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Resumen y palabras clave

El trabajo ofrece evidencia de la investigacion realizada en el Supermercado Viveres,
ubicado en Atuntaqui, Imbabura, Ecuador, cuyo objetivo fue disefiar estrategias
competitivas. Muestra una caracterizacion de los productos, servicios y clientes del
Supermercado, asi como un analisis de su cadena de valor y su posicién competitiva actual.
El estudio es de enfoque mixto -cuantitativo y cualitativo - en el primer caso, se recolectd
datos con expresion numérica (nimero de lineas de productos y segmentos de clientes),
mientras que, en el segundo, se recogio informacion referente a la percepcion de la calidad
de los productos y servicios que se ofrecen al mercado y datos referidos al analisis de la
cadena de valor. La actividad econdmica predominante del Supermercado es la compra y
venta de productos de consumo masivo, especialmente viveres. Como resultado y principal
conclusion del estudio se logro establecer que, el Supermercado tiene una estrategia de bajo

costo que necesita ser mas solida.

Palabras clave: Posicién competitiva, bajo costo, productos de consumo masivo, viveres.

Abstract

The work offers evidence of the research carried out in the Viveres Supermarket, located in
Atuntaqui, Imbabura, Ecuador, whose objective was to design competitive strategies. It
shows a characterization of the Supermarket's products, services and customers, as well as
an analysis of its value chain and its current competitive position. The study is of a mixed
approach -quantitative and qualitative- in the first case, data with numerical expression
(number of product lines and customer segments) was collected, while, in the second,
information was collected regarding the perception of the quality of the products and services
offered to the market and data referring to the analysis of the value chain. The predominant
economic activity of the Supermarket is the purchase and sale of mass consumption
products, especially groceries. As a result, and main conclusion of the study, it was possible

to establish that the Supermarket has a low-cost strategy that needs to be more solid.

Keywords: Competitive position, low cost, mass consumption products, groceries.
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Introduccion

La ventaja competitiva es el resultado del valor que una empresa alcanza con sus clientes
mas all& de enfocarse en sus costos, el valor es lo que las personas estan dispuestas a pagar
dentro del mercado, pero el valor més alto se logra al ofrecer un precio mucho méas bajo que
el de los competidores, esto permite atraer a los clientes de manera mas facil, de este modo
los precios deben ser equivalentes al producto que se ofrece o recompensarlos con algo

especial a un mayor precio (Porter, 2015).

Porter (2015), menciona que una estrategia competitiva ayuda a conseguir una posicion
favorable dentro de la industria, de esto depende la rentabilidad que la mantienen ya sea al
mismo nivel que sus competidores 0 en un nivel mas alto; es por ello que una organizacién
logra conseguir altas tasas de rendimiento a pesar de tener aspectos no tan favorables dentro
de su industria. Toda empresa posee puntos a su favor y en contra dentro de su giro de
negocio, sin embargo, existen dos tipos de ventaja competitiva que permiten hacer frente a

estos problemas: costos bajos y diferenciacion.

El trabajo ofrece evidencia de la investigacion realizada en el Supermercado Viveres,
ubicado en Atuntaqui, Imbabura, Ecuador, cuyo objetivo fue disefiar estrategias
competitivas. Muestra una caracterizacion de los productos, servicios y clientes del
Supermercado, asi como un analisis de su cadena de valor y su posicién competitiva actual

y las estrategias competitivas de bajo costo.

El trabajo se estructura en seis apartados. El primero corresponde al Estado del arte, donde
se muestra una descripcion de estudios previos nacionales e internacionales sobre el objeto
de estudio tedrico de la investigacion. Se incluye también en este apartado un marco teorico
que desarrolla conceptos, corrientes del pensamiento en lo referente a ventajas y estrategias

competitivas.
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El segundo apartado, materiales y métodos, detalla el tipo de investigacion disefiado para
realizar en el presente estudio, ademas presenta de manera especifica que instrumentos se
utilizaron y los mismos que se aplicaron en el supermercado, tales como son caracterizacion
de usuarios y productos, observacion de la infraestructura, analisis de la cadena de valor,
encuesta de percepcion a clientes y analisis de las posibles diferencias estructurales presentes

en el objeto de estudio.

Resultados y discusion, es el tercer apartado, en el cual se muestran los resultados obtenidos
de la investigacion posterior a la aplicacion de los instrumentos, presenta un informe sobre
cada uno de ellos y los aspectos méas relevantes que se han encontrado. Permite tener un
panorama mas claro de la situacion actual del supermercado y como se va desarrollando en

el mercado.

En el cuarto apartado, se detallan las conclusiones de la presente investigacion, abordando
todos los puntos de estudio y ofreciendo de esta manera una sintesis y cerrando el estudio
realizado.

Como quinto apartado, se encuentran las recomendaciones realizadas al supermercado en
base a los datos recopilados a lo largo de la investigacion y el analisis que se realizo de cada

variable.

La propuesta, es el sexto apartado, en el cual se detalla de manera clara y concisa que
estrategias competitivas deberia implementar y fortalecer el Supermercado Viveres acorde
a su giro de negocio, fortalezas internas y aspectos importantes encontrados con base al

presente estudio.

Finalmente, los objetivos de la investigacion son los siguientes:
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Objetivo General:

Disefar estrategias competitivas para el Supermercado “Viveres”, Atuntaqui, Imbabura

Objetivos Especificos:

e Caracterizar los productos que ofrece el Supermercado “Viveres”, Atuntaqui,
Imbabura

e Caracterizar los clientes del Supermercado “Viveres”

e Examinar las actividades u operaciones referidas a la generacion de valor
(diferenciacion y diferenciacion en costos) que actualmente se realizan en el
Supermercado “Viveres”

e Analizar si hay posibles diferencias estructurales en costos en el sector de productos
de primera necesidad

e Analizar posibilidades de diferenciacion en el sector de productos de primera

necesidad
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1. Estado del Arte

1.1 Introduccion

En las siguientes lineas de este apartado, en primer lugar, se muestra una descripcion de
investigaciones tanto nacionales como internacionales sobre el objeto de estudio teorico de
la presente investigacion, con la finalidad de conocer aquellas variables, dimensiones o
estrategias investigadas que de cierta forman son parte del conocimiento acerca del objeto
de estudio, y, en segundo lugar, la fundamentacion teérica del mismo, asi como una

descripcion del objeto préctico de estudio.

1.2 Investigaciones nacionales

A nivel nacional, uno de los articulos mas destacados es el de Gallegos (2020) La
diferenciacion como estrategia de competitividad en el sector floricola del Canton Cayambe
(Ecuador).

La investigacion tiene como objetivo identificar y caracterizar las principales estrategias de
diferenciacion que se encuentran presentes en floricolas del canton Cayambe y las ventajas
que las mismas poseen para mejorar su competitividad dentro del mercado. De esta manera
se fundamenta en un paradigma de caracter cualitativo dentro de la investigacidn de accion
fusionada con el componente floricola implementado en estrategias de diferenciacion que
tiene a la entrevista como una herramienta de recoleccion de informacién; ademas presenta
un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo que utilizo la encuesta como un instrumento
de recoleccion de datos acerca de los procesos de caracterizacion de las empresas de estudio,
las cuales fueron analizadas por procesos estadisticos. Con la ayuda de la base de datos de

la Superintendencia de Compafiias y datos del sitio Web de Expo Flores se pudieron



identificar 72 empresas floricolas en Cayambe, de la poblacion a analizar tan solo 37
respondieron al instrumento, un equivalente al 51% de la poblacion de estudio; el proceso

de contacto a estas empresas fue via telefonica, e-mail y visitas presenciales.

Se utiliz6 como base al mapa de competitividad del Banco Interamericano de Desarrollo,
como herramienta de medicion de competitividad empresarial de las pymes, en base a este
modelo se construyd uno propio formuladas en seis dimensiones: 1) servicio, 2) gestion
empresarial, 3) produccion y operaciones, 4) comercializacion, 5) entrenamiento y

capacitacion y 6) Gestion Ambiental.

Como resultados se evidencio que la innovacion en la actualidad es un factor fundamental
para cualquier empresa que desee tener un factor diferenciador de entre los demas, puesto
que esto permite mejorar tanto a la organizacion como al producto y servicio que se ofrece,
fortaleciendo la actividad mediante estrategias de marketing y la creacion de nuevos
productos y servicios personalizados que permiten a laempresa hacer frente a la competencia
del mercado actual; es por ello que las empresas floricolas ecuatorianas poseen ventajas
competitivas Unicas con la finalidad de penetrar en mercados internacionales, diversificando
asi la variedad de flores que presentan, mediante certificaciones ambientales , la gestion

empresarial, y brindar un servicio de calidad, para lograr su permanencia en el mercado.

Como otro estudio importante de Mufioz (2020) Estrategias Competitivas de los prestadores
de servicios de alojamiento del sector turistico y su sostenibilidad en la parroquia crucita del
Canton Portoviejo provincia de Manabi” donde tiene como objetivo determinar las
estrategias competitivas que pueden ser aplicables a los alojamientos turisticos estudiados,

ubicados en la parroquia de Crucita que es un sector en estado de decadencia.

En esta investigacion se utilizd una metodologia de tipo descriptiva, donde la recoleccion de
datos e informacion fue dada por medio de la revision de datos estadisticos del catastro de
Manabi especificamente del Servicio de Rentas Internas, de este modo se encontrd que la



parroquia posee 33 registros de alojamientos de los cuales 15 de ellos tienen més de 15 afios
funcionando dentro del sector. De esta manera la poblacion de estudio pertenece a los 15
registros de alojamiento, dirigido a propietarios o administradores que laboran en estos
lugares. Como instrumento de recoleccidn de datos se aplicd una entrevista mixta, en la cual
las preguntas cerradas fueron dicotomicas, lo que permitio identificar de mejor manera el

sector competitivo turistico de la parroquia Crucita.

Los resultados obtenidos de esta investigacion permitieron identificar que tanto la demanda
como las barreras de salida presentes en los sectores de alojamiento son consideradas como
entorno inhospito, ademas que el factor rivalidad se ve dado por el 71% de las opiniones
proveniente4s de clientes de carécter débil y fragmentado.

Otra publicacion de Gorozabel (2017) sobre La innovacion como estrategia competitiva de

las empresas Flipper S.A. y Fresh Fish.

El objetivo de esta investigacion es determinar si las empresas Flipper S.A 'y Fresh Fish,
ubicadas en la provincia de Manabi, utilizan la innovacion como medio de establecer y
proponer estrategias que les ayude a crecer y posicionarse dentro del mercado. La presente
investigacion fue de caracter documental debido a que la informacion recopilada fue de
fuentes bibliograficas, y de campo ya que se realizo entrevistas dirigidas a dos representantes
0 colaboradores que laboren en las empresas estudiadas; como otro instrumento utilizado
dentro de esta investigacion fueron las encuestas realizadas a consumidores, siendo asi una

investigacion de alcance exploratorio y disefio transversal no experimental.

Como resultados encontrados se dice que ambas empresas dedicadas a la produccion,
comercializacion y exportacion de mariscos han implementado innovaciones en sus
productos, mediante la compra y adquisiciones de maquinarias de punta y perfeccionando
sus productos en base a las necesidades que poseen sus clientes con la finalidad de
incrementar sus ventas y ser preferidos de entre la competencia por la calidad y servicio que



ofrecen a su consumidor final; de esta manera es indispensable que ambas empresas sigan
superando las barreras del mercado mediante nuevos sistemas de produccion,

implementacion de mayor tecnologia y mayores capacitaciones hacia sus colaboradores.

Dentro del ambito nacional también encontramos el trabajo de Guerra (2022) Analisis de las
estrategias competitivas implementadas en la empresa Neltex de la ciudad de Otavalo”. La
cual tiene como objetivo analizar las estrategias competitivas implementadas por la empresa

Neltex que le han permitido mejorar su posicionamiento y mantener su competitividad.

Esta investigacion tiene un estudio de caso no experimental con un enfoque mixto:
cualitativo y cuantitativo, y un alcance descriptivo. En la parte cuantitativa se ha utilizado
como instrumento una encuesta, la misma que fue aplicada a los clientes con la finalidad de
poder identificar estrategias que han generado un impacto positivo dentro de la empresa,
mientras que en el enfoque cualitativo se ha utilizado a la entrevista como instrumento para
recopilar informacion, la misma que fue dirigida al gerente o propietario de la empresa con
el objetivo de conocer y hacer un anélisis FODA con la finalidad de establecer nuevas
estrategias que permitan el crecimiento de la misma empresa. De la misma forma presenta
un alcance descriptivo debido a que se pudo identificar y describir ciertos aspectos que se
encuentran relacionados con las estrategias impuestas por Michael Porter: liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque. El disefio de esta investigacion es no experimental debido
a que las variables no se manipulan de manera intencional, ademas es de tipo transversal
porque se ha hecho una recoleccion de informacidn de enero a febrero del 2022, es decir se

ha hecho dicha actividad durante un periodo de tiempo determinado.

Como resultados de la investigacion se ha encontrado que existen tanto factores internos
como externos que forman parte en la implementacion de estrategias en Talento Humano,
capacidad de produccion de planta de la empresa, experiencia en el mercado, competencia,
cartera de proveedores y los clientes potenciales. Se ha encontrado que la estrategia mas

importante para la empresa es la diferenciacion debido a que la organizacién se ha enfocado



en producir y ofrecer al mercado productos de calidad, con disefios variados y unicos, que

sean duraderos y sobre todo brindar la mejor atencion a los clientes.

1.3 Investigaciones internacionales

Sinche (2021) en su estudio titulado Estrategias de diferenciacion con percepcion del valor
en la rentabilidad de los negocios del rubro de regalos Junin, Perl; cuyo objetivo fue
determinar la influencia de las estrategias de diferenciacion con percepcion del valor en la

rentabilidad de los negocios del rubro de regalos Junin.

El estudio fue realizado con un enfoque cuantitativo, con un disefio de investigacion
experimental, transversal; basado en la medicion numérica con un analisis estadistico; es de
tipo aplicativo por teorias que ya existen, y nivel explicativo con la finalidad de identificar
la influencia entre variables, para lo cual se realizd un cuestionario a 290 clientes que
acudieron al negocio del rubro de regalos durante el afio 2020, los mismos que fueron
seleccionados con un método no probabilistico por conveniencia con el objetivo de analizar
la diferenciacion del producto, el servicio prestado, el personal y la imagen de la empresa

con el fin de analizar el grado de percepcion de valor que presentan en los consumidores.

Los resultados obtenidos indican que existe una influencia significativa directa entre las
estrategias de diferenciacion de los productos ofrecidos y la rentabilidad sobre los activos,
del mismo modo la rentabilidad existente sobre las ventas y el patrimonio; lo que quiere
decir que a mayor sea la inversion de compra de productos nuevos y con variedad de
presentaciones, asi mismo mayor inversion en maquinaria que permita estandarizan la
calidad de todos los productos, como factor diferenciador tener la creatividad y estilo
diferente de entre la competencia, siendo asi que la rentabilidad de la empresa incrementaria

en la misma medida.


https://journal.gnosiswisdom.pe/index.php/revista/article/view/2
https://journal.gnosiswisdom.pe/index.php/revista/article/view/2

Otro articulo internacional es el de Lara (2019) Estrategia Competitiva y Rentabilidad de las

Empresas Peruanas Exportadoras de Polos de Algodon.

La investigacion tiene como objetivo inferir en los elementos de la estrategia competitiva
que pueden afectar a la rentabilidad de las empresas peruanas exportadoras de polos de
algodon. El método de investigacion utilizado es el correlacional debido a que se trata de
identificar y establecer las relaciones que existen entre variables de datos historicos y los
datos obtenidos de 144 empresas exportadoras peruanas de polos de algodon; para analizar
los datos obtenidos se hizo uso de diversas técnicas de correlacion lineal simple como
Pearson, Spearman y Chi Cuadrado, adicional a ello como instrumento se utiliz6 la encuesta
y estados financieros, ademas de estadistica gubernamental, tesis y diversos articulos

cientificos.

Mediante la investigacion realizada se concluye que existe una correlacién directa entre los
costos y los gastos de las ventas, es decir que las dos variables se ven influenciadas de manera
directa durante el periodo de anélisis. De este modo el liderazgo de costos se puede lograr
con la produccion a escala que requiere de un superior volumen de ventas con la finalidad
de obtener mayor rentabilidad. La diferenciacion se ve reflejada en el valor que permite que

un producto sea diferente a otro y asi se ve evidenciado en el precio.

Lopez (2022) en su estudio de Analisis de las estrategias competitivas y las exportaciones
de la Empresa Corporacion Life SAC para el posicionamiento de sus productos en los
mercados latinoamericanos — 2021, tiene como objetivo establecer la relacidn existente entre

las estrategias competitivas y las exportaciones que realiza laempresa Corporacion Life SAC.

Asi mismo, la metodologia aplicada en esta investigacion fue de enfoque cuantitativo, con
un disefio no experimental de corte transaccional; la poblacion de estudio fueron los
colaboradores de la empresa, siendo asi una muestra de 61 colaboradores de diversas areas

(compras, comercio exterior, almacén) y comercial (vendedores locales e internacionales),



finanzas y produccion con presencia de jefes y gerentes de las mismas; de este modo se
utilizo el cuestionario como instrumento de recoleccidn de datos, ideas u opiniones del grupo

de personas estudiadas.

También se utilizo el programa SPSS version 25 para poder analizar todos los datos
obtenidos, los mismos que se aplicaron al total de la muestra, este software es capaz de
generar tablas y graficos estadisticos que permiten mejorar la interpretacion de los resultados

efectuados por medio de la prueba estadistica de Chi cuadrado de Pearson.

Como resultados de la investigacion se encuentra que la aplicacion de estrategias
competitivas mantiene una relacion significativa con las exportaciones que realiza la
empresa Corporacion Life SAC y su posicionamiento de los productos que ofrece a mercados
latinoamericanos; asi mismo se concluye que existe una relacion imprescindible entre la
diferenciacion y las exportaciones de la empresa. La estrategia competitiva de liderazgo en

costos es la que presenta mayor concentracion en base a los resultados obtenidos.

El estudio de Becerra (2020) titulado Analisis de la Estrategia Competitiva de la Cadena de
Comida Répida Kentucky Fried Chicken-KFC, Chiclayo, 2018, tiene como objetivo
determinar las estrategias competitivas de la cadena KFC, teniendo como base algunas

estrategias que permitan medir su competitividad dentro del mercado.

Dicha investigacion es de tipo descriptiva con un disefio no experimental con corte
transversal, en la cual se aplico un andlisis de factores externos e internos, también
denominado analisis FODA, como instrumento de recoleccién de datos se aplicé una
encuesta de satisfaccion a 612 clientes que acuden al establecimiento durante todo el afio
2018, la cual se aplicd por medio del mismo sitio web de la marca KFC; adicional a ello se
realizd una entrevista al gerente de la cadena de comidas rapidas KFC, en Chiclayo. El
analisis e interpretacion de datos se ha empleado mediante el software de Microsoft Word y
Software estadistico de Microsoft Excel para poder realizar tablas, graficos y sistematizacion



de datos en base a la recopilacién de informacion y resultados obtenidos durante la

investigacion.

Como resultados se puede concluir que la actual cadena de comida rapida KFC posee una
organizacion consolidada gracias a las fortalezas y pocas debilidades que tiene, ademas de
la implementacion de estrategias que ayudan a minimizar factores negativos o de riesgo, es
por ello que las estrategias a implementar deben enfocarse en crecer y construir un horizonte
mas amplio. Siendo asi la estrategia de diferenciacion orientada a la tecnologia e innovacion
como la principal para obtener productos de calidad, brindar un servicio mas eficiente y con
ello poder medir la satisfaccion del cliente de manera efectiva y a su vez mantener a todos
los colaboradores calificados y capacitados de manera constante; de este modo las estrategias

abalizadas crean un impacto positivo frente a la competencia directa.

1.4 Marco tedrico

1.4.1 Ventaja competitiva

1.4.1.1 Definicién

La ventaja competitiva es el resultado del valor que una empresa alcanza con sus clientes
mas all& de enfocarse en sus costos, el valor es lo que las personas estan dispuestas a pagar
dentro del mercado, pero el valor méas alto se logra al ofrecer un precio mucho mas bajo que
el de los competidores, esto permite atraer a los clientes de manera mas facil, de este modo
los precios deben ser equivalentes al producto que se ofrece o recompensarlos con algo

especial a un mayor precio (Porter, 2015).

Por su parte Kotler & Keller (2006), definen “La ventaja competitiva de una empresa es su
capacidad para lograr resultados que, de una u otra manera, sus competidores no pueden

alcanzar” (p. 150).



“Una ventaja competitiva denota la habilidad de una empresa para lograr una superioridad
de mercado y financiera sobre su competencia. A la larga, una ventaja competitiva
sustentable ofrece un desempefio por arriba del promedio y es esencial para la

supervivencia del negocio” (Collier & Evans, 2016, p. 75).

Asimismo, segun Heizer & Render (2007) “La ventaja competitiva implica el disefio de un
sistema que tenga una ventaja excepcional sobre los competidores. La idea es generar de
modo eficiente y continuado valor para el consumidor (p. 44).

De esta manera se considera a una empresa rentable por la capacidad que tiene de crear valor,
siempre y cuando este sea mas elevado que los costos empleados para crear el producto que
ofrece a sus clientes, asi mismo se debe asegurar que la ventaja competitiva a emplearse
debe ser sostenible en el tiempo, es decir, satisfacer las necesidades de la sociedad actual sin

comprometer las necesidades futuras.

1.4.1.2 Cadena de Valor y Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva no debe ser estudiada desde el punto de vista general de la empresa,
sino que debe verse examinada por partes especificas, es por ello que la ventaja competitiva
nace desde diferentes actividades y procesos que se llevan a cabo en la misma empresa desde
el disefio, produccion, elaboracion, comercializaciéon y apoyo del producto. Cada una de
estas actividades especificas genera un costo del cual son parte y con ello dan valor al

negocio y su diferenciacion (Kotler & Keller, 2006, p. 38).

Segun Porter (2015) “La diferencia que muestran las cadenas de valor de las empresas en

una industria refleja su historial, sus estrategias y éxito en la implementacion” (p. 106).



La cadena de valor permite crear una diferenciacion entre los competidores, es por ello que
una fuente potencial de ventaja es el atender a un solo segmento del mercado, de este modo
la cadena de valor se puede adaptar y ajustar de mejor manera, ya sea reduciendo sus costos
0 mejorando el producto que se ofrece. Otra manera de hacer buen uso de la cadena de valor
es el ampliar o reducir la segmentacion geografica, esto permite enfocarse especificamente
al nicho de mercado que se desea alcanzar, delimitando su ubicacién y con ello las

necesidades que poseen y asi adaptandolas al producto a ofrecer.

1.4.1.3 Cadena de Valor

La cadena de valor se lo denomina como un conjunto de actividades que mantienen una
relacién directa dentro de la empresa, pese a ello es necesario descomponer y analizar las
actividades para conocer todo el proceso que mantienen, en este punto se pueden obtener
algunos tipos de cadena de valor, los mismos que van desde el momento que se adquieren
la materia prima hasta el proceso de venta o distribucion del producto terminado hacia el
consumidor final, incluyendo también los servicios postventa como pueden ser
devoluciones, garantias, servicios de instalacion y mantenimiento, entre otras mas. Cuando
se afiade valor ya sea al producto o servicio que se ofrece, esto resulta beneficioso porque la
empresa puede vender a un precio superior (Andalucia Emprende, 2019, p. 3).

Por su parte Morillo (2005) menciona lo siguiente:

Cualquier empresa presenta una cadena de valor industrial, ninguna es
autosuficiente; todas las organizaciones pertenecen a un eslabon de la larga cadena
desde que la materia prima es extraida de la naturaleza y comienza a ser

transformada, hasta que el producto es usado por el consumidor final (p. 5).

De este modo el analisis de la cadena de valor dentro del sector industrial se utiliza para
poder desagregar un conjunto en todas aquellas actividades que permiten crearlo, esto

favorece a la toma de decisiones estratégicas dentro de la empresa, visto asi las pequefias
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industrias pueden crear vinculos externos que les permita ampliar su industria y ser mas

visibles frente a sus competidores, clientes y proveedores.

1.4.1.4 Actividades de la cadena de valor

Porter (2015), afirma que “Las actividades de valor son las estructuras especificas de la
ventaja competitiva. La forma en que se realizan, junto con su economia, determinaran si

una firma tiene costos altos o bajos frente a la competencia” (p. 112).

La cadena de valor se divide en dos actividades:

a) Primarias: Son todas las actividades que se encuentran directamente relacionadas
con la produccion y transferencia del producto terminado o servicio hacia el cliente,

entre estas actividades se encuentran las siguientes.

Las actividades primarias, Porter las clasifica en las siguientes:

e Logistica de entrada. - Actividades relacionadas con la recepcion, almacenamiento

y distribucién de la materia prima necesaria para la ejecucion del producto.

e Operaciones. - Actividades que permiten transformar los insumos en el producto

terminado, tal como maquinado, ensamblaje y operaciones de planta en general.

e Logistica externa. - Incluye actividades de distribucion, almacenaje y distribucion

del producto a los clientes, como el procesar los pedidos.

e Marketing y ventas. - Actividades que permiten dar a concomer el producto hacia

los clientes y posterior a ello generar ventas.

11



b)

Servicio postventa. - Relacionado con la satisfaccion del cliente posterior a la

compra del producto o servicio, como instalacién, mantenimiento.

Secundarias (Apoyo o0 soporte): Son aquellas necesarias para llevar a cabo las

actividades primarias y se clasifican en:

Adquisicién. - Compra de insumos necesarios para la cadena de valor, tales como

materias primas y suministros.

Tecnologia. - Aplicacion de aspectos tecnologicos en todos los campos, ya sea en la
parte administrativa, de transporte de bienes, ampliacién de mercados o hasta en la
incorporacion al producto final. Esta serie de actividades tiene como finalidad

mejorar los procesos.

Administracion de recursos humanos. - Todo tipo de actividad relacionada con el
reclutamiento de personal, contratacién, capacitacion y desarrollo de los
colaboradores, “La administracién de recursos humanos influye en la ventaja
competitiva de la compafia pues determina las habilidades y la motivacion del

personal, asi como el costo de contratarlo y capacitarlo (Porter, 2015, pag. 120).

Infraestructura organizacional. - Relacionada con las actividades de toda la cadena
y no solo en las individuales, verifica que la compafiia esta o no diversificada, que
su unidad de negocios opere con autosuficiencia, se relaciona con la administracion
en general, finanzas y aspectos generales que permitan el adecuado funcionamiento

de la empresa.

De esta forma, las actividades que se encuentran relacionadas con el valor son todas aquellas
estructuras que permiten crear una ventaja competitiva, es por ello que la cadena de valor es
un conjunto de actividades interdependientes que mantienen conexiones entre si, es decir,

por la manera de realizar una actividad existe un costo relacionado al mismo.
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1.4.1.5 Alcance competitivo y cadena de valor

El alcance competitivo al ser un eje fundamental de creacion de ventaja competitiva e incidir
en la configuracion y la economia de la cadena de valor posee cuatro tipos que repercuten

en ella.

a) Alcance del segmento

Se deben identificar las necesidades del objeto de estudio para luego poder inducirlas en la
cadena de valor de la empresa, es decir, conocer a profundidad el producto o servicio que se
estd ofertando al mercado y como llegar al cliente adecuado para generar una venta. Cada
segmento posee caracteristicas diferentes y es por ello que se debe saber el alcance del
producto que se oferta (Garcia & Barba, 2011).

Segun Porter (2015) concluyo que “Las diferencias en las necesidades o cadenas de valor
indispensables para atender a varios segmentos de productos o compradores originan una

ventaja competitiva de enfoque” (p. 141).

El alcance de segmento es de mucha importancia para una empresa, puesto que permite
centrase en los clientes que poseen mas probabilidades de compra acorde a sus necesidades
y con ello la empresa puede mejorar su enfoque asegurandose de adaptar lo que ofertan al

mercado, esto mejora su participacion y posicionamiento.

b) Alcance vertical

“El alcance vertical se refiere a la amplitud de actividades que una empresa opera y las
realiza dentro de su cadena de suministro, es la cantidad de actividades que se realizan
durante los diferentes procesos de la cadena de valor, la cuales van desde el momento de
adquisicion de materias primas e insumos hasta la distribucion y comercializacion” (Porter,
2015, p. 142).
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Segun Isaza (2016), afirma que “La integracion vertical ocurre cuando una misma empresa

se hace cargo de actividades que tradicionalmente ha delegado a manos de terceros”.

Visto asi, se puede decir que este tipo de alcance puede afectar a la posicion competitiva de
la empresa dentro de su industria debido a que si posee u alcance mas amplio posee mayor
control en los costos de sus productos y la calidad de los mismos, lo que ayuda a tener
mejores respuestas frente a los competidores y también a los cambios que posee el mercado;
sin embargo, esto puede tomar mayores inversiones en recursos que permitan generar y

Ilevar a cabo todas estas actividades dentro de la empresa.

c) Alcance geografico

Se pueden generar interrelaciones geograficas que ayuden a mejorar la ventaja competitiva
haciendo que los procesos de la cadena de valor se vean enfocados en reducir sus costos o si
la diferenciacion de la empresa puede mejorar al compartir u organizar las actividades de

valores.

Porter (2015) describi6 gque a veces existen costos de coordinacion que no permiten realizar
las actividades de manera eficiente, y también existen diferencias entre las regiones o paises,

lo que disminuye la ventaja competitiva de la empresa.

De esta manera empresas con alcance geografico amplio poseen mayores oportunidades de
crecimiento porque se ven con una mayor capacidad de competir en mercados mas grandes,
sin embargo, empresas con alcance estrecho poseen mas limitaciones de operar en mercados
grandes, pero al mismo tiempo son ventaja competitiva para empresas grandes dentro del
sector porque ya conocen al mercado y tienen mayor capacidad de posicionamiento creando

ventaja en el mercado local.
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d) Alcance industrial

El alcance industrial abarca cualquier tipo de actividad relacionada con valores ya
sean primarias como de apoyo; las interrelaciones empresariales son un medio
adecuado para mejorar costos e incurrir en la diferenciacion. No todas las
interrelaciones permiten crear ventaja competitiva, puesto que el compartir
actividades generan costos y estos deben ser recompensados con beneficios debido a
que no todas las necesidades van a ser iguales respecto a la actividad de valor (Porter,
2015, p. 145).

1.4.1.6 Cadena de valor y estructura organizacional

La cadena incurre de manera significativa en el disefio de una adecuada estructura
organizacional, esto permite conocer actividades dentro de la empresa que pueden
tener relaciones o semejanzas dentro de sus procesos, lo que genera una “integracion”
con la necesidad de poder coordinarlas, por otra parte, se presentan actividades que
se distinguen por presentar ciertas diferencias, esto crea una “diferenciacion”. Con la
ayuda de la estructura organizacional se garantiza un equilibrio entre estos dos

aspectos de integracion y diferenciacion de procesos (Porter, 2015, p. 149).

Una compafiia debe ser capaz de trazar las fronteras de las unidades mas en armonia con sus
fuentes de ventaja competitiva y asegurar los tipos apropiados de coordinacion, para lo cual
relacionard su estructura organizacional con la cadena de valor y los nexos en su interior y

con los proveedores o canales.

Porter (2015) describié que una empresa debe tener la capacidad de establecer limites
departamentales de manera méas apegada con la ventaja competitiva asegurando todo tipo de
coordinacion alineando su estructura organizacional con la cadena de valor y la relacion que

mantiene con los proveedores o canales.
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1.4.2 Estrategias competitivas genéricas

Si se logra superar a la competencia dentro de la industria se ha alcanzado el objetivo
que tienen las estrategias genéricas, de este modo la estructura permite obtener los
rendimientos mas elevados para todos quienes conforman la organizacion, por otro
lado, la meta conseguida de una estrategia genérica tan solo sera un escalon mas para
conseguir rendimientos normales que permitan mantener a la industria a flote (Porter,
2014, p, 117).

Porter (2015), menciona que una estrategia competitiva ayuda a conseguir una posicion
favorable dentro de la industria, de esto depende la rentabilidad que la mantienen ya sea al
mismo nivel que sus competidores o en un nivel mas alto; es por ello que una organizacién
logra conseguir altas tasas de rendimiento a pesar de tener aspectos no tan favorables dentro
de su industria. Toda empresa posee puntos a su favor y en contra dentro de su giro de
negocio, sin embargo, existen dos tipos de ventaja competitiva que permiten hacer frente a

estos problemas: costos bajos y diferenciacion.

1.4.2.1 Ventaja de Costos

Guerrero (2021), menciona que la ventaja competitiva en costes se da cuando una empresa
logra una reduccién tanto de costos fijos como variables dentro de todos sus procesos,
logrando como objetivo una reduccién al precio final de sus productos o servicios, esto
garantiza ser mas competitivo frente a demas empresas del mismo giro de negocio. Asi
mismo existen empresas que mantienen una estructura reducida en gastos, lo que al final del
ejercicio obtendran menores costes y el beneficio serd mayor y con ello logra mantener un

liderazgo en costes.
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1.4.2.2 Analisis Estratégico de los costos

El analisis estratégico de los costos implica una organizacion de toda la informacion de la
empresa para que pueda mantener una alta competitividad dentro del mercado, al mismo
tiempo buscando la mejora continua dentro de sus procesos y a su vez al producto y servicios
que se ofrecen a los clientes y consumidores al menor precio posible; todo esto es necesario

aplicar un adecuado disefio a todas las funciones de la cadena de valor (Golpe, 2021).

Molina (2014), sefiala que:

La gestion estratégica de costos incluye algunas ideas que guardan coherencia total
con el paradigma de la contabilidad gerencial, pero que no estan bien implementadas
en la actualidad (costeo basado en las actividades), otras estan fuera del alcance del
paradigma tradicional (costeo de la calidad) y algunas otras no son congruentes con

el paradigma tradicional (se prefiere el coste total al costeo variable) (p. 11).

La gestion estratégica de los costos comprende un cambio continuo para el desarrollo de
muchas organizaciones que han buscado soluciones ante problematicas del entorno y de este
modo poder gestionar lo que el mercado solicita en presencia de estos cambios sustanciales,
de esta manera Gomez (2018) afirma que “Lo que no se costea no se puede evaluar y lo que
no se puede evaluar ni se controla ni se mejora”, tomando en cuenta lo mencionado, es
necesario una metodologia que permita calcular los costos empleados en todos los procesos
y actividades empresariales para luego poder generar un procedimiento de mejora continua

enfocado en metas (p. 2).

De este modo se dice que el andlisis estratégico de los costos nace como un proceso nuevo
gracias a los cambios continuos que se ha vivenciado en el mundo actual, tales como son la

tecnologia, globalizacion, comportamientos y conductas de los consumidores, presencia
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informatica dentro de las organizaciones y sobre todo la gran necesidad que existe de hacer

frente a los competidores.

1.4.2.3 Impulsores o fuentes de costos

Dentro del analisis de gestion de actividades se encuentra un sistema de costeo denominado
Costeo Basado en Actividades (ACB), el mismo que tiene informacién de caracter
cuantitativo cuando se calcula los costos incurridos para la venta de los productos o servicios
que se ofrecen por medio de actividades; también permite reportar la cantidad de recursos
empleados por actividades productivas y el por qué se llegan a consumir. Es asi que el ACB
muestra las razones por las cuales se lleva a cabo una actividad (impulsores) en relacion a

los recursos utilizados para poder ejecutar dicha actividad (Morillo M. C., 2003).

Profundizando aun méas Morillo (2003) también mencione que “Segun el ABC la cantidad
de esfuerzo o trabajo determina el nivel de costos, la variable que intenta medir esta cantidad
se le llama inductor o impulsor de actividad” de este modo el nivel de la actividad representa
la variable que mide la cantidad de ejecuciones de las diferentes actividades, ademas de
significar el motivo por el cual los costos de un determinado proceso llegan a variar de

manera directa (p. 7).

Segun LibreTexts (2022), una empresa puede diferenciar entre los costos que generan gastos
generales y tienen valor, aquellos que no generan gastos generales, pero aun agregan valor,

y aquellos que pueden o no impulsar los gastos generales, pero no agregan ningun valor.

Segu el auitor anterior, los potenciales impulsores de costos son los siguientes:

a) Numero de devoluciones de productos de los clientes

b) Ndmero de pies cuadrados
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c) Ndmero de contactos de clientes

d) Numero de empleados

e) Namero de pedidos de clientes

f) Numero de pedidos en linea de clientes

A medida que las empresas llogran determinar y analizar los impulsores de costos efectuados
dentro de sus productos obtienen con mayor exactitud la informacién de los costos, lo que
conlleva a mejorar la administracion de los recursos y mejorar el manejo de los datos
recopilados para posterior a ello hacer uso dentro de la toma de decisiones, no obstante, el
entorno en el cual se desenvuelven las empresas es cambiante, por lo que la tenologia avanza,
los materiales utilizados, asi como la mano de obra, recursos y gastos en genral también
cambia. La incorporacién de tecnologia ayuda a reducir el desperdicio tanto de recursos
utilizados como el mismo recurso humano, pero esto no significa reduccién de gastos

generales.

1.4.2.4 Riesgo de la estrategia de bajo costo

Sobre el tema, Porter (2014), afirma lo siguiente:

El liderazgo en costos impone cargas a la compafiia para mantener su posicion:
reinvertir en equipo moderno, economizar a toda costa en el uso de activos obsoletos,
evitar que prolifere la linea de productos y estar al dia en los adelantos tecnologicos
(p.137).

Algunos de los riesgos de la estrategia de liderazgo en costos mencionado por Porter se

encuentran:
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a)

b)

d)

Los avances tecnoldgicos pueden ocasionar problemas a las inversiones y
conocimientos previos que mantiene una empresa, haciéndolos obsoletos. Cuando
una nueva tecnologia se introduce en el mercado crea la necesidad de adaptarla a la

empresa para mantenerse competitivo.

Introduccion de nuevas compariias con mayor capacidad adquisitiva e inversion tanto
en recursos como magquinaria de punta, también se ven afectados las imitaciones o
réplicas que pueden llegar hacer otras empresas ofreciendo productos similares a

menores costes.

Incapacidad de percepcidn ante los cambios necesarios al producto o servicio debido

a la falta de atencion al mercado y la concentracion especifica en los costos.

Inflacion de los costos puede ocasionar una erosion en la ventaja competitiva de una
organizacion en conservar su diferencial en precios, por lo tanto, afecta a su

capacidad de competencia.

La adaptacion de la estrategia de bajo costo para una empresa supone un monitoreo constante
de los costos y su aplicacion de mantenerse dentro de los presupuestos establecidos, muchas
veces el ignorar los cambios constantes del entorno, las necesidades y preferencias del
mercado pueden resultar perjudiciales a la hora de querer mantener todos los recursos de la

empresa en el propdsito de reduccién de costos.

1.4.3 Diferenciacion

Dentro del mundo actual existen un exceso de oferta y con ello muchos clientes que
demandan nuevas exigencias para adquirir un producto o servicio, es por ello que las

empresas buscan crear una estrategia que les permita destacar y llamar la atencién de los
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consumidores, manteniendo una percepcion con caracteristicas y atributos Unicos para el

producto.

De esta manera Carrié & Consolacién (2006) afirman que “Dotar a un producto o servicio
de una caracteristica intrinseca o un atributo periférico que lo haga percibir como Unico y
apreciado por el cliente, se convierte en un arma empresarial eficaz para conseguir resultados
comerciales 6ptimos”. Cualquier atributo que sea escogido bajo la percepcion y aceptacion
del cliente se considera como un factor diferenciador, tal como puede ser la calidad, disefio,

marca, entre otros (p.2).

1.4.3.1 Fuentes de diferenciacion

La particularidad de una empresa u organizacion radica en el valor de cada actividad, por lo

cual es necesario diagnosticar los factores diferenciadores y que tan sustentables pueden ser.

Porter (2015) describe ciertos factores de singularidad, algunos de ellos detallados a

continuacion:

a) Decisiones de politica. - Cada empresa es responsable de las decisiones que toman
acerca de qué actividad se va a realizar y como se van a ejecutar, algunas de ellas
pueden ser caracteristicas del producto, tecnologia utilizada, contenido necesario,
habilidades del personal relacionado a su capacitacion, calidad de la materia prima y

servicios prestados, entre otras actividades.

b) Nexos en la cadena de valor. - La finalidad de toda empresa es satisfacer las
necesidades del cliente, pero para cumplir con ello es necesario coordinar todas las
actividades que estan ligadas a este proceso. Como ejemplo la logistica de salida de

pedidos, frecuencia de los pedidos, organizacion entre ventas y servicios.
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c)

d)

f)

Nexos con los proveedores. - Mantener una estrecha relacion, comunicacion y
convenios con los proveedores permite una mejora continua dentro de los procesos
de elaboracion de las empresas y con ello se favorece a los clientes, quienes aceptan

el producto como un diferenciador.

Nexos con los canales. - La coordinacion es punto clave para poder conseguir
procesos mas eficientes con los canales, optimizando actividades y gestionando una

adecuada division de tareas que permitan mejorar procesos.

Oportunidad. - El aprovechar oportunidades ain con temor de los resultados
muchas veces es beneficios para las empresas porque permiten crear un valor
diferenciador, al mismo tiempo el optar por una entrada tardia dentro del mercado
permite aprovechar oportunidades de tecnologia de punta y como resultado

diferenciarse.

Ubicacién. - Es necesario conocer las necesidades de la empresa, la actividad a
realizar y demas factores que le permitan ubicarse en un sector adecuado. Como
ejemplo una planta de elaboracion no es indispensable que esté ubicado en el centro
de la ciudad, pero si se tratan de tiendas fisicas si lo es para mayor accesibilidad del

producto hacia los clientes.

1.4.3.2 Diferenciacion y valor para el cliente

Una empresa u organizacion se enfoca en crear un valor para el cliente que tenga
justificacién al precio mas elevado por el cual se oferta, esto puede ser ya sea por una
disminucion del costo o por perfeccionar el desempefio que posee un comprador; asi mismo
existen costos financieros enfocados en el tiempo y la comodidad de los clientes, el costo de
tiempo permite utilizar un producto o servicio en mas actividades y con una reduccién de
ello, siempre y cuando se asemeje a lo que el comprador busque porque caso contrario no

sera valioso para la persona que lo compra. Porter (2015), afirma que “Si se quiere mejorar
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el desempefio de la compra para el consumidor hay que elevar su nivel de satisfaccion o

atender sus necesidades” (p.277).

Gestionar la curva de precio-valor es factor fundamental para que una empresa pueda
mantenerse en el mercado, es por ello que entre los elementos que crean valor para el cliente
se encuentran: el precio, el cual debe ser modelado acorde a lo que se oferta, aplicando un
precio 6ptimo y adecuado a las decisiones de compra de los clientes; la exclusividad, este
elemento debe marcar una diferenciacion ya sea en sus caracteristicas del producto, el disefio
o la seguridad que proporciona al cliente al momento de su compra; como ultimo elemento
tenemos al servicio, el mismo que debe ser enfocado a una experiencia, creando una

vinculacion entre colaboradores-cliente (Viscarri, 2011).

1.4.3.3 Pasos de la diferenciacién

Porter (2015) menciona algunos pasos para la diferenciacion, descritos a continuacion:

a) Averiguar quién es el comprador. - No solo el consumidor final es el cliente, los

canales también pueden serlo.

b) Identificar la cadena de valor del comprador. - Es necesario conocer las formas
en qué en cliente incide dentro de la cadena y como adecuarlos a las necesidades,

mejorando canales y nexos de la empresa.

¢) Conocer criterios de compra. - Se realiza un analisis exhaustivo a la cadena de
valor del cliente, ademas de realizar entrevistas y estudios que permitan conocerlos

de mejor manera.

d) La singularidad como diferenciacion. - Es necesario conocer que actividades de
valor inciden dentro del proceso de compra, ademas se debe estudiar analogias y

fuentes de singularidad de los competidores.
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e) Costos de diferenciacion. - Alcanzar la diferenciacion puede resultar caro al
momento de implementar cosas nuevas Yy sobre todo que generen valor en cada uno

de los procesos.

f) Actividades de valor para el cliente. - Se debe conocer la relacion entre la cadena
de valor de la empresa y como esta incide en el valor para el cliente y su costo de

diferenciacion.

g) Sustentabilidad como estrategia de diferenciacion. - Las fuentes duraderas de
valor para el cliente son importantes para evitar cualquier tipo de erosién dentro de

la empresa y también la imitacion por parte de competidores.

h) Reduccion de costos no relacionados a la diferenciacion. - Hacer un analisis y
reduccion de costos permite a la empresa mejorar su rentabilidad y a su vez no ser

tan vulnerable ante la competencia y sus costos.

1.4.3.4 Impulsores o fuentes de la diferenciacién

Las fuentes de diferenciacion pueden clasificarse en: Caracteristicas de producto, debe
poseer atributos destacados y reconocidos como unicos para que los clientes acepten esto
como valor diferenciador, asi mismo cada caracteristica implementada se debe adaptar a
resolver una problematica de la sociedad; Caracteristicas del mercado, se debe enfocar en la
adaptacion a necesidades y estilo de vida del cliente para que los productos ofertantes tengan
una valoracion y percepcion positiva; Caracteristicas de la empresa, se debe atribuir
importancia a la cultura, valores, principios y estilos propios de la organizacién, es decir, a
pesar de la cantidad de proyectos, productos o servicios que se oferten, todos deben seguir
la misma linea de creacion y adaptarse a las caracteristicas empresariales implantadas desde

un principio (Moura, 2016).
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1.4.3.5 Riesgo de la diferenciacion

Como en toda estrategia existe la posibilidad de que la diferenciacion se llegue a expandir
tanto, ya sea por un mensaje que ha llegado demasiado lejos o al punto de reducirse
excesivamente que incluso excluya a un segmento importante de los clientes. Irigaray
(2020) explica que existen algunas amenazas externas que pueden ocasionar un riesgo para

la estrategia de diferenciacion:

a) Copias o imitaciones. - Es importante que la empresa ofrezca caracteristicas o
atributos al producto que se mantengan en constante innovacion y sean dificiles de

replicar.

b) Opciones mas econdmicas. - Siempre habra la presencia de un competidor que
busque vender el mismo producto a un menor precio y asi quedarse con los
compradores, es por ello que una empresa debe basar su estrategia de diferenciacion

en algo mas que costos.

C) Superar expectativas. - Todo comprador basa su premisa de adquisicion en la
compra por la tltima tendencia o lo que estad de moda, de este modo es indispensable
que una empresa no enfoque su diferenciacion en caracteristicas que a futuro seran

obsoletas.

1.4.4 Enfoque o alta segmentacion

Porter (2014) describe a esta estrategia como aquella que se caracteriza por enfocarse en un
segmento especifico de la linea de productos o0 a su vez en un determinado mercado
geografico, busca la excelencia en el servicio a un mercado en especial y en base a esto
puede elaborar estrategias que le permitan alcanzar dichos objetivos. Posee el supuesto de
que la empresa tendré la posibilidad de atender mejor al mercado o segmento especifico en

comparacion de empresas con mercados mas extensos, puede alcanzar la meta de liderazgo
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en costos o diferenciacion, o ambas depende las circunstancias favorables en las que se

desenvuelva.

Dicho asi, la estrategia de enfoque mantiene una concentracion en mercados ya sean
vulnerables, de poca atencion o donde la competencia es menor, es por esto que se diferencia
al conocer las expectativas, necesidades y gustos del mercado que abarca. La empresa

alcanza rendimientos mas altos en relacién a los demaés sectores de la industria promedio.

1.4.4.1 Riesgos de la estrategia de enfoque o alta segmentacion

Porter (2014) menciona algunos riesgos importantes a tomar en cuenta dentro de la estrategia

de enfoque, mismos que son descritos a continuacion:

a) Crecimiento de la estrategia implementada ocasionando disminucion o hasta
eliminacién del liderazgo en costos o suprimir la diferenciacion de dicha empresa en

el enfoque.

b) Disminuye la diferencia existente entre los productos o servicios enfocados al

mercado o nicho especifico y los de la empresa.
c) Existencia de competidores que localizan sub mercados dentro del enfoque,

atendiendo sus necesidades y ocasionando que la empresa anterior tenga que

abandonar el mercado estratégico.
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1.4.5 Analisis de la Competencia

Asana (2022) menciona que “El analisis de la competencia consiste en identificar a los
principales competidores directos e indirectos mediante una busqueda para desvelar las

fortalezas y debilidades que presentan con respecto a tu situacion”.

Se debe analizar las caracteristicas que poseen los competidores, asi como los productos o
servicios que ofertan al mercado, esto permite saber a qué se va a enfrentar y poder conocer
la viabilidad de la creacién de una nueva empresa u organizacion. Posteriormente a dicho
analisis es necesario tomar decisiones y disefiar estrategias que garanticen una ventaja
competitiva dentro del mercado, analizando elementos externos que repercuten ya sea de
manera directa o indirecta, tendencias, distribucion, capacidad del mercado y demas factores

relevantes (Socrateli, 2013).

1.4.5.1 Analisis de la competencia y pronostico de la industria

Realizar un analisis minucioso de los competidores més fuertes dentro del mercado permite
conocer un elemento indispensable de las condiciones a largo plazo que poseera la industria

estudiada.

Porter (2014) menciona ciertas preguntas que se deben realizar para conocer una simulacion

e interaccion entre las partes:

¢ Qué consecuencias se identifican respecto a la interaccién de las probables acciones
de la competencia?, ¢ Sus estrategias convergen y se preve que choquen entre ellas?,
¢Muestran los competidores tasas de crecimiento sustentable que igualan el
crecimiento pronosticado de la industria o, por el contrario, se produce un vacio que
invitara a entrar en esta?, ¢Es posible que las acciones probables se combinen y

repercutan en la estructura de la industria? (p.193).
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1.4.6 Estrategia dirigida a clientes y proveedores

En muchas ocasiones las empresas se enfocan Unicamente en las estrategias de las
operaciones, por lo cual no se dan cuenta que el mantener un vinculo tanto con los
proveedores como los clientes garantizan el éxito empresarial y el adecuado funcionamiento
de sus bienes, ademas de crear una ventaja competitiva poderosa. Es indispensable la
confianza basada en honestidad y transparencia, ademas de mantener objetivos y metas
claras en conjunto, esto permite fortalecer las relaciones existentes entre todas las partes y

asi favorecer a los procesos logisticos y de calidad (Conexion Esan, 2021).

1.4.6.1 Seleccion clientes

Como empresa es indispensable conocer los clientes mas atractivos y diferenciarlos de los
menos atractivos que ofrecen poca rentabilidad, asi mismo ayuda a detectar clientes abusivos
que hacen promesas vacias de incrementar sus compras, pero lo Unico que hacen es mantener
a laempresa en un constante margen de venta reducido. Se debe tomar en cuenta la capacidad
de produccién de la organizacion a su vez la capacidad adquisitiva de los clientes para

identificar cuéles son los mas convenientes acorde estos aspectos (Abril, 2017).

Es necesario determinar el atractivo que posee un cliente, ademas de los beneficios que
ofrece a la empresa, se debe poner énfasis en los clientes potenciales que ayudan a mejorar
la rentabilidad de la empresa y no en aquellos que tienen un ciclo de vida ya maduro con la
compafiia, puesto que se enfocaran los recursos actuales en ellos y no se re direccionaran en
un crecimiento adecuado. Woodburn & McDonald (2013) establecen criterios de

categorizacion, detallados a continuacion:

a) Basados en el resultado del cliente. - Son aquellos criterios relacionados con los
negocios que se pueden hacer con los clientes, tanto en compras, margen de ventas,

contribucion y el beneficio adquirido. Ademas de factores que reflejan al cliente
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b)

a)

como son el volumen de negocios, crecimiento de merado y gastos con los

proveedores por algin producto o servicio.

Basados en las necesidades del cliente. - Son criterios que sugieren la retencion de
negocios debido a que la estrategia implementada esta enfocada al cliente, abarcan
factores de la estrategia como son la presencia global, aplicacion de plataformas

compatibles e importancia de evitar la migracion de clientes de la empresa.

Basados en los atributos del cliente. - Son criterios que buscan el éxito y
rentabilidad de la empresa, presentan ciertos factores del comportamiento de los
clientes ante relaciones, como ejemplo actitud positiva en las relaciones,
disponibilidad de pago acorde al valor agregado, actitud positiva a inversiones y

decisiones adecuadas basadas en una estructura centralizada.

1.4.6.2 Estrategia de compra

Los avances tecnoldgicos han permitido la automatizacion del proceso de compras,
asegurando decisiones adecuadas que permitan reducir los costos e incrementar la utilidad,;
es asi que la estrategia de compras busca adquirir los bienes o servicios durante un plazo
determinado para poder funcionar de manera 6ptima durante toda la cadena de produccion.
Los bienes y servicios adquiridos deben ser entregados en tiempos establecidos, precios
acordados y otros factores que aseguren mantener la cadena productiva en Optimas

condiciones (Magni, 2023).

Heredia Viveros (2013) establece siete puntos importantes de los objetivos de las compras:

Abastecimiento continuo de bienes y servicios al proceso productivo de la empresa.

Conseguir inversiones bajas de los inventarios.
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b) Maximizar la calidad de los productos o servicios que se ofrecen al mercado.

c) Establecer y disefiar estrategias competitivas de provisiones.

d) Estandarizar recursos disponibles.

e) Adquisiciones de insumos con costos bajos, sin perder la calidad.

f) Promover relaciones interdisciplinarias y funcionales.

Visto asi, las estrategias en compras permiten multiples beneficios para las empresas, desde
mantener relaciones sanas con los proveedores, hasta garantizar un funcionamiento 6ptimo
durante todos los procesos de la cadena de suministro, incrementando considerablemente las

ganancias y mejorando la rentabilidad de la compafiia.

1.4.7 Modelo de las cinco fuerzas

Porter (2014) definié cinco fuerzas aplicables a toda empresa para analizar y medir la

competitividad:

1.4.7.1 Poder de negociacion de los clientes

Porter considera que la existencia de organizacion de los compradores crea mayores
exigencias en cuando a la calidad y costes del producto o servicio y como consecuencia la
empresa se vera afectada en una disminucion de sus utilidades. Los clientes poseen gran
fuerza de negociacion cuando mantienen una capacidad adquisitiva elevada, existencia de

productos similares dentro del mercado y presencia de nuevos proveedores atractivos.
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1.4.7.2 Poder de negociacion de los proveedores

El atractivo de un mercado radica en la organizacion de los proveedores, recursos fuertes,
tamano y plazo de pedidos. Es de suma importancia el no depender de un solo proveedor,
mantener alianzas estratégicas y el poder de fabricacion de materia prima sin depender de

terceros.

1.4.7.3 Amenaza de nuevos competidores

Si las barreras de entrada a los mercados no son de facil acceso, no se consideran atractivas;
los riesgos se centran en la aparicion o llegada de nuevos competidores con mejores
capacidades, es ahi cuando el preservar la cuota de mercado resulta dificil y afecta al

posicionamiento de la organizacion.

1.4.7.4 Amenaza de nuevos productos sustitutos

La aparicién de productos sustitutos o similares son aquellos que permiten el reemplazo de
otro, cumpliendo a cabalidad con su funcion; si estos productos o servicios satisfacen las
mismas necesidades de los compradores seran un riesgo para las demas empresas, aun
cuando presenten mejor calidad en lo que ofertan, coste de cambio minimo o nulo y precios

inferiores en relacion a sus competidores.
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1.4.7.5 Rivalidad entre competidores existentes

Resulta complicado el competir con empresas gque se encuentran posicionadas dentro del
mismo mercado Yy relacionados a la misma industria, ademas de ser numeroso y poseer costes
fijos, los competidores se mantendran en constante rivalidad en reduccion de precios,
creacion de campafias publicitarias para atraer clientes y sobre todo la entrada de nuevos

productos al mercado.

1.4.8 Seleccién de competidores

Los competidores por lo general representan una amenaza para la empresa debido a que
pueden afectar a la cuota de mercado, la rentabilidad y posicionamiento; sin embargo,
existen competidores que son favorables porque permiten favorecer funciones estratégicas
enfocadas en perfeccionar la ventaja competitiva y fortaleciendo su posicién. Muchas veces
resulta mas beneficioso renunciar a ciertos segmentos del mercado que atenderlos, esto con

la finalidad de no descuidar los clientes y las necesidades enfocadas (Porter, 2015).

1.4.8.1 Beneficios de los competidores

Los compradores son los principales entes beneficiarios de la presencia de competidores,
puesto que aprovechan las ventajas que tienen, ya sea en precios, variedad o calidad.
Procompetencia (2021) menciona algunos beneficios importantes gracias a la presencia de

competidores en el mercado:

a) Mayores productos o servicios. - Los compradores tienen la capacidad de eleccion
entre una gama mas amplia de productos, visualizando las caracteristicas mas

idéneas acorde a sus necesidades.
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b) Inclusién Econdmica. - Puesto que presentan mayores competidores en el mercado,

los precios de los productos bajan, siendo més accesibles para los compradores.

c) Aumento de la productividad y la economia. - La competencia crea la necesidad
de mejorar ante cualquier aspecto y da paso a la innovacion, con ello se genera

mayores tasas de oportunidades y empleos oportunos.

1.4.9 Estrategia defensiva

Cuando una empresa tiene fortalecido el posicionamiento dentro del mercado, lo que busca
es seguir manteniéndose en esa posicion, es por ello que se encuentra en constante trabajo
de hacer frente a los competidores del momento y los potenciales. La estrategia defensiva se
encuentra en un continuo desarrollo y elaboracién de productos reemplazables a los
anteriores, esto con la finalidad de mantener su cuota de mercado; se debe mantener en
bloqueo los movimientos fuertes de los competidores y a su vez una efectividad superior al
lider (Delgadillo Moreira, 2011).

1.4.9.1 Proceso de entrada o posicionamiento

Porter (2015) menciona que el proceso de posicionamiento de la estrategia defensiva se lo

realiza en cuatro periodos:

a) Preingreso. - Periodo que antecede al ingreso y es tiempo de examinar a la posible
entrada a la industria, en esta etapa las empresas limitan sus finanzas para estudios
de mercado, tecnoldgicos, adquisiciones, desarrollo de productos, entre otros

factores.
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b)

d)

Ingreso. - La posible empresa dedica una inversion para establecerse en el mercado,
se encuentra en un periodo de desarrollo continuo en todos sus procesos, productos,

recursos y sobre todo busca una integracion dentro de la cuota de mercado.

Secuenciacién. - Etapa en la cual la empresa pasa de un lapso de ingreso a uno
enfocado a largo plazo, en este periodo buscan nuevas estrategias y medidas para

ampliar su cuota de mercado y no limitarse a su posicion actual.

Post ingreso. - Etapa que la empresa hace todos sus esfuerzos y utiliza los recursos

a su disposicién para mantenerse dentro del mercado.

1.4.9.2 Tacticas defensivas

a)

b)

d)

Las tacticas defensivas suelen reducir el porcentaje de rentabilidad en el corto plazo,
pero mejorar la sostenibilidad a largo plazo. Porter (2015) plante tres tipos de

tacticas:

Aumentar las barreras estructurales para los rivales, estas suponen una desventaja y

aminoran la rentabilidad esperada acorde a la estrategia implementada.

Agudizar las represalias hacia los competidores y el peligro que con ellas conlleva,
esto puede afectar negativamente a la posicion de la empresa y la diferenciacion que

poseen.
Reduccion del incentivo de ataque se emplea cuando las empresas competidoras

perciben a la reduccion de sus utilidades como método de ataque exitoso frente a los

demas rivales de la industria.
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1.4.10 Ataque al lider de la Industria

Muchas veces el reto no se encuentra en derrocar al lider principal del mercado, sino en
quitarle cierta cuota de mercado que se encuentra ya sea mal atendida, con gustos y

necesidades diferentes o simplemente aprovechar puntos débiles.

1.4.10.1 Estrategias de ataque

Udiz (2014) propone cuatro estrategias implementadas para atacar al lider:

a) Manipulacion envolvente. - Estrategia utilizada cuando se poseen mayores recursos
y medios disponibles que los competidores, identificando puntos débiles y con ello

satisfaciendo las necesidades pertinentes.

b) Ataqgue en secuencia. - Hacer un ataque directo es muy evidente, en lugar de ello se
busca ampliar mercados, incrementando la cuota de mercado y utilizandola a favor

para proyecciones futuras.

c) Ataque frontal. - Igualar la capacidad de recursos, distribucion, marketing, costos y
otros factores a los de la competencia, donde el rival que posee el punto mas alto sera

el ganador.
d) Ataque bajo la defensa. - Se enfoca en buscar y analizar los puntos mas débiles de

los competidores, haciendo uso de ellos y sacando provecho a beneficio de la

compaiiia.
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1.5 Supermercado “Viveres”

Supermercado “Viveres” se encuentra ubicado en un lugar estratégico de la ciudad,
especificamente frente al mercado de Atuntaqui entre las calles Av. Luis Leoro Franco y
Olmedo. Pertenece a la industria alimenticia de productos de consumo masivo y de primera
necesidad, enfocado en satisfacer las necesidades y ofrecer una amplia gama de productos

para sus clientes.

Es un negocio que nacid alrededor del afio 2000, siendo un emprendimiento que con el pasar
de los afios fue creciendo gracias a la acogida de los clientes, llegando a ser en la actualidad
un establecimiento que ofrece productos al por mayor y menor, orientado a garantizar la
calidad y variedad de productos que ofrece al mercado a precios accesibles para todos. El
negocio alberga a ocho colaboradores, quienes brindan sus habilidades y destrezas para

desempefiar de la mejor manera cada tarea que se les fue asignada.

Entre la linea de productos que se ofertan estan articulos de primera necesidad, linea de aseo
y limpieza, licores, golosinas, confiteria, lacteos y embutidos, balanceados, inclusive

variedad de juguetes en fechas especiales, ademas de productos de belleza y bisuteria.

A continuacion, se detalla la cadena de valor del Supermercado “Viveres”.
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Figura 1

Cadena de valor del Supermercado Viveres
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Nota: Cadena de valor disefiada tomando como referencia la cadena genérica de valor de

Michael Porter.

2. Materiales y Métodos

2.1 Disefio de la investigacion

La presente investigacion es de enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo; en el primer
caso se recolectd datos con expresion numérica (nimero de lineas de productos y
segmentos de clientes), mientras que en la segunda parte se recogié informacion
referente a la percepcion de la calidad de los productos que se ofrecen al mercado y
percepcion del servicio que se ofrece dentro de las instalaciones del Supermercado

“Viveres” y datos referidos al anlisis de la cadena de valor de dicho negocio.

El estudio es de alcance descriptivo, el mismo que implica el tener una base previa de

conocimiento acerca del tema a tratar, se centra en el “qué” en lugar del “por qué” del
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objeto de investigacion; es decir, busca describir e interpretar los datos e informacion

recopilada.

El estudio utiliz6 un disefio no experimental de corte transversal, no se manipularon
variables y se recolect6 datos en un solo momento o periodo de tiempo determinado. La
recoleccion de datos tuvo las caracteristicas de una investigacion basica, esos datos una
vez analizados, sirvieron de base para el disefio de las estrategias competitivas

(investigacion aplicada).

2.2 Poblacién y procedimiento muestral

En la presente investigacion se utilizé dos poblaciones:

La primera la constituye el Gerente del Supermercado, y, la segunda es los clientes del
mismo que, segun la base de datos del Supermercado “Viveres”, a la fecha de la
investigacion ascendieron a 5422 personas (universo), por lo que, dada la cantidad, fue

necesaria calcular el tamafio de la muestra, tal y como sigue:

ZoN

= Vs

En donde:

n = es el tamafo de la muestra poblacional a obtener

N = es el tamafio de la poblacién total

o = representa la desviacion estandar de la poblacion, valor constante que equivale a (0.5)

Z = es el valor obtenido mediante niveles de confianza, en este caso se utilizara 95% (1.96)

el valor minimo aceptado para considerar la investigacion como confiable
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e = representa el limite aceptable de error muestral, siendo 5% (0.05) el valor estdndar usado

en las investigaciones

(1.96)2(0.25)(4522)
(0.05)2(5422 — 1) + (1.96)2(0.25)

n= 359

2.3 Instrumentos

Para el cumplimiento de los dos primeros objetivos especificos de investigacion, se utilizo
dos instrumentos (Anexo 1y 2) con la finalidad de caracterizar los productos y clientes del

Supermercado “Viveres”.

Para los siguientes objetivos de investigacion se utilizaron dos instrumentos de recoleccién
de datos, la observacion y el cuestionario. En el primer caso, para conocer aspectos
relacionados a la infraestructura fisica del supermercado, atencion al cliente, aspectos
sanitarios, disposicion de los productos, espacio, ventilacién, seguridad, entre otras areas de
interés, diligenciado por la autora de la presente investigacion (Anexo 3), y, en el segundo,
dos cuestionarios, el primero se usé para examinar las operaciones primarias y secundarias
de la cadena de valor del Supermercado “Viveres”, el mismo que se suministrd al gerente
del Supermercado, vy, el segundo se suministré a los clientes para recabar datos sobre la
percepcion de la calidad de los productos y el servicio que brinda el negocio (Anexos 4y 5
respectivamente). El cuestionario que se muestra en el Anexo, fue adaptado de (Paravié et
al., 2012).
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Adicionalmente, se recurrio a los pasos propuestos por Jarillo (1991) para la determinacion

de posibles diferencias estructurales en diferenciacion de productos y diferenciacion de

costos (Anexo 6).

2.4 Procedimiento

El presente estudio se realiz6 con base al siguiente procedimiento:

a)

b)

d)

Construccion y adaptacion de instrumentos de recoleccién de datos para medir las
variables de los objetivos especificos de la investigacion y que se desprenden del

transito de la variable al item.

Acercamiento a las unidades de observacion (poblaciones) con la finalidad de

suministrar los instrumentos de la recoleccion de datos.

Después de recolectar los datos, estos se organizaron en una matriz, en la plataforma

Google Forms.

El andlisis y sintesis como métodos de pensamiento se uso6 en el estudio, asi como
los métodos generales derivados del uso de la estadistica descriptiva y aquellos que

son necesaria para la construccion de las estrategias competitivas.
Los datos fueron manipulados respetando los estandares éticos en términos de

confidencialidad, proteccidn de datos e ingreso de los mismos, tratamiento y manejo,

tal y como se consignaron en el instrumento de medicion o recoleccion.
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2.5 Analisis de datos / Resultados

Los instrumentos de medicion usados para los dos primeros objetivos especificos de
investigacion, simplemente muestran la descripcion de los indicadores respectivos, su
andlisis es evidente. Si se hizo un analisis de la infraestructura fisica del local a través de la
observacién. La cadena de valor de la empresa fue analizada con un cuestionario de
preguntas abiertas determinado el estado de las actividades primarias y secundarias, luego
las encuestas de percepcion de calidad de los productos y servicio del local realizada a los
clientes a través de la plataforma de Google Forms, cuyo analisis se deriva de las figuras de
salida arrojadas por dicha plataforma, y, finalmente el andlisis estructural del sector de
negocios al que corresponde la empresa objeto de estudio, referido a posibles diferencias
estructurales en costo y diferenciacion del sector, cuyo analisis apunta a una estrategia de

bajo costo.

Los datos recolectados son validos, porque cumplen los requisitos de, primero ingresados
correctamente y, segundo, cuidado en la anotacion de las respuestas con prolijidad en

funcion de los items de los instrumentos de medicion.

3. Resultados y Discusién

3.1 Resultados de la Investigacion

Dentro de este apartado se muestran los resultados obtenidos de la investigacion realizada
con base a la caracterizacion de los productos y de los usuarios del Supermercado “Viveres”,
la observacion de la infraestructura y un analisis de los resultados de las operaciones que se

realizan dentro de la cadena de valor, ademas de ello también se presenta resultados sobre
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una encuesta de satisfaccion del cliente y un analisis de posibles diferencias estructurales en

costos y diferenciacion.

3.1.1Caracterizacion de los productos del Supermercado “Viveres”.

El primero objetivo especifico del presente estudio hace referencia a la caracterizacion de
los productos que se ofrecen dentro del supermercado Viveres, esta caracterizacion se realizo
con ayuda del primer formulario sefialado en materiales y métodos (Anexo 1). Siendo los

productos que se comercializan los siguientes:

a) Linea de viveres

b) Linea de aseo y limpieza

c) Lineade licores y cigarrillos

d) Linea de confiteria

e) Linea de lacteos, carnicos y embutidos

f) Linea de balanceados

g) Linea de belleza y bisuteria

Asimismo, como parte de la caracterizacion de los productos del Supermercado, estos

corresponden a.

a) Los productos que se ofertan en el supermercado son: bienes de consumo directo y

bienes de consumo indirecto

42



b) Los productos que se ofertan: ya se encuentran presentes en el mercado y son una

variacion de los ya existentes

c) Silos productos descritos ya se encuentran en el mercado, los usuarios son: publico

en general

d) Descripcion de las caracteristicas fisicas de los productos

Los productos més demandantes dentro del mercado son aquellos de adquisicion habitual y
recurrente por los usuarios, es decir, productos que estan al alcance de todos, sin embargo,
cabe destacar que existen productos que solo se encuentran disponibles para cadenas y

grandes supermercados, por lo cual no estan presentes en los anteriores.

Es por ello que existen presentaciones limitadas de los productos en relacién a las cadenas.

3.1.2 Caracterizacion de los usuarios del Supermercado “Viveres”

Los datos recolectados en este apartado (Anexo 2) presentados en materiales y métodos se
han realizado con ayuda del formulario de caracterizacion de usuarios detallados de la

siguiente manera:

a) A qué poblacidn va dirigido el giro de negocio: urbano, suburbano y rural

b) Si el clima incide en las ventas, el clima imperante sera: calido

c) Elsupermercado se encuentra en un lugar estratégico: facilidad de acceso y ubicado

en una adecuada zona comercial

d) Las ventas/ ingresos son: varian acorde fechas o temporadas.
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e) Si los ingresos varian acorde temporadas, estas pueden ser: temporada navidefia,

temporada de vacaciones e inicio de clases

De acuerdo a la temporada que se presente existen ciertos productos que son mas
demandados por los clientes, como ejemplo la temporada navidefia, la misma que requiere
de mayor adquisicion de productos de confiteria y comestibles dulces, de esta manera el
supermercado adquiere en cantidades altas para poder abastecerse durante el tiempo de venta
y con ello también se incrementan las ventas debido a que se ofertan promociones o precios

mas accesibles debido a las cantidades de compra.

f) Los consumidores que acuden al establecimiento son: adolescentes/ jovenes (19 - 26

afios), adultos (27 - 59 afnos), adultos mayores (60 afios y mas)

g) El nivel de adquisicion de los usuarios es: medio

h) El establecimiento es mas frecuentado por: hombres y mujeres

i) La razén de compra de los usuarios se basa en: cubrir una necesidad basica y

encontrar productos con buenos precios

j) Qué tipo de personalidad tienen los usuarios: dispuestos a probar productos nuevos,

conservadores (productos familiares)

k) Qué actitudes de compra presentan los usuarios: se basan en relacion precio-calidad

y buscan descuentos y ofertas.

Los clientes que acuden al establecimiento siempre buscan los precios mas comodos a
presupuesto, se basan en relacionar los precios frente a la competencia y en base a ello tomar
una decision de compra, si el precio es médico optan por realizar las deméas compras para su

despensa en el mismo lugar de adquisicion.
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3.1.3 Observacion de la infraestructura del Supermercado “Viveres”

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos de la observacion de la infraestructura

del supermercado Viveres (Anexo 3) con ayuda del formulario desarrollado en materiales y

métodos.

Figura 2

Datos referidos a la infraestructura.
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Existe una infraestructura adecuada

Existe un drea de recepcion de mercaderias
Cuarto de almacenamiento de productos
Depdsito para productos de aseo y limpieza
Area de registros, camaras de control
lluminacion adecuada

Carritos o coches para adquisicidn de las compras
Variedad de productos acorde cada dreaflinea
especifica

Se mantiene la cadena de frio de los productos que
lo requieren

Cuenta con baterias sanitarias para clientes
Posee control de inventarios

Se maneja un sistema contable

Personal calificado en atencidn al cliente
Ofrece diversas formas de pago

Asistencia personalizada

Productos a precios accesibles

Ofertas diferenciadas y/o promociones
Especiales

Pasillos amplios

ASPECTOS POSITIVOS

Cuenta con estacionamiento
Cuenta con seguridad anti

hurto

ASPECTOS NEGATIVOS

Nota. Resultados de la observacion

Como se observa en la Figura 2, la infraestructura del establecimiento no presenta

deficiencias relevantes que interfieran en su funcionamiento, a excepcion de no contar con

un estacionamiento propio debido a que el espacio no da para su implementacion, ademas

de no ser indispensable debido a que el negocio se encuentra en un lugar estratégico con

afluencia de gente, como otro aspecto a mejorar es que el supermercado no presenta con
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seguridad anti hurto, sin embargo es una medida que en un futuro se planea implementarlo

para mayor seguridad del mismo establecimiento.

3.1.4Cadena de valor del supermercado “Viveres”

Con base a la investigacion realizada (Anexo 4), se pudo extraer las siguientes conclusiones:

3.1.4.1 Actividades primarias

a) Logistica de entrada

El establecimiento cuenta con un control de la mercaderia recibida, asi mismo mantiene un
inventario que permite posterior a ello realizar nuevas compras y mantener constantemente
la frecuencia de rotacion de las mercaderias, lo que permite conocer qué productos comprar,
cuando, donde y como se las van adquirir; sin embargo no se cuenta con costos definidos
sobre el mantenimiento de las existencias; lo que si cuenta es con un control de las

existencias mediante administracion de software, especificamente el sistema contable TINI.

b) Operaciones

Si cuenta con linea de tiempos de recepcion de mercaderia, lo que permite optimizar tiempos
para la posterior venta, ademas los equipos y las instalaciones son adaptables ante cambios
de la demanda y sus necesidades, también se realizan mantenimientos del establecimiento
en general y los equipos del mismo; cabe destacar que existen tiempos de ocio que no son
desperdiciados, sino que se utilizan para otras actividades como control de inventarios y

abastecimiento de perchas.
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c) Logistica de salida

Se utiliza un control de inventario de productos vendidos, esto permite saber la rotacion de
la mercaderia, ademas de los ingresos y salidas en un rango de fechas especificas; asi mismo
existen procesos que permiten la manipulacion, almacenaje y entrega que permite asegurar

la calidad de la mercaderia que se entrega al consumidor final.

d) Marketing y ventas

El supermercado tiene identificado el mercado al que se orienta, es un mercado de productos
de consumo masivo, los clientes del negocio son familias en general de la localidad y sector;
ademas de tiendas minoristas que compran productos al por mayor para abastecerse.
También cuenta con un registro actualizado de los clientes, en vista de que se posee la
facturacion electrénica los datos son mas precisos y permiten que los clientes accedan de
manera mas rapida y eficiente a sus facturas. Cabe mencionar que no existe publicidad por

medios digitales, sin embargo, no se ha descartado la posibilidad.

e) Servicio

El supermercado hace lo posible para atender y solucionar los reclamos y dudas de los
clientes, no se mide la satisfaccion como tal, pero si se toma en cuenta las diferentes
perspectivas de los clientes; es importante mencionar que el supermercado responde ante

fallas de mercaderia debido a que se pueden hacer devoluciones a las empresas proveedoras.

3.1.4.2 Actividades de apoyo

a) Recursos humanos

Como politica de recursos humanos el supermercado cuenta con actividades de
reclutamiento y seleccion de personal acorde a la vacante disponible, el personal

seleccionado es en base a una entrevista y de ser el caso una recomendacion personal; al
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incorporarse personal nuevo existe capacitacion para su puesto de trabajo, ademéas de

conocer sus responsabilidades y funciones, fomentando el trabajo en equipo.

b) Compras

Para poder adquirir la mercaderia primero es necesario verificar el stock de los productos
disponibles y con ello saber qué cantidad se va a pedir, posterior a ello se comunica con los
proveedores para pautar fechas de entrega, formas de pago y demas factores necesarios para
el proceso de compras. No se cuenta con una evaluacion detallada, pero si registros de los
proveedores, se toma en cuenta el desenvolvimiento, informacion relevante de los productos
que ofrecen, informacién importante por parte de la empresa o cualquier otro aspecto que

sea de suma importancia para poder adquirir los productos.

¢) Infraestructura

Cada trabajador conocer sus funciones, objetivos y responsabilidades en cada puesto de
trabajo de manera directa o verbal, mas no por escrito, pero no se cuenta con un organigrama
como tal. El supermercado en general se preocupa en dar la mejor impresién hacia los
clientes ya sea en ofrecer los mejores productos que estén a su alcance y en base a sus
expectativas como también brindando un excelente servicio y en lo que corresponde a la

infraestructura se busca mantener un lugar limpio y que llame la atencion del consumidor.

No existe un sistema de prevencion de riesgos laborales en si, pero si se toma en cuenta el
precautelar al colaborador en su puesto de trabajo, por ejemplo, si van a realizar carga o alzar
productos pesados cuentan con un cinturon de fuerza adecuado, ademas poseen coches para

transportar carga pesada y mantener su seguridad.

d) Desarrollo tecnologico

El supermercado durante los Gltimos dos afios si ha realizado innovaciones en base a las
necesidades que se han ido presentando, se ha adquirido nuevas perchas para presentar los

productos, ademas de frigorificos que permitieron abastecer y ordenar de menor manera la
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mercaderia, haciéndola mas vistosa para los consumidores. El establecimiento posee acceso
a internet debido a que cuenta con facturacion electronica, ademas de mantener contactos

con sus proveedores, realizar trdmites bancarios y financieros, pagos de impuestos.

3.1.5Percepcion, por parte de los clientes, de la calidad de los productos y servicios del

supermercado “Viveres”

Se aplico una encuesta dirigida a los clientes del supermercado (Anexo 5), con la finalidad
de medir la satisfaccion que tienen acorde a los productos que se ofertan como al servicio

brindado. Dichos resultados son los siguientes:

Figura 3

Sexo de los usuarios.

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Como se puede observar en la Figura 3, las personas que mas acuden al supermercado son
el sexo femenino que representa el 61.8 % de la poblacion encuestada, siendo el 38.2%
restante sexo masculino. Las mujeres acuden mas al establecimiento debido a que son
quienes manejan el hogar y saben qué productos necesitan para abastecer su despensa y

necesidades.
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Figura 4

Edad de los usuarios.

100
75
50

25

45-54 afios 35-44 afios 25-34 afios 18-24 afios 55-64 afios Menor de 18 afios

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Con base a los resultados se puede observar en la figura anterior, las personas que mas
acuden al establecimiento se encuentran en un rango de edad de (35-44) y (25-34) afios,
representando el 32.5% y el 20% respectivamente. Asi mismo se evidencia que existe un
bajo indice de personas que rodean los (55-64) afios que acuden a realizar sus compras en el

supermercado.

Figura 5

Frecuencia con la que los usuarios realizan las compras.

Semanalmente
Mensualmente
Diariamente

Eventuaimente

0 50 100 150

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario
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Mas del 50% de los encuestados, segun la Figura 5, acuden al Supermercado semanalmente
a realizar sus compras, también se pudo evidenciar que tan solo el 13.9% acuden de manera

eventual, lo que indica que este porcentaje de personas no son clientes habituales.

Figura 6

Linea de productos que poseen mayor demanda

Linea de conservas 44 (14.9 %
Linea de carnicos y embutidos 44 (149 %
Linea de balanceados 26 (2.8 %
Linea de aseo y limpieza 129 (437 %
Linea de licores 29(9.8 %

nea de confiteria 65 (22 %

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Con base a la Figura 6, se puede observar que la linea de productos que mas adquieren los
clientes del supermercado son los viveres y linea de aseo y limpieza debido a que son los
productos de la canasta basica y los mas indispensables; también se evidencia que los que

menor demanda poseen son la linea de balanceados y la de licores.
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Figura7

Percepcion de la calidad de los productos.

Regular

Buena

Excelente

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

En relacion a las respuestas adquiridas en la Figura 7, se evidencia que el 66.8% de los
encuestados aseguran que la calidad de la mercaderia que se oferta en el establecimiento es
excelente, esto es gracias a que el personal se encarga de revisar constantemente fechas de

caducidad y verificacion del estado del producto.

Figura 8

Percepcion de la calidad de los productos perecibles.

Buena

Excelente

Regular

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario
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Como se observa en la Figura 8, que la percepcion en general de la calidad de los productos
perecibles (carnicos y embutidos) que se comercializan en el supermercado son excelentes,
representando mas del 50% de la totalidad de los encuestados; esto es gracias a las compras
semanales de estos productos para mantener su calidad, de la misma manera se observa que

no existen percepciones negativas de los productos.

Figura 9

Variedad de los productos que se comercializan.

Deficiente
1,0%

Aceptable
25,1%

Adecuada
73,9%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Con base a los resultados recopilados (Figura 9) se observa que casi una tercera parte de los
clientes encuestados (73,9%) afirman que la variedad de los productos que se expenden en
el establecimiento es adecuada, es decir, consideran que existe una amplia variedad de
articulos a elegir al momento de realizar la compra.
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Figura 10

Precios accesibles y éptimos.

Desacuerdo

0,7%
Ni en acuerdo ni des... /

12,9%

De acuerdo
86,4%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Como se observa en la Figura 10, més de la tercera parte de los encuestados (86,4%)
coinciden que los precios de venta de los productos estan acorde al mercado y la
competencia; esto es debido a que se maneja un margen de utilidad y no se puede

comercializar a un precio mayor al marcado.

Figura 11

Los productos cubren las necesidades de los clientes.

250
200
150
100

50

Siempre Casi siempre En algunas ocasiones Nunca

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario
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En la Figura 11, se observa que alrededor del 70% de las personas encuestadas afirman que
los productos que se expenden en el establecimiento cumplen sus expectativas como clientes,
lo que indica que existe una adecuada administracién y manejo de los recursos.

Figura 12

Servicio de atencién.

Regular
3,1%

Buena
28,2%

Excelente
68,4%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Con ayuda de los resultados recopilados se puede decir que los clientes perciben como
excelente la atencion brindada por los trabajadores del establecimiento, representando el
68,4% de la poblacion, asi mismo tan solo el 28,2% aseguran que la atencion es buena. No

se encontraron valoraciones negativas (Figura 12).
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Figura 13

Dudas/ Inquietudes de los clientes.

Regular Mala
2,0% 1,7%

Buena
29,3%

Excelente
67,0%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Como se observa en la Figura 13, se evidencia que el 67% de los encuestados estan
satisfechos con la atencion brindada, resolucion de dudas o cualquier otro tipo de inquietud
que presenten ha sido solventada de la mejor manera por parte del personal del

supermercado.

Figura 14
Asesoria/ ayuda al cliente.

250
200
150
100

50

Casi siempre En algunas ocasiones Siempre Nunca

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario
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En la figura anterior, se puede identificar que casi la tercera parte de los clientes (70%)
aseguran que el personal que atienden dentro del establecimiento esté lo suficientemente
calificado para brindarles asesorias o informacion especifica sobre algin producto. Tan solo
un bajo porcentaje de los mismos clientes, indican que en algunas ocasiones la informacion

brindada no ha sido la adecuada ante sus inquietudes.

Figura 15

Actitud del personal del supermercado.

Nunca - Casi siempre

En algunas ocasiones

Siempre

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Con ayuda de los resultados obtenidos en la figura anterior, se evidencia que los clientes
perciben de manera favorable la actitud y las funciones que los colaboradores desempefian

dentro de sus puestos de trabajo, correspondiente al 83.6 % de respuestas positivas.
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Figura 16

Infraestructura del supermercado.

Desacuerdo

0,7%
Ni en acuerdo ni des... /

12,3%

De acuerdo
87,0%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario

Como se observa en la Figura 16, se indica que el 87% clientes aseguran encontrar de manera
adecuada la infraestructura del establecimiento, el mismo que esta en Optimas condiciones y

acorde a las necesidades de los mismos clientes.

3.1.6Diferenciales estructurales existentes en costos y diferenciacion del sector

En el siguiente apartado se muestran los resultados obtenidos de las posibles diferencias

estructurales en costos y diferenciacion que posee el supermercado “Viveres” (Anexo 6).
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3.1.6.1 ¢Son posibles las diferencias estructurales en costes?

a) ¢Hay economias de escala?

Hablar especificamente de este concepto no se puede, pero de acuerdo al producto que se
vaya a comprar los proveedores exigen hacer ciertos montos, es decir, comprar en grandes

cantidades para poder acceder a un mejor precio y asi poder competir en el mercado.

b) ¢Hay posibilidad de compartir costes con otros productos?

Si hay posibilidad de compartir costes porque al momento de realizar las compras exigen
adquirir cierta cantidad del producto solicitado con una promocién adicional, de este modo
envian otro producto (promocional) con el cual se hace costes para abaratar el precio de la

mercaderia.

c) ¢Se puede desarrollar un modo propio de hacer las cosas, que abarate sus costes
respecto al de los competidores: procesos, interrelaciones, localizacién

geografica, etc.?

En este caso al no ser productores no se pueden disminuir costes de algun tipo de producto
ya que Unicamente se comercializan productos ya terminados. Lo que si se puede solicitar a
los proveedores es la ayuda en promocional, impulsacion u ofertas que permitan evacuar el

producto que tenga problema de dificil rotacion.

3.1.6.2 ¢ Hay posibilidades de diferenciacion en el sector?

d) ¢Se puede ofrecer algo Unico a los clientes que: abarate sus costes y/o incremente

su diferenciacion?
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No, son productos que se compran Yy luego se vende, son de consumo popular y de dificil

diferenciacion.

e) ¢Cabe introducir costes de cambio?

Los costos de cambio son bajos, son productos de primera necesidad, de dificil

diferenciacion.

3.2 Discusion

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la presente investigacion, se pudo analizar
la importancia de establecer un modelo de estrategias competitivas que permitan cumplir
con los objetivos propuestos, asi como lo menciona Gémez (2018) “Lo que no se costea no
se puede evaluar y lo que no se puede evaluar ni se controla ni se mejora”. Por tal motivo se
vio la necesidad de la implementacion de estas estrategias para marcar una diferencia y poder

tener mayor aceptacion y valoracion dentro del mercado.

Una vez analizada toda la informacion recopilada, se establecid que las estrategias genéricas
de principales fuentes de ventaja competitiva, diferenciacion y liderazgo en costos, son
aplicables en cualquier tipo de organizacion o negocio que busque mejorar sus condiciones

dentro del mercado, con ayuda de estrategias que vayan trabajando de manera simultanea.

En el estudio se determind que el supermercado Viveres utiliza como estrategia de
diferenciacion el liderazgo en costes, lo que le permite mantener ventaja competitiva dentro
del sector y poder hacer frente a las necesidades de los clientes y sus expectativas en adquirir
productos de buena calidad a precios accesibles. Ademas, como punto importante se
identificd que el negocio no cuenta con una adecuada identificacion de los productos que se

encuentran en los pasillos (letreros informativos), esto es importante para que el
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supermercado mantenga la linea de auto servicio. En lo que corresponde a satisfaccion del

cliente acorde productos y servicio, se puede afirmar que en su gran mayoria coinciden en

una excelencia en estos aspectos, sin embargo, siempre existen pequefias especificaciones

por mejorar que el supermercado debe tomar en cuenta para mantener al cliente de su lado.

La presente investigacion es totalmente valida porque los datos e informacién recopilada

fueron obtenidos por instrumentos y cuestionarios de validez, ademés de acudir a fuentes

como los mismos clientes, colaboradores y el propietario del supermercado.

En el analisis de datos se considerd tanto variables cualitativas como cuantitativas; sin

embargo, esta investigacion puede abarcar otras variables como Planificacion estratégica,

Comportamiento del consumidor o Sistemas de gestion de la calidad.

4. Conclusiones

La implementacion de estrategias competitivas en el Supermercado Viveres es
necesaria y de suma importancia para mantener una ventaja frene a sus competidores,
garantizando una posicion mas sélida que permita atraer mas clientes, ademas de
estar en constante adaptacion al entorno cambiante y las nuevas necesidades del

mercado

El Supermercado "Viveres" ofrece una amplia gama de productos, que se dividen en
diferentes lineas como viveres, aseo y limpieza, licores y cigarrillos, confiteria,
lacteos, carnicos y embutidos, balanceados, belleza y bisuteria. Estos productos
pueden clasificarse en bienes de consumo directo e indirecto. Se observa que algunos
productos ya estan presentes en el mercado y son una variacion de los existentes,
mientras que otros son exclusivos para cadenas y grandes supermercados. Los
productos mas demandados por los usuarios son aquellos de adquisicion habitual y

recurrente, que estan al alcance de todos. Sin embargo, se identifica la existencia de
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presentaciones limitadas de ciertos productos debido a su exclusividad para ciertas

cadenas.

En relacion a la caracterizacion de los usuarios o clientes, la poblacion objetivo son
familias en general de la localidad y el sector donde funciona el Supermercado,
también son tiendas minoristas. Asimismo, se identifica que la actitud de compra de
los usuarios se basa en una relacion precio-calidad y la basqueda de ofertas y

descuentos

La infraestructura fisica del supermercado en general se encuentra en Optimas
condiciones. Los espacios y condiciones sanitarias para almacenamiento de
mercaderias es la adecuada. Asimismo, espacios para ventas, ingresos de
proveedores y clientes estan en buenas condiciones. Sin embargo, se identificaron
dos aspectos a mejorar: Estacionamiento. - El supermercado no cuenta con un
estacionamiento propio debido a limitaciones de espacio lo que un futuro puede
afectar al consumidor. Seguridad anti hurto. - EI establecimiento no presenta
medidas de seguridad anti hurto lo que es clave para mantener los productos en buen

estado.

En virtud de los resultados obtenidos dentro de la cadena de valor, se puede decir
que, el Supermercado cuenta con procesos definidos sobre control de mercaderia,
salida de existencias, mantenimiento de stock de productos, manipulacion y
almacenaje de productos. Sin embargo, no posee estrategias de marketing que le

permitan impulsar su negocio hacia mas clientes.

El andlisis de posibles diferencias estructurales en costos dentro del sector de
productos de primera necesidad indica que existe una competencia acelerada y una
tendencia hacia la optimizacion de costos, por lo tanto, el supermercado “Viveres”
adquiere una mayor cantidad de productos, para que el precio hacia los consumidores
sea cOmodo Y asi puedan promocionarse en el mercado. Los datos de la investigacién
apuntan a una estrategia de liderazgo en costos, es decir, un negocio con las

caracteristicas del que se investigo, implica tener los costos mas bajos del sector
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El andlisis de posibilidades de diferenciacion en el sector de productos de primera
necesidad sugiere que existen oportunidades para destacarse mediante la oferta de
productos Unicos, servicios adicionales y una experiencia de compra mejorada. La
introduccién de productos locales, organicos o de comercio justo, podria ser una
estrategia viable para atraer y retener a los clientes. Ademas, la mejora en la atencion
al cliente y la modernizaciéon de la infraestructura del Supermercado “Viveres”

podrian contribuir a una mayor diferenciacion en el mercado.

Recomendaciones

Es necesario que la alta administracion del Supermercado considere las estrategias
competitivas propuestas en el presente documento para su implementacion,

seguimiento y medicion de su eficacia.

Es importante que el Supermercado mantenga siempre un buen stock de los
productos que oferta; la variedad, cuidado del estado, facilidad para ver los mismos
en el local, cuidados de fecha de caducidad y precios competitivos, es fundamental

para una buena gestion

Se recomienda fortalecer el servicio de atencion al cliente, puesto que permite crear
vinculos con los individuos y garantizar una compra segura, ademas de establecer

lazos de fidelizacion.

Establecer e informar de manera adecuada las actividades y responsabilidades que
posee cada colaborador del supermercado, esto garantizara la efectividad en sus

puestos y labores.
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e Identificar de manera adecuada la ubicacién y distribucion de los productos, esto

permite que el cliente encuentre lo que necesita sin depender de un tercero.

e Mejorar la experiencia de compra creando un ambiente que sea agradable y
organizado a la vista de los clientes, asegurando pasillos limpios y con adecuada
iluminacién, productos bien etiquetados y que haya personal disponible en atender

inquietudes.

e Ofrece mayores promociones y ofertas atractivas para los clientes, como descuentos,
programas de fidelizacion y cupones que permitan llamar la atencion de los usuarios,
es fundamental que estas promociones estén completamente socializadas con el

personal del supermercado.
e Establecer un sistema de retroalimentacién de los clientes, como puede ser un buzon

de sugerencias y felicitaciones, esto permitira estar en constante actualizacion para

mejorar continuamente a sus servicios y necesidades.

6. Propuesta: Estrategias competitivas

6.1 Descripcion del negocio 0 empresa

Supermercado Viveres es un negocio de autoservicio enfocado en la venta de productos de
consumo masivo y de primera necesidad, entre la linea de productos que se ofertan estan
linea de aseo y limpieza, licores, golosinas, confiteria, lacteos y embutidos, balaceados y

demas articulos.
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6.2 Objetivos de la propuesta

e Brindar un aporte a la alta administracion del Supermercado, para que este tenga un
camino por donde transitar hacia la consecucion de una ventaja competitiva

sostenible.

e Atraer nuevos clientes o segmentos de mercado y retener a los ya existentes, esto
implica identificar y aprovechar las fortalezas internas que posee el negocio, ya sea
una diferenciacion en precios o calidad de los productos, esto puede ayudar a

aumentar ventas y crear relaciones sanas a largo plazo.
e Optimizar costos y rentabilidad del negocio mediante mejora en procesos de la

cadena de suministro, mejorar negociaciones con los proveedores, mantener una

gestion de inventario actualizada y sobre todo buscar maximizar la utilidad.

6.3 Beneficios de la propuesta

e Mayor presencia y participacion en el mercado, creando una posicion competitiva

mas sélida en el sector de negocios de consumo masivo, especialmente de viveres

e Crecimiento rentable del negocio gracias a la maximizacion de ingresos y el control

adecuado de los gastos

e Adaptacion al entorno cambiante y dinamico, esto genera una posicion superior con

respecto a sus competidores
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6.4 Disefio Técnico

A continuacidn, se detallan las estrategias competitivas que se han propuesto para el presente

estudio.

a) Economias de escala. - Es la capacidad que posee una empresa ya sea en producir o

comprar en grandes cantidades con el fin de reducir los costos de los productos.

En este caso, Economias de escala en compras. El supermercado Viveres debe seguir
manteniendo e ir incrementando sus compras basadas en economias de escala, puesto que, esto
le permite adquirir grandes cantidades de mercaderia a precios rentablemente competitivos en
relacion a su competencia, no obstante, eso resulta una inversion grande para la administracion

del negocio, pero con una influencia positiva dentro del mercado.

Asi mismo se debe buscar comprar los productos de consumo masivo que compartan costes,
es decir, existen ciertos productos que se adquieren en un determinado precio, pero adicional
a ello la empresa envia otro producto que permite abaratar costes y con ello garantiza una

competencia en precios, la cual va a ser mas atractiva para los clientes.

b) Sistemas y cultura de incentivos. - Es la forma por la cual se busca motivar a una

persona para aumentar su satisfaccion sin descuidar ciertos aspectos.

Implementar un sistema de precios direccionados a las compras al por mayor, es decir, un
cliente puede adquirir los mismos productos que se ofertan en el supermercado, pero a precios
mas bajos en relacion a lo que comprarian en unidades; de esta manera se incentiva a comprar

a partir de (n) nimero de productos para acceder a un precio menor.
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Crear espacios de ofertas y descuentos que se encuentren disponibles para los clientes ya sea
en una determinada fecha o hasta agotar stock de los mismos productos, esto permite atraer a
un mayor numero de clientes y sirve como enganche debido a que al encontrar un precio
modico en relacién a los de la competencia va a adquirir mas productos acordes a sus

necesidades y preferencias.

Disefiar promociones atractivas y programas de lealtad o fidelizacion de los clientes, esto
permite incluir descuentos especiales para los clientes frecuentes, puntos de recompensa que
se puedan canjear por productos totalmente gratuitos o descuentos especificos en alguna linea

de productos.

c) Poder de negociacion. - Es un proceso que permite llegar a un acuerdo o solucion

mutuamente beneficiosa, por medio de la cual se resuelva alguna objecion u conflicto.

Crear alianzas o fuertes vinculos con los proveedores que permitan acceder a precios mas bajos
en relacion a los que se adquieren de manera habitual, asi mismo si se mantiene una adecuada
comunicacion con los proveedores, pueden informar al supermercado sobre descuentos u

ofertas especiales que se lanzan solo por un tiempo determinado.

Asi mismo existen empresas proveedoras que categorizan a sus compradores de acuerdo al
monto de compras, de esta manera crean un codigo especifico para clientes mayoritarios y con
ello se puede acceder a precios mas econémicos en relacion a lo habituales o que se manejan

para clientes minoristas.

Crear colaboraciones estratégicas con asociaciones de proveedores o marcas reconocidas que
sean parte de la cartera de proveedores directos del supermercado para ofrecer productos
exclusivos o promociones conjuntas que permitan generar interés adicional en los usuarios y

atraer clientes nuevos.
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d) Eficiencia en la cadena de suministro. - Es la capacidad que posee una empresa u
negocio de abastecerse ya sea de materiales, insumos y demas productos necesarios para

seguir con su giro de negocio, de la manera mas rapida, eficiente y rentable posible.

Mantener y mejorar la comunicacién con los proveedores para que con ello se pueda mantener
un sistema de inventario adecuado y acorde a las necesidades y exigencias del mercado, esto

garantiza que se minimicen las pérdidas en ventas por falta de stock en productos.

Representantes de las mismas empresas proveedoras hace visitas constantes al negocio,
permitiendo que se lleve un registro adecuado de los productos y mercaderias existentes, asi
mismo de los faltantes o por adquirir; con esto también ayuda a controlar las existencias en

general de la mercaderia y las fechas de expiracion de las mismas.
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Anexos

Anexo 1. Caracterizacion de los productos

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE IBARRA

Caracterizacion de los productos

Instrumento necesario para la caracterizacion de los productos del Supermercado “Viveres”,

tomando en cuenta la linea de productos que se oferta al mercado.

1.- Los productos que se ofertan en el supermercado son:
Bienes de consumo directo
Bienes de consumo indirecto

Todas las anteriores

2.- Los productos que se ofrecen al mercado se clasifican en:
Linea de viveres
Linea de aseo y limpieza
Linea de licores y cigarrillos
Linea de confiteria
Linea de lacteos, carnicos y embutidos

Linea de balanceados



Linea de belleza y bisuteria

Todas las anteriores

3.- Los productos que se ofertan:
Ya se encuentran presentes en el mercado
Son una variacioén de los ya existentes

No se encuentran disponibles en el mercado.

4.- Si los productos descritos ya se encuentran en el mercado, los usuarios son:
Hombres
Mujeres
Jovenes

Publico en general

5.- Descripcion de las caracteristicas fisicas de los productos



Anexo 2. Caracterizacion de los usuarios

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

“SEDE IBARRA”

Este instrumento presenta la caracterizacion de los usuarios del Supermercado “Viveres”,

tomando en cuenta aspectos geogréaficos, demograficos y psicograficos.

a) Factores geograficos
1.- A qué poblacion va dirigido el giro de negocio:
Urbano
Suburbano
Rural

Todas las anteriores

2.- Si el clima incide en las ventas, el clima imperante sera:
Frio
Calido

Nublado

3.- El supermercado se encuentra en un lugar estratégico:
Facilidad de acceso

Ubicado en una adecuada zona comercial



Disponibilidad de transporte publico para acceder al lugar

3.- Las ventas/ ingresos son:
Regulares/ constantes todo el afio

Varian acorde fechas o temporadas

4.- Si los ingresos varian acorde temporadas, estas pueden ser:
Temporada navidefa
Temporada de vacaciones
Inicio de clases

Todas las anteriores

b) Factores demograficos
1.- Los consumidores que acuden al establecimiento son:
Adolescentes/ jovenes
Adultos
Adultos mayores

Todos los anteriores

2.- Entre que rangos de edad se encuentran las personas que acuden al lugar:
Infancia (6 - 11 afios)
Adolescencia (12-18 afos),

Juventud (19 - 26 afios),



Adultez (27 - 59 afios)

Vejez (60 afios y mas).

2.- El nivel de adquisicion de los usuarios es:
Alto
Medio

Bajo

3.- El establecimiento es mas frecuentado por:
Hombres
Mujeres

Ambos

c) Factores Psicograficos
1.- La razén de compra de los usuarios se basa en:
Satisfacer necesidades o gustos
Cubrir una necesidad basica

Encontrar productos con buenos precios

2.- Qué tipo de personalidad tienen los usuarios:
Dispuestos a probar productos nuevos
Conservadores (productos familiares)

Valoran la sostenibilidad (productos amigables con el medio ambiente)



3.- Qué actitudes de compra presentan los usuarios:
Disfrutan de la experiencia de compra
Se basan en relacion precio-calidad
Buscan descuentos y ofertas

Se ajustan a su presupuesto y necesidades



Anexo 3. Observacion
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Este instrumento ayuda a evaluar aspectos tanto positivos como negativos que radican dentro

del giro de negocio del supermercado “Viveres”.

Aspectos importantes

Si

No

Observaciones/

Comentarios

Existe una infraestructura adecuada

Existe un &rea de recepcion de mercaderias

Cuarto de almacenamiento de productos

Depdsito para productos de aseo y limpieza

Area de registros, camaras de control

lluminacion adecuada

Carritos o coches para adquisicion de las

compras

Variedad de productos acorde cada area/linea

especifica

Se mantiene la cadena de frio de los productos

que lo requieren

Cuenta con estacionamiento

Cuenta con baterias sanitarias para clientes

Posee control de inventarios




Se maneja un sistema contable (manejo cuentas
por cobrar, por pagar, inventario, cierres y fallos

de caja)

Personal calificado en atencion al cliente

Ofrece diversas formas de pago (efectivo,

transferencia, tarjetas crédito/ debito).

Asistencia personalizada

Productos a precios accesibles

Ofertas  diferenciadas y/o  promociones

especiales

Cuenta con seguridad anti hurto

Pasillos amplios




Anexo 4. Cuestionario de la cadena de valor

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
“SEDE IBARRA”

CUESTIONARIO

Analisis de la cadena de valor del Supermercado “Viveres”

DATOS DEL ENTREVISTADO
Apellidos:
Nombres:

Cargo:

DATOS DE LA EMPRESA
Empresa:

Direccion:

Localidad:

Teléfono:

Cantidad total de empleados:

INFORMACION GENERAL SOBRE LA EMPRESA
1. Productos:

2. Principales clientes 0 mercado:



3. Breve descripcion de la organizacién funcional:
4. Breve descripcion del proceso comercial o de ventas:
5. ¢En qué afio comenzo a operar la empresa con la actual razén social?

6. ¢Es una empresa familiar?

LOGISTICA DE ENTRADA

7. ¢Estan definidos y establecidos los controles de mercaderia recibidos?

8. ¢Se mantienen registros de los controles?

9. ¢Se encuentra definida una politica de gestion de stock?

10. ¢Existe un area definida para el almacenamiento de todo tipo de mercaderia?
11. En caso afirmativo, ¢se encuentra debidamente gestionada?

12. ;Existe inventario de la mercaderia recibida?

13. En caso afirmativo, ¢;tiene identificados los costos involucrados del mantenimiento de

sus existencias?

14. ;Se controla permanentemente la disponibilidad de mercaderia necesaria para satisfacer
las necesidades y la cantidad de demanda del mercado?

15. De ser afirmativo, ¢qué sistema utiliza para el control de existencias?
Administracion Software
Informacion de inventarios

Excel contable

OPERACIONES



16. ¢La linea de recepcién de mercaderia disefiada optimiza los tiempos para su posterior

venta?

17. ¢Las instalaciones, y equipos existentes son facilmente adaptables para satisfacer

cambios en la demanda?
18. ¢ Existe tiempo de ocio en el proceso de ventas?
19. ¢ Tiene identificados los costos de mantenimiento de las instalaciones y equipos?
20. En caso afirmativo, ¢qué porcentaje de sus costos totales representa?
Menos del 30%
Entre el 30% y el 40%
Mas del 40%
21. ¢Se realizan controles o inspecciones durante la recepcion de mercaderias?

22. En caso afirmativo, ¢quién realiza esas inspecciones y qué tipo de inspecciones o

controles se realizan?

23. ¢ Existen registros de las inspecciones o controles realizados?

LOGISTICA DE SALIDA
24. ¢ Posee inventario de productos vendidos?

25. ¢ Se utilizan procedimientos para asegurar que los productos/ mercaderias se manipulan,

almacenan y entregan correctamente?
26. ¢Se han perdido ventas por falta de stock de productos?

27. En caso afirmativo, ¢de qué producto, en qué cantidad, con qué frecuencia?

MARKETING Y VENTAS
28. ¢ Tiene identificado el mercado al que se orienta?

29. ¢ Tiene identificados a los clientes del negocio?



30. ¢Posee un registro actualizado de los clientes?
31. ¢Se han identificado necesidades y expectativas generales de los clientes?

32. ¢Se informan tales necesidades y expectativas a los demas colaboradores que forman

parte del equipo de trabajo y ventas?

33. ¢ De queé forma se relaciona con los clientes?
Contacto directo
Canales comerciales
Terceros

34. ¢Realiza publicidad de la empresa a través de algin medio o herramienta de

comunicacién?

SERVICIO
35. ¢ Se atienden todos los reclamos del cliente?
36. ¢ Se solucionan todos los reclamos del cliente?
37. ¢La empresa responde ante fallas en las mercaderias?
38. ¢(Mide la satisfaccion del cliente?
39. ¢Cudles son los atributos que son mas valorados por los clientes?
Relacion calidad-precio
Atencién al cliente
Productos en ofertas o rebajas
RECURSOS HUMANOS
40. ¢Realiza actividades de reclutamiento y seleccion de personal?
41. En caso afirmativo, ¢qué medios utiliza para realizar el reclutamiento del personal?

Recomendacién interna



Terceros
Anuncio publico en general

42. ;Se ha analizado y definido el perfil del puesto de trabajo requerido para llevar a cabo la

seleccion del personal?

43. ;Como selecciona a su personal?
Entrevista
Recomendacién personal
Otro

44. ;Se realiza una formacién inicial, por minima que sea, cuando se incorpora personal

nuevo?

45. ¢ Los empleados tienen autonomia para resolver problemas que se presenten en su puesto

de trabajo?
46. ;Se fomenta el trabajo en equipo?
47. ¢El personal tiene conocimiento de cuales son sus funciones y responsabilidades?

48. ¢ Existen canales de comunicacion con su inmediato superior?

COMPRAS

49. ¢El negocio tiene definido una politica de compras?

50. ¢Cuenta con un proceso o procedimiento de compras definido?
51. ¢Existe dificultad para la adquisicion de la mercaderia?

52. En caso afirmativo, ¢qué tipo de medidas se toman al respecto?
53. ¢ Tiene registro de sus proveedores?

54. i Los evalua?

55. ¢En general los proveedores cumplen con los requisitos que se les pide?



INFRAESTRUCTURA

56. ¢La empresa tiene definido un organigrama?

57. ¢Estéan definidas por escrito las funciones y responsabilidades del personal?

58. ¢Hay una preocupacion por el mantenimiento de la imagen del negocio?

59. En caso afirmativo, ¢cuales medidas son tomadas para mantener una buena imagen?

60. ¢ La organizacion efectda algun tipo de prediccion sobre el comportamiento futuro de las
ventas de sus productos?

61. Las condiciones de higiene, limpieza general y orden, ¢son adecuadas para el desarrollo

de actividades?

62. ¢ Existe un area definida y debidamente equipada para ser utilizada por el personal en los

momentos de descanso?

63. ¢Dispone la organizacion de un sistema de prevencion de riesgos laborales y de

seguridad?

DESARROLLO TECNOLOGICO
64. ¢En los ultimos dos afios su empresa ha realizado innovaciones?
65. En caso afirmativo, ¢en qué?
66. ¢(La empresa dispone de correo electrénico?
67. ¢Su empresa cuenta con acceso a Internet?
68. (Su empresa utiliza Internet para realizar...?
Prestacion de servicio al cliente (informacion, catalogos, etc.)
Contactos con sus proveedores
Tramites bancarios y financieros
Pagos de impuestos

Otros:
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La presente encuesta tiene como finalidad recabar informacion necesaria sobre la percepcién

de la calidad de los productos y servicios que se ofrecen en el Supermercado “Viveres”.

Datos demogréaficos
1.- Sexo
Masculino

Femenino

2.- Edad
Menor de 18 afios
18-24 afos
25-34 anos
35-44 afios
45-54 afnos

55-64 afios

Calidad de los productos

3.- ¢Con qué frecuencia realiza las compras en nuestro supermercado?



Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Eventualmente

4.- ;Cual de las siguientes lineas de productos suele comprar con mayor frecuencia?
Linea de viveres (harinas, arroces, aceites, fideos)
Linea de conservas
Linea de carnicos y embutidos
Linea de balanceados
Linea de aseo y limpieza
Linea de licores

Linea de confiteria

5.- ¢Como percibe la calidad de los productos/ mercaderia que se vende en el supermercado?
Excelente
Buena
Regular

Mala

6.- ¢Como calificaria la calidad de los productos perecibles que se ofertan (carnicos y

embutidos)?
Excelente

Buena



Regular

Mala

7.- ¢ Considera que existe una variedad de productos/ linea de productos que se ofertan en el
supermercado?

Adecuada
Aceptable

Deficiente

8.- ¢Considera que los productos que se ofertan mantienen precios accesibles y 6ptimos
acorde al mercado?

De acuerdo
Ni en acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

9.- ¢ Los productos/ mercaderia se adaptan a sus necesidades y logra cubrir sus expectativas

como cliente?
Siempre
Casi siempre
En algunas ocasiones

Nunca

Calidad de los servicios

10.- ;Como calificaria la atencion de nuestro personal?



Excelente
Buena
Regular

Mala

11.- ;Si usted presenta alguna inquietud o buscaba algun producto en especifico, considera
que nuestro personal ha podido ayudar a solventar lo que necesitaba?

Excelente
Buena
Regular

Mala

12.- ;Considera que nuestro personal esta lo suficientemente calificado para ayudarle en

algun tipo de asesoria o informacion?
Siempre
Casi siempre
En algunas ocasiones
Nunca
13.- ¢ El personal refleja confianza, respeto y honestidad en sus labores?
Siempre
Casi siempre
En algunas ocasiones

Nunca



14.- ;Considera que la infraestructura del supermercado se encuentra en 6ptimas condiciones

para sus actividades?
De acuerdo
Ni en acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

15.- Si tiene alguna recomendacion o desea mencionar algin aspecto por mejorar u

observacidén, haganoslo saber.

iMuchas gracias por su tiempo y colaboracion!
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Guia para poder determinar las diferenciales estructurales existentes en costos Yy

diferenciacién del sector.

a) ¢Son posibles las diferencias estructurales en costes?
1.- ¢Hay economias de escala?
2.- ¢Hay posibilidad de compartir costes con otros productos?

3.- ¢ Se puede desarrollar un modo propio de hacer las cosas, que abarate sus costes respecto

al de los competidores: procesos, interrelaciones, localizacion geografica, etc.?

b) ¢Hay posibilidades de diferenciacion en el sector?

4.- ;Se puede ofrecer algo Unico a los clientes que: abarate sus costes y/o incremente su

diferenciacion?

5.- ¢ Cabe introducir costes de cambio?



