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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de esta investigacion es determinar la incidencia de la ventaja competitiva
en el posicionamiento de la Industria de Productos Lacteos El Labrador. Para lo cual fue
imprescindible analizar la percepcion de los clientes respecto a las tres estrategias genericas
planteadas por Michael Porter que son: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, asi
mismo se tomod en cuenta las dimensiones de posicionamiento, para poder conocer si existe
correlacion entre las variables de estudio, la investigacion se realizado bajo un enfoque mixto,
con alcance descriptivo correlacional.

Para el levantamiento de datos se determind que la poblacion de estudio estuvo
compuesta por 39 clientes intermediarios, conformado por tiendas, panaderias y micro
mercados, a quienes se aplico una encuesta con escala de Likert, asi también se realizd una
entrevista con preguntas tipo abiertas al Gerente de la industria.

Los resultados demuestran que la ventaja competitiva de la Industria El Labrador no
incide en el posicionamiento de la misma, debido a que el coeficiente de correlacion de
Spearman fue de 0,462. Dicho en otras palabras, la industria no cuenta con estrategias que le
permitan generar una ventaja competitiva, por tanto, no le permite alcanzar un buen
posicionamiento en el mercado frente a la competencia. Sin embargo, cabe recalcar que la
dimension que mas sensibilidad tiene sobre el posicionamiento es el precio, puesto que los
consumidores consideran que es un factor determinante al momento de adquirir productos
lacteos.

Finalmente, debido a que, en la actualidad existe un mercado mas competitivo y sus
clientes cada vez son mas exigentes, se recomienda a la industria crear una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, que le permita colocarse en una posicion superior en relacion a sus

competidores.
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Palabras clave: ventaja competitiva, estrategias genericas, liderazgo en costos,

diferenciacion, enfoque, posicionamiento.
ABSTRACT

The objective of this research is to determine the impact of competitive advantage on
the positioning of the El Labrador Dairy Products Industry. For which it was essential to
analyze the perception of customers regarding the three generic strategies proposed by Michael
Porter which are: cost leadership, differentiation and focus, as well as the positioning
dimensions were taken into account, in order to know if there is a correlation between the study
variables, the research was carried out under a mixed approach, with correlational descriptive
scope.

For the data collection, it was determined that the study population was composed of
39 intermediary customers, made up of stores, bakeries and micro markets, to whom a survey
with a Likert scale was applied, as well as an interview with open questions to the manager of
the industry.

The results show that the competitive advantage of the El Labrador Industry does not
affect its positioning, because Spearman's correlation coefficient was 0.462. In other words,
the industry does not have strategies that allow it to generate a competitive advantage,
therefore, it does not allow it to achieve a good position in the market against the competition.
However, it should be noted that the dimension that has the most sensitivity to positioning is
price, since consumers consider it to be a determining factor when purchasing dairy products.

Finally, due to the fact that there is currently a more competitive market and its
customers are increasingly demanding, it is recommended that the industry create a sustainable
competitive advantage over time, which allows it to place itself in a superior position in relation

to its competitors.



Keywords: competitive advantage, generic strategies, cost leadership, differentiation,

focus, positioning.



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propdsito analizar la incidencia de la ventaja
competitiva sobre el posicionamiento de la Industria lactea EI Labrador. En la actualidad la
capacidad de una empresa para sobresalir entre la competencia es uno de los aspectos mas
importantes para el éxito de la misma y lo fundamental que resulta el analisis y aplicacién de
estrategias para su desarrollo.

A través de esta investigacion se pretende examinar como influyen cada una de las
estrategias competitivas, proporcionando una base tedrica y empirica solida, con el fin de que
la industria pueda mejorar su capacidad de crear mayor valor en sus productos, ofreciendo
una propuesta Unica para los consumidores y de la misma forma que contribuyan a un

posicionamiento superior en relacion a otras marcas.

Problema

Hoy en dia, las organizaciones se han visto afectadas por distintos factores como la
globalizacién, cambios ambientales y tecnol6gicos, por esta razon han ido en busca de
alternativas de solucidn identificando estrategias que sirvan como pilar para competir en los
mercados. Si bien, la dinamica actual, esta en una evolucién constante y las empresas
dirigidas a la industria lactea enfrentan desafios muy complejos y el lograr obtener una
ventaja competitiva contribuye a la empresa a posicionarse exitosamente en el mercado
(Martinez et al., 2022).

Si bien es cierto, el comportamiento competitivo esta ligado directamente con la
rapidez con la que una empresa puede procesar la informacion sobre sus clientes acerca de
sus necesidades y expectativas actuales y futuras, con la finalidad de dar una respuesta a las
mismas, a través de la innovacion y la calidad creando valor sostenible. La orientacion al
mercado es de vital importancia para desarrollar estrategias que permitan sobresalir frente a

la competencia, desplegando la potencialidad de generar ventajas competitivas, la misma que



también depende de factores internos como la adecuada utilizacion de recursos humanos,
financieros y materiales e igualmente de factores externos sobre los cuales la organizacion no
puede tener ningun tipo de control, mas bien debe tener flexibilidad, es decir adaptarse a los
cambios que puedan ocurrir (Osorio et al., 2020).

Es importante mencionar que las pequefias y medianas empresas juegan un papel muy
importante dentro de la economia de un pais, puesto que a través del desarrollo de nuevos
productos y la innovacién de los mismos aportan al crecimiento de las naciones, sin embargo,
es un desafio para las organizaciones el crear estrategias que permitan mantener el
desempefio a largo plazo. Por ello la practica de un buen sistema de gestién enfocado en la
competitividad es clave para el éxito empresarial, no obstante, es muy dificil poder definir un
estilo Unico de gestion, mas bien se debe estudiar el mercado en el cual se compite y las
caracteristicas de la empresa, para alcanzar el mejor desarrollo de habilidades gerenciales, la
ventaja competitiva de la empresa esta direccionada por la capacidad que tiene de aprender a
partir de indicadores de productividad y eficiencia (Penagos et al., 2023).

El proposito de la investigacion es relacionar las estrategias genéricas de Michael
Porter con el posicionamiento de producto lacteo en la empresa El Labrador, para determinar
cudl es el indicador que tiene mayor incidencia en el posicionamiento; que a criterio de Porter
son: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque (Romero et al., 2020).

La falta de aprovechamiento de la capacidad en un 100% de una empresa no
contribuye a la reduccion de costos, ya que el costo fijo se incrementa en cada unidad
producida y merma el margen de ganancia, la utilidad y rentabilidad (Morillo, 2001).

El mercado en la actualidad se ve afectado por la globalizacion donde existe exceso de
oferta, el cliente cada vez es mas exigente y trata de encontrar algo que sea considerado como
nico, los elementos de diferenciacion que se pueden considerar son calidad, tamafio, color,

marca, material, disefio entre otros (Carrié & Consolacion, 2006).



La estrategia de enfoque permite competir en segmentos de mercado donde no estan
presentes las grandes empresas o industrias lideres, lo cual permite generar competitividad
ofertando productos que respondan a necesidades especificas no cubiertas (Amaro, 2019).

Dentro de la industria de productos lacteos EIl Labrador existe una gestion
administrativa tradicional que dirige sus productos al mercado en general, que no le permite
enfocarse directamente en las estrategias competitivas basadas en el liderazgo en costos, la
diferenciacion y el enfoque. Con respecto al liderazgo en costos la empresa carece de
conocimiento detallado acerca de la cadena de valor para identificar las actividades en las que
se puede alcanzar ventajas en costos; en la diferenciacion es necesario crear un producto que
sea valorado como unico para sus consumidores, algunos factores que son elementales para
aportar particularidad a un producto o servicio son atencién al cliente, disefio e imagen de su
marca. En cuanto al enfoque las empresas seleccionan un segmento del mercado y puede
aplicarse en una perspectiva de precios bajos o diferenciacion.

Antecedentes

La ventaja competitiva en la actualidad es uno de los aspectos importantes para el
éxito del posicionamiento de cualquier industria, y lo fundamental que resulta el andlisis y
aplicacidn de estrategias para su desarrollo. Conocer los factores claves es esencial para la
determinacion de la capacidad de competencia y satisfacer las necesidades y preferencias, y
asi poder posicionarse en la industria de productos lacteos. Segun (Paspuel, 2021) menciona
que:

Ecuador ha mejorado significativamente en el ranking de competitividad, pasando del
puesto 97 en el 2017 al puesto 86 en 2019, estas estructuras de competitividad nos dicen
cuéles son los aspectos que el Ecuador debe pulir y trabajar méas para incrementar el valor de

la ventaja competitiva (pag. 15).



Es elemental conocer como la ventaja competitiva incide en el ambito de la industria
en nuestro pais, ya que esto refleja el trabajo que realizan las empresas y su eficiencia al
competir con otras, sin embargo, no se ha logrado mejorar en su totalidad y por ende el valor
de la ventaja competitiva no surge.

En nuestro pais existen varias empresas que se dedican al mercado del sector lacteo,
por lo que generan una mayor competitividad, como mencionan (Baquerizo & Cordova,
2023) el Ecuador cuenta con 279.489 productores de leche, la mayoria se encuentra en las
provincias de Chimborazo (12%), Manabi (11%), Cotopaxi (11%) y Pichincha (8%). La
industria lactea cuenta con 1.320 establecimientos para la elaboracion de productos lacteos y
sus derivados, no obstante, 31 empresas grandes lacteas generan el 80% de los ingresos del
sector y predominan en las provincias Pichincha, Cotopaxi y Guayas. En adicion, 19
empresas de las 31 empresas anteriormente mencionadas registraron en el afio 2018 ventas
superiores a los 5 millones de délares.

Para (M. Pérez, 2020) en su estudio plantea analizar como la capacidad dinamica de la
industria lactea puede ser una fuente de ventaja competitiva en los desafios de los mercados
internacionales y la utilidad de las ventajas competitivas que ofrece la capacidad dindmica, y
las fortalezas de los procesos en la cadena lactea, explicando la necesidad de las habilidades y
recursos del sector, utilizados de manera eficiente para ingresar exitosamente al mercado a
nivel internacional.

Por otra parte (Cahue et al., 2017) plantea conocer de forma descriptiva los factores
que contribuyeron al desarrollo de la industria lactea y su competitividad, utilizando una
metodologia de cadenas de valor para contextualizar el campo, analizando diferentes teorias y
mostrando resultados en donde los dos factores mas comunes son la innovacion y la
tecnologia, pues con ellos se logra la inocuidad de los productos lacteos, por lo que se

concluye que para una expansién del sector lacteo se debe desarrollar politicas publicas



apropiadas para que beneficien el mercado y asi impulsar su competencia en la industria de
productos lacteos.

Ademas, (Chuquimarca et al., 2019) da a conocer lo importante que es desarrollar una
ventaja competitiva en las organizaciones, conocimiento Util para diferentes empresas,
basandose en el éxito de otras organizaciones en el desarrollo de recursos y habilidades.
Ademas, se analiza el significado de la ventaja competitiva en las organizaciones, arrojando
un resultado de que esta depende esencialmente de los recursos y capacidades de la
organizacion, y que su desarrollo permite a las empresas formular estrategias que las protejan
frente a un fuerte aumento de la competencia.

En el estudio realizado por (Romero et al., 2020) mencionan que la ventaja
competitiva no es fruto de la casualidad, y se construye con trabajo y constancia; ademas que
se requiere un seguimiento continuo del entorno, que permita un correcto analisis y
diagnostico tanto del medio interno como externo; de manera que se identifiquen verdaderas
fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas existentes del
mercado, se menciona también diferentes alternativas para disefiar estrategias que puedan
construir ventajas competitivas innovadoras y diferentes que ademas sean duraderas y que se
mantengan con el tiempo.

En el trabajo de investigacion realizado por (Garcia & Pelaez, 2018) expresan que la
ventaja competitiva de una empresa se identifica analizando todos sus atributos y
caracteristicas. Asi también se analiza el ambito de la comercializacion que permite a los
lectores determinar e identificar la ventaja competitiva de una empresa y, con base en ello,
evaluar las decisiones tomadas por el directorio con el fin de posicionarse frente a ellas y
determinar el desempefio futuro, siendo importante dar a conocer las particularidades de este

sector industrial de productos lacteos y la incidencia de las ventajas competitivas.



En cuanto a la competitividad (G. Diaz et al., 2021) expresan que es una de las
condiciones mas valoradas y buscadas por las empresas quienes, conscientes de la creciente
demanda y expectativas de una base de clientes cada vez mas exigente y sofisticada, intentan
sacar sus mejores armas para obtener una ventaja en el mercado. y asegurar su permanencia a
mediano y largo plazo. El proposito de este estudio es brindar informacion beneficiosa y de
facil comprensién que ayude a comprender la importancia del liderazgo en costos, la
diferenciacion y el enfoque como factor de crecimiento de las organizaciones.

Asi también, (Barreda et al., 2017) manifiestan el analisis de posibles estrategias que
se pueden implementar en las empresas de productos lacteos, y posibles propuestas que
ayuden a la empresa en cuestion a mejorar su posicion en el mercado, el nivel de ventas y el
interés de la poblacion, pues su importancia es vital para el crecimiento de la misma.

La industria lactea “El Labrador” nace en 2010, ubicada en el sector norte de la
provincia del Carchi, en el cantén Espejo parroquia San Isidro. Inicia como un emprendimiento
del Sefior Edwin Tequiz, ofreciendo productos elaborados artesanalmente, como el queso con
sal y cuajada; en sus inicios procesaba 100 litros de leche semanales y sus clientes eran personas
del entorno como familiares y conocidos. Actualmente la empresa cuenta con una planta
exclusivamente para la fabricacion de sus productos y se procesan alrededor de 1000 litros
diarios para la comercializacion de derivados de la leche como: el queso fresco, cuajada, queso
amasado y yogurt en diversos sabores como mora, fresa, durazno, y guanabana; los productos
son proporcionados de forma 6ptima y oportuna a los hogares, entregados dentro del Cantén
Espejo (El Angel, La Libertad, San Isidro, Ingiieza), Canton Bolivar (Garcia Moreno), Canton
Mira (Mira) y en la ciudad de Ibarra.

Justificacion

La ventaja competitiva tiene rol importante en el posicionamiento de una empresa de

productos lacteos ya que establece estrategias con valor sostenible y por ende el logro de



objetivos, este tipo de gestion se basa en el liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque que
permiten obtener mejores resultados y por tanto una posicion competitiva en el mercado,
aunque resulta ser un proceso lleno de retos, ya que existen diferentes factores que limitan el
alcance del éxito empresarial. Sin embargo, por la transformacion de la sociedad muchas
empresas no han optado por aplicar estrategias innovadoras, segun (Cahue et al., 2017)
sugieren que “deben considerar la cooperacion e intercambio tecnologico, capacitacion en
nuevas técnicas y tecnologias basados en casos de éxito mundiales, asi como apoyo para la
investigacion e innovacion en el sector” (pag. 982). El considerar nuevos aportes es
fundamental ya que asi las industrias de productos lacteos llevarian a sus empresas a tener
una ventaja competitiva y a posicionarse en el mercado de manera mas efectiva.

La mayoria de las empresas no construyen estrategias competitivas, siendo una de las
causas que producen el desinterés y desvalorizacion de estas, puesto que el proceso para
poder plantearlas es un desafio sobre todo en la actualidad en la que la globalizacion se ha
apoderado de todos los sistemas econdmicos y sociales, y en donde muchas empresas
desconocen de las nuevas tecnologias y no aplican recursos innovadores para poder
destacarse ventajosamente 0 no cuentan con recursos econdmicos necesarios. Por este motivo
es importante estar preparados y dispuestos a los cambios que se puedan dar, siempre
tomando en cuenta las expectativas y necesidades actuales y futuras de los clientes.

La causa tangible por la que se realiza el trabajo de investigacion, es que aporta
conocimientos para una mejora de la calidad de los productos no solo lacteos, sino en
cualquier sector industrial, ya que en las condiciones del producto es donde se ve reflejado la
capacidad de la empresa y sus ventajas competitivas y alcanzar su posicionamiento en el
mercado.

Asi mismo, como menciona (Paspuel, 2021) “La competitividad es la caracteristica

que determina el éxito o el fracaso de una empresa, para ello es necesario que las empresas



desarrollen una ventaja competitiva que sea Unica y sostenible que les permita sobresalir ante
sus competidores” (pag. 14). Esta investigacion presenta un aporte de conocimientos y
proporciona informacion valiosa que impulsa a implementar a las industrias estrategias para
obtener una ventaja en costos, permitiéndole manejar los precios en relacion con su
competencia y que la calidad de su producto sea mejor, ademas promover la innovacion de
productos para que se puedan diferenciar de otras empresas y ser elegidos por los
consumidores, del mismo modo orientar a seleccionar al pabico al que se debe dirigir el
producto, para que logre una concentracion de a quienes satisfacer y con estas habilidades,
destrezas humanas, recursos, tecnologia de produccién y caracteristicas logren alcanzar una
ganancia en el mercado frente a sus principales competidores.

Asimismo, con esta investigacion se pretende que emerjan y se desarrollen temas de
investigacion para contribuir a todas las empresas dedicadas a la industria de productos
lacteos la implementacion de estrategias competitivas y ayudar con dificultades que deseen
desarrollarse constantemente en la gestion e implementacién de ventajas competitivas.

Objetivos

Obijetivo General
Analizar la ventaja competitiva y su incidencia en el posicionamiento en la industria de
productos lacteos El Labrador en el canton Espejo.
Obijetivos Especificos
e ldentificar en qué medida el liderazgo en costos incide en el posicionamiento de la
industria lactea
e Determinar en qué medida la diferenciacion incide en el posicionamiento de la
industria lactea
e Establecer en qué medida el enfoque incide en el posicionamiento de la industria

lactea



Hipotesis de Investigacion

Hipotesis 1

Ho Liderazgo en costos no incide en el posicionamiento

H1 Liderazgo en costos incide en el posicionamiento

Hipdtesis 2

Ho La diferenciacidn de un producto no incide en el posicionamiento

Hi La diferenciacion de un producto incide en el posicionamiento

Hipotesis 3

Ho El enfoque no incide en el posicionamiento

H: El enfoque incide en el posicionamiento

1. Capitulo I: Marco Teorico
1.1.0rigen de la Ventaja Competitiva

El concepto de ventaja competitiva fue desarrollado en 1980 por Michael Porter,
conocido por su aporte en materia de teoria econdmica y estrategia empresarial. En 1985
lanzé su obra mas importante Estrategia competitiva: técnicas para el analisis de los sectores
industriales y la competencia, con el objetivo de dar solucion a los problemas de la teoria de
la ventaja comparativa a través del &mbito competitivo y de la estrategia de segmentacién de
mercado.

A partir de la interaccion de los tipos de ventajas competitivas y ambitos productivos
se despliegan las estrategias genéricas, es decir las perspectivas que traza cada organizacién

para alcanzar el éxito dentro de un determinado sector.
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1.2.Definicion de Ventaja Competitiva

En la actualidad la ventaja competitiva, es fundamental para el &mbito empresarial, ya
que es esencial para su éxito, la cual resulta ser una herramienta eficaz para alcanzar un
posicionamiento relevante en el mercado, la ventaja competitiva se puede definir como
aquella caracteristica que posee una organizacion que la distingue de las competidoras, que
puede ser dificil de igualar, posible de mantener, superior a la competencia y aplicable a
variadas situaciones del mercado. Las ventajas competitivas reflejan las caracteristicas
que distinguen el producto o servicio de una empresa de otras organizaciones, que sean
dificiles de imitar y que sean unicos para que asi puedan posicionarse con éxito en el mercado
(Arellano, 2017).

Ademas, es importante mencionar que para alcanzar una ventaja competitiva existen
muchos factores para su determinacion y tiene sustento en sus recursos y capacidades, que
se constituye mediante la calidad y cantidad, estableciendo un valor que los consumidores
estén dispuestos a pagar y con beneficios Unicos, con preferencia a sus productos,
consiguiendo una competencia a su favor y asi logren entrar con éxito en el
posicionamiento (Sanchez & Logrofio, 2012).

Tabla 1

Definiciones de ventaja competitiva

Autores Definiciones

Ansoff (1965) Caracteristica particular de los mercados de productos

individuales para una fuerte posicion competitiva.

Porter (1985) La ventaja competitiva se deriva de la capacidad de crear

valor para sus compradores.

Day (1984) Se define por una posicion superior basada en

diferenciacion, superioridad en costes y operaciones en
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un nicho de mercado.

Perdomo (2003) Se origina en recursos, capacidades y aptitudes, en
funcidn de sus habilidades, para que se desarrollen

procesos sistematicos y se generen dicha ventaja.

Nota. Elaborado con base en “Estudio de la importancia de la ventaja competitiva en las organizaciones” (pag.

722) por (Chuquimarca et al., 2019).

1.3.Factores de ventaja competitiva

Para la creacion de una ventaja competitiva intervienen muchos factores, que pueden
ser internos y son controlados por los responsables, como a su vez existen cambios externos,
que, por lo tanto, los encargados no pueden controlar, pero si pueden medirse, son muchos
los elementos que pueden desencadenar en el detrimento de la competitividad empresarial,
algunos pueden ser factores externos ajenos al control de la empresa, pero otros que si pueden
gestionarse en el interior de la misma. Es por ello que es muy importante conocer los
aspectos que deterioran las capacidades de competencia, ademas se debe considerar estos
aspectos para mejorar y administrar de manera mas efectiva los procesos productivos para

mejorar su competitividad (Diaz et al., 2021).



Tabla 2

Factores de la ventaja competitiva

Factores

internos

Factores

externos
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Factores de la ventaja competitiva

Descripcion
Las empresas detectan diversos
factores internos para su
transformacion que logren
producir una ventaja competitiva,
aplicando elementos innovadores
para lograr un avance significativo
que las haga posicionarse en el
mercado.
Estos factores crean cambios
desde fuera de la empresa, pues
ayudan a que se tomen decisiones
a favor de su mejora, logrando la
acogida de consumidores y que

estas logren alcanzar el éxito.

Elementos
Investigacion y desarrollo
Recursos organizacionales
Produccion y marketing
Servicio al cliente
Imagen de la compafiia

Capacidades gerenciales y

distribucién

Entorno econdmico, social y
politico

Competencia

Anaélisis del mercado
Cambios Tecnoldgicos
revolucionarios
Condiciones de ofertay

demanda

Nota. Elaborado con base en “Influencia de los factores internos en la competitividad actual y futura en el sector

comercial y servicios. Analisis multivariante percepcional” (pag. 11) por (Arrieta, 2018).

1.4 Estrategias competitivas genéricas de Michael Porter

Para entender de mejor manera lo que es una estrategia, se menciona que esta hace

relacion a las determinaciones en las que competiran las empresas, determina su situacion y
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sus limites, hacia donde se encaminay los logros que debe alcanzar para obtener una ventaja
competitiva a traves de sus recursos, para efectuar expectativas de los consumidores, es decir,
que la estrategia es la aspiracion de la funcion que realiza a lo que se encamina la empresa,
para que su sistema se desarrolle de manera eficaz (Castro, 2010).

Asi, en esta sociedad globalizada el ambiente empresarial se ha convertido en un
entorno mas competitivo, las estrategias competitivas representan un rol fundamental de
triunfos y subsistencia para las empresas, teniendo en cuenta a Porter (1982) sostiene que:

Estrategia competitiva consiste en tomar acciones defensivas u ofensivas para
establecer una posicién defendible en una industria, para afrontar eficazmente las cinco
fuerzas competitivas y con ello conseguir un excelente rendimiento sobre la inversion para la
compafiia. Las empresas han descubierto muchas formas de hacerlo; la mejor estrategia sera
aquella que refleje sus circunstancias particulares (pag. 51).

Como menciona el autor la estrategia competitiva describe actividades y
determinaciones que una empresa ocupa para asi conservar su ventaja en el mercado, son
métodos esenciales que direccionan a la empresa hacia el posicionamiento sustentable en la
industria.

De igual forma se emplea diferentes estrategias, las cuales nos ayudan a desarrollar
una ventaja competitiva, permitiendo entender cémo se maneja el mercado y como lograr un
posicionamiento de éxito en él, (Arellano, 2017) describe que:

Michael Porter, propone tres grandes estrategias para lograr ventajas competitivas:

1. Liderazgo en costos: La organizacion persigue ser la Unica capaz de conseguir una

verdadera ventaja en costos en el sector.

2. Diferenciacién: Adicion de atributos y servicios adicionales y diferenciales.

3. Enfoque: Estrategia destinada a un segmento particular de clientes. Tiende a la

obtencion de ventajas en diferenciacion y no en costos (pag. 80).
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Es asi que la implementacion efectiva de cualquiera de estos requiere un compromiso
total y apoyo organizacional, y su objetivo es entender los métodos a través de los cuales
compiten las empresas, siendo un instrumento esencial para mejorar su desarrollo en la
competitividad entre ellas. Ademas, la ubicacion de las organizaciones determina su utilidad
y por ende un rendimiento eficaz, por ello es elemental que las estrategias sean elegidas de
una manera correcta, siendo decisivas en su éxito.

1.4.1. Liderazgo en costos

Es fundamental definir y analizar esta estrategia, ya que para empezar es importante
conocer como se establece y cdmo se maneja esta herramienta. Asi pues, para lograr un
liderazgo en costos se requiere de una supervision estricta y una organizacion bien
estructurada, ademas la empresa debe esforzarse por lograr los costos de produccion y
distribucion mas bajos para vender a un precio menor que sus competidores y ganar un gran
reconocimiento y pugna dentro del mercado (Castro, 2010).

La competencia que posee una empresa ya no se da en funcién del precio de sus
productos, mas bien, en el valor que presentan a los clientes, la ventaja en costos bajos
significa que la empresa posea los menores respecto de la competencia, pero sin dejar de
crear valor para el cliente. Lo que hace referencia a que en la actualidad es necesario que se
ofrezca un valor para los clientes que determine una influencia esencial en el consumo del
producto, ofreciendo asi la misma produccidn, pero a un precio menor y con gran valoracion
(Pacheco, 2005).

Es importante mencionar que el fin de una empresa es mantener su liderazgo en los
costos de sus productos, organizando su informacion para sostener la competitividad en el
mercado, y que con ello pueda ir mejorando los productos logrando asi también una calidad
excelente para asi satisfacer a los clientes con un minimo precio posible (Gémez, 2018).

Ademas, se considera que esta estrategia influye de manera efectiva a los
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requerimientos planteados por la empresa para generar condiciones a su favor en torno a los
costos de sus articulos, asi como usar este aspecto como soporte para la toma de decisiones,
entre las cuales se encuentra la formulacion de estrategias oportunas con la realidad y el
medio empresarial (Vasquez & Otalora, 2016).

De igual forma, esta estrategia contribuye a la empresa a protegerse de las acciones de
sus rivales industriales, al aplicar esta estrategia se puede competir contra los productos
similares o de iguales caracteristicas, reduciendo el precio de sus servicios y conservando su
participacién en el mercado, también es importante conocer que para la nueva competencia,
la empresa lider en costos desarrolla una barrera de entrada, y por ende, las demas
organizaciones no pueden disminuir sus costos a su nivel sin verse afectados (Chanes, 2014).

En definitiva, el liderazgo en costos ayuda a desarrollar capacidades para que la
empresa pueda realizar un producto a un precio inferior a la competencia y también a que se
diferencie de los demas, lo cual incide a que la organizacion logre ventaja y asi se posicione
con éxito en la industria (Gonzales, 2022).

Segun (Golpe, 2018) el Liderazgo en costos surge de la conjuncion de tres analisis
basicos, que nos ayudaran a comprender en gran magnitud como funciona esta estrategia y
gue aspectos son esenciales para su determinacion, menciona los siguientes:

La cadena de valor de la empresa

Hace referencia a una examinacion a profundidad de las actividades estratégicas
importantes de la empresa, para poder entender como funcionan sus costes y las fuentes de
diferenciacion existente, y la ventaja competitiva que tienen en cuanto a otras organizaciones,
resultando una cuestidén importante para esta estrategia, las actividades de valor pueden

dividirse en dos grandes tipos:
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Tabla 3

Actividades de valor

Actividades Primarias Actividades de Apoyo
e Logistica Interna e Abastecimiento
e Operaciones e Desarrollo de Tecnologia
e Logistica Externa e Administracion de
e Mercadotecnia y Ventas Recursos Humanos
e De Servicio e Infraestructura de la
Empresa

Nota. Elaborado con base en “La Gerencia Estratégica de Costos (G.E.C.) y los Costos de Transaccion’, por
(Golpe, 2018).

Posicionamiento estratégico de la empresa

Por otro lado, también menciona a la Gerencia Estratégica de Costos que es un punto
importante, debido a que tiene un enfoque distinto a la estrategia a la cual la empresa se
dirige, en donde seguin Porter se puede seguir una estrategia de Lider en Costos, de
Diferenciacion o de Segmentacion, siendo solamente una base para que las empresas puedan
orientarse y puedan desarrollar sus ventajas competitivas.

Causales de costos para la empresa

Posteriormente, este analisis consta de dos grupos que son los Causales Estructurales
gue constituyen una enumeracion no taxativa y que hace mencién a diferentes alternativas
estratégicas como la escala, extension, experiencia, tecnologia, complejidad; y por otro lado
los Causales de Ejecucion que también estdn compuestas de una enumeracién no taxativa y
que menciona al compromiso del grupo de trabajo, gerencia de calidad total, utilizacion de la
capacidad, eficiencia de la distribucion en la planta, configuracion del producto,

aprovechamiento de los lazos con proveedores y clientes como sus aspectos esenciales.



17

1.4.2. Diferenciacion de productos

En el mercado globalizado con altos estandares de satisfaccion para los consumidores,
las empresas industriales han adoptado la diferenciacion como estrategia general. El éxito de
una empresa distintiva radica en el desarrollo de caracteristicas excepcionales del producto y
la ejecucion de procesos con un claro enfoque de servicio, es asi como los distintos elementos

que la caracterizan y a sus productos se diferencian de su competencia, haciendo que esta se
vea enfocada hacia una preferencia de los clientes (Chirinos & Rosado, 2016).

Para las organizaciones existen distintas posibilidades para que se diferencien de
manera competitiva de otras, dependiendo el sector industrial al que se encamine, ya que, la
esencia de su estructura incide en la autonomia de las operaciones de una empresa y en su
posicionamiento en el mercado. En efecto este tipo de ventaja competitiva, desarrolla una
estimacion para sus productos, en la manera que emplea diferentes elementos que hacen que
la industria tome relevancia con otras y por ende la ventaja de diferenciacién se apligque, en
consideracidn a sus costos, presentando una tendencia de clientes (Pacheco, 2005).

En esta estrategia hay que tomar en cuenta que la organizacion debe enfocarse en
alcanzar mejores resultados, en base a ventajas trascendentales, las cuales son apreciadas por
la mayoria del mercado y enfocarse en las fortalezas mas determinantes que fomentan su
diferenciacion, en tal sentido que se destaque en el mercado cuando ofrece un producto que
los consumidores consideran como exclusivo y tienen caracteristicas particulares que llaman
su atencidn, esta estrategia tiene como objetivo obtener supremacia en el mercado, logrando
que su producto supere a las demas organizaciones de competencia 0 que tenga una mayor
demanda en el mercado (Antén, 2021).

Por ejemplo, para implementar esta estrategia la serie de valor de la empresa debe
estar sustentada en la calidad de su producto y servicio de excelencia que ofrece, enfocarse en

la innovacién, y en como puede ir desarrollandose e introduciendo nuevos productos, superar
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las expectativas del consumidor, atender al cliente y buscar un mejor servicio, asi esta podria
generar una mayor confianza hacia sus clientes, que determinaran su eficiencia y tendran una
mayor tendencia de eleccion hacia esta (Chirinos & Rosado, 2016).

Como se ha expresado anteriormente la estrategia de diferenciacion establece la
creacion de productos exclusivos con un valor superior al de su competencia, por lo que,
dentro de la industria, esta influye de manera significativa para el posicionamiento exitoso en
el mercado, debido a que el publico reconoce el producto como Unico y especial, con una
calidad de excelencia por lo que esta dispuesto a pagar su precio, cualquiera que fuese este,
logrando un margen superior, instaurando un negocio con un potencial de rentabilidad
representativo (Mejia, 1999).

Es por esto que cabe mencionar la importancia de la cadena de valor, para entender su
desarrollo y significancia, pues es fundamental, ya que, permite identificar y analizar
actividades con un valor trascendental estratégico para lograr una ventaja competitiva en la
empresa, siendo una herramienta de gestion que permite visualizar el progreso de las
actividades dentro de esta. Ademas, la cadena de valor puede mejorar todo el proceso
productivo, aumentando el rendimiento de la empresa, gracias a la reduccién de costes y la
eficiencia en la utilizacién de recursos (Fundacion Publica Andaluza, 2019).

Figura 1

Actividades de la Cadena de Valor

Planificacion y

- Compras Transformacion
Disefno

Postventa Distribucién Venta

Nota. Elaborado con base en “Estrategia de Diferenciacion: El Caso de las Empresas Industriales” por, (Chirinos



19

& Rosado, 2016)

A continuacion, (Chirinos & Rosado, 2016) propone aspectos de cOmo generar una
estrategia de diferenciacion a través del desarrollo de ventajas competitivas en actividades
relacionadas a las operaciones de la empresa industrial en donde menciona a:

Diferