr la fidelizacion con la marca.
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Estrategia 3
La diferenciacion del personal

Capacitar al personal para que brinde un adecuado servicio a los clientes ya que ellos
son la carta de presentacion de la empresa ademas de ser las personas que tienen
contacto directo con el cliente, lo cual permitird que la empresa posicione la marca en la

mente del consumidor y obtener los siguientes resultados:

+ Capacidad y conocimientos necesarios.

« Empleados sean amables, respetuosos y considerados.

¢+ Los empleados inspiran confianza.

¢+ Proporcionar el servicio con consistencia y exactitud.

«+ Atender sin demora las solicitudes y los problemas de los clientes.

¢+ Enfocar en la aptitud y la actitud del personal estratégico
Estrategia 4
La diferenciacion de la imagen
En una imagen se tratan de transmitir ciertas caracteristicas. Se debe contener un
mensaje unitario que posicione el producto y su principal cualidad. El desarrollo de una
imagen fuerte para una marca 0 empresa requiere creatividad y empefio. Debe

difundirse por todos los medios de que disponga la empresa y repetirse constantemente.

Medios audiovisuales y escritos.

Los anuncios que la empresa debe disefiar deben expresar algo distintivo como puede
ser una anécdota para de esta manera generar mayor personalidad a la empresa. El
mensaje tiene que darle seguridad a los clientes o prospectos, porque la naturaleza de la

mente es huir del riesgo, de la inseguridad.

Ambiente. El espacio fisico en que la organizacién fabrica o distribuye sus productos y
servicios debe ser adecuado para brindar una excelente imagen a sus clientes, por lo
cual se recomienda a la empresa revisar constantemente el ambiente en el cual se estan

desarrollando las actividades.
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Actividades. La empresa debe patrocinar eventos para de esta manera ser mas conocida,
ya que el hecho de patrocinar ayuda a crear 0 mantener su imagen corporativa

asociandola a los valores que transmiten las acciones que patrocina.
Las estrategias formuladas, estdn orientadas a mejorar el posicionamiento de mercado

de la empresa, Ademas de ofrecer algo nuevo y diferente, que sea percibido por los

clientes.
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6.7.8. Plan de Accién

TablaN.- 21
Objetivos estratégicos Estrategias Actividades Fecha Costo Responsable
01-05-2012 al 31-06- Jefe de
Diferenciacion del producto Elaborar un portafolio de productos 2012 1000 produccion y
Crear valor agregado a los productos 01-07-2012 al 31-08- | 200 Gerente
Formular estrategias de 2012
diferenciacion para posesionar la
Gerente
marca ) ) o
Capacitar al personal para obtener una ventaja competitiva, ya que 3000
. - . . . 01-06-2012al 31-07-2012
Diferenciacion del personal ellos son los que tiene contacto directo con el cliente.
Gerente
Diferenciacion de los servicios Entrega rapida y confiable 01-08-2012 al 31-12-
1500
2012
Servicio de asesoria 300
01-08-2012 al 31-12-
2012
Gerente
Diferenciacion de la imagen Medios audiovisuales y escritos 01-10-2012 al 31-11-
1500
2012 01-
Patrocinar eventos 09-2012 al31-12-2012
2000

Elaborado por: Doris Salinas
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6.8 Administracion de la propuesta

La responsabilidad directa estara a cargo del Gerente de la empresa para llevar a cabo
las estrategias en la empresa que permita lograr la fidelizacion de los clientes y por ende

la captacion de clientes potenciales en la ciudad de Ambato.

A continuacion se presenta el organigrama estructural de la empresa PLANHOFA C.A
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Grafico N° 19
Organigrama Estructural

PRESIDENTE

GERENTE GENERAL
Dep. RR HH. SECRETARIA
GUARDIAN RECEPCIONISTA
DEP. PRODUCCION DEP. DEP. COMERCIALIZAC. DEP. COORDINACION DEP.
MANTENIMIENTO Y MARKETING AGRICOI A FINANCIERO
AYUDANTE CONTADORA
VENTAS MARKETING ADQUISICION
CONTROL PERSONAL
DE OPERATIVO AUXILIAR CONTABLE
CALIDAD
AUXILIAR
BODEGA VENTAS
CHOFER

Fuente: Empresa PLANHOFA C.A

Departamentos y areas pendientes de crear

Area dependiente, futuro a convertirse en departamento
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6.8.1 Presupuesto

Tabla N.- 22

Presupuesto de Gastos de operacion

Actividades Ingresos Egresos Saldo
Partida presupuestaria | $11.110,00 $ 11.110,00
Elaborar un portafolio de $ 1.300,00| $ 9.810,00
productos

Crear valor agregado a $ 500,00|¢$ 9.310,00
los productos

Capacitar al personal $ 3.000,00| $ 6.310,00
Entrega rapida $ 1.500,00| $ 4.810,00
Servicio de asesoria $ 300,00 $ 4.510,00
Medios audiovisuales y $ 1.500,00| $ 3.010,00
escritos

Patrocinar eventos $ 2.000,00| $ 1.010,00
Subtotal $10.100,00 -

10% de Imprevistos $ 1.010,00| $ 0,00
Total Gastos $11.110,00 | $ 0,00

Elaborado por: Doris Salinas

El costo anual de la propuesta es $11110, todos los gastos seran cubiertos por la
empresa PLANHOFA C.A.

Financiamiento.- La investigacion que esta predestinada a la Formulacién de
estrategias de diferenciacidn para mejorar el posicionamiento de mercado de la empresa
PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato, en beneficio y servicio de la misma, esta
sera financiada el 100% con capital de la empresa “PLANHOFA C.A” con la

autorizacion del Gerente Ing. Homero Medina
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6.8.2 Cronograma

Cuadro N.-5
No. | Tiempo
2012 May. Jun. Jul. Ag. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades
1 | Elaborar un portafolio de productos
I

2 | Crear valor agregado a los productos

3 | Capacitar al personal

4 | Entrega rapida y confiable

5 Servicio de asesoria

6 | Medios audiovisuales y escritos

7 Patrocinar eventos

11 | Seguimiento y Evaluacion de las estrategias

|
Il

Elaborado por: Doris Salinas

113




6.9. Prevision De La Evaluacién

Cuadro N.- 6

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ¢ Quiénes solicitan como evaluar?

La empresa PLANHOFA C.A

2. ¢Por qué evaluar?

Para medir la eficacia de las estrategias
adoptadas

3. ¢Para que evaluar?

Para medir el grado de factibilidad que
ha tenido la propuesta.

4. ;Qué evaluar?

Los aspectos claves de cada estrategia

5. ¢Quién evalua?

El gerente de la empresa PLANHOFA
C.A

6. ¢Cuando evaluar?

En etapas determinadas de la empresa

7. ¢Cémo evaluar?

Procesos metodoldgicos

8. ¢Con que evaluar?

Investigacion de campo Yy observacion
de la evolucién del mercado

Elaborado por: Doris Salinas
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ANEXO 1

ARBOL DEL PROBLEMA

(@]

>

C

(%]

Bajo desarrollo Bajas utilidades Baja ventaja Mayor Baja cartera de
empresarial competitiva competencia clientes
A A A
BAJO POSICIONAMIENTO DE MERCADO
A A A A
Poca vision Falta de estrategias Poca innovacion Introduccion de Precios altos
empresarial adecuadas empresas extranjeras
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Elaborado por: Doris Salinas
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ANEXO 2

CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS

Solicitamos de la manera mas comedida se sirva llenar el siguiente cuestionario

Objetivo: Recolectar informacion primaria para analizar la competitividad y el posicionamiento de
mercado de la Empresa PLANHOFA C.A de la ciudad de Ambato.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que considere correcta

DIRIGIDO A: CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA

1.- ¢La innovacién del producto es?

Continua
Retardada

Deficiente

2.- ¢Cree usted que la innovacion continua es importante para obtener una alta competitividad?

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

3.- {Qué nivel de desarrollo tecnolégico considera usted que tiene la empresa?
Alto
Medio

Bajo

Regular
Malo

4.- ;Qué tipo de estrategia cree usted que implementa la empresa?

Liderazgo en costos

Diferenciacion

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores
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5.- {Qué recurso es el mas importante dentro de la empresa?

Humanos

Materiales

Tecnoldgicos

Econémicos

Todas las anteriores

6.- (Como se siente usted en relacion al producto que le ofrece la empresa?

Satisfecho

Insatisfecho

Indiferente

7.- ¢Como calificaria usted el producto que le ofrece la empresa?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular
Malo

8.- ¢Indique la caracteristica por la que prefiere consumir el producto que le ofrece la empresa?
Calidad
Variedad
Sabor

Tamafio

Disefio

Marca

9.- ;Cree usted que la empresa le ofrece variedad de productos?

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

10.- ¢ Qué posicionamiento ocupa el producto que le ofrece la empresa?

Diferenciacion

Relevancia

Estima

Conocimiento

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

CROQUIS DE LA EMPRESA

« MERCADO AMERICA
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ANEXO 4

TABLA DE DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO X?

Valores percentiles (x3)
correspondientes -
a la distribucién ji czllradrada
con v grados de libertad
(érea sombreada = p)

v X:"995 X,299 X?ws, X.lss X.z90 . X.275 i Xzao ) X.zzs leo X.Zos- Xim X.zm X.Zoos
1 788 663 502 38 271 ' i1,32 455 102 .0158  .0039 .0010 .0002 .0000
>.2 10.6 921 738 599 461 2777 139 575 211 103 . 0506 .0201 0100°
31 128 113 935 7.81 625 411 237 1.21 . 584 1352 216 115 072
4 149 133 111 949 778 539 3.36 1.92 1.06 11 .484 297 207
5 167 151 128 111 9.24 6.63 435 2.67 1.61 115 .831 .554 412
-6 18.5 168 144 12.6 106 7.84 535 3.45 2.20 1.64 1.24 872 676
7] 203 185 16.0 14.1 12.0 9.04 635 425 2.83 2.17 1.69 - 1.24 989
8- 220 201 175 15.5 134 10.2 7.34 5.07 3.49 273 2.18 1.65 1.34
91 236 217 190 169 147 11.4 8.34 5.90 4.17 333 + 270 2.09 1.73
10 | 252 232. 205 183 160 125  -9.34 6.74 - 487 394 325 2.56 - 2.16
H 26.8 47 219 197 173 137 103 7.58 5.58 4.57 3.82 3.05 . “2.60
12 | 283 262 233 210 185 T 148 113 8.44 6.30 523 4.40 357 3.07
13 29.8 277 247 224 19.8 .16.0 123 930 . 7.04 5.89 5.01 4.11 3.57

14 313 200 263 237 211 171 133 102 | 779 657 563 466 407

15| 328 306 275 250 223 182 143 110 855 726 626 523 4.60
16| 343 320 288 263 235 194 153 119 - 931 79 691 581 514

d 17.0.357. 334 302 276 248.-.205 163 128 101 867 756 641 570
18 | 372, 348 315 289 260 173, 137 109 939 823 701 626
19| 386 362 329 3017, 272 | 1€3,, 146 .17 100 891 763 634
20 | 400 376 42 3147 284 193 155 124 109 059 826  7.43
21| 414 389 355 227 296 249 203 ¢ 163 .132° 116 103 - 850 803
22| 428 403 368 339 308 260 ‘213 <172 140 123 110 954 8.64
23 | 442 416 381 352 320 271 223 181 © 148 131 117 102 926
24 1456 430 394 364 332 282 233 190 155 138 124 109 989

25 | 469 443 406 377 344 293 243 19.9 16.5 14.6 13.1 11.5 10.5
26 | 483 456 419 389 356 304 .253 20.8 173 154 13.8 12.2 1.2
27 | 49.6 47.0 432 401 367 31.5 263 21.7 18.1 16.2 14.6 129 11.8
28 | 51.0 483 445 413 379 326 273 22.7 18.9 16.9 15.3 13.6 125
29 | 523 496 457 426 391 337 283 236 19.3 17.7 16.0 14.3 134

16.8 150 138

30 _53.7‘ .50.9 470 438 403 . 348 .293 24.5 20.6 18.5 -

49 | 668- 63.7 593 558 518 1466 393 33.7 28.1 26.5 244 222 20.7
50 | 795 762 714 675 632 563 493 42.9 37.7 348 324 297 28.0
60 | 920 884 833 79.1 744 670 593 523 46.5 43.2 40.5 375 355

70 | 1042 100.4 950 90.5 855 776 693  6L.7 55.3 51.7 43.8 454 433
80 | 1163 1123 1066 1019 96.6 831 793 71.1 64.3 60.4 57.2 53.5 51.2
S0 | 1283 124.1 1181 113.1 107.6 - 98.6 893 80.6 733 69.1 65.6 61.8 59.2
100 | 1402 1358 1296 1243 1185 109.1 693 90.1 -82.4 77.9 74.2 70.1 67.3

Fuente: Catherine M. Thompson, Table of percentage points of the x* distribution. Biometrika, vol. 32 (1941) con attorizacién de autor y
editor. . 5
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ANEXO 5

FOTOS DE LA EMPRESA

l-LL‘.R'I.L HUREIERUEICURAVAMBALUIGUMEPANTA 'l.l‘ .'N.‘ll.’.[;
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PLANTA DE PROCESAMIENTO DE FRUTAS
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ESTANDARIZACION
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Frasco 500 g. Frasco 250 g

BALDE 5KG

r~ 3
(Frisco)
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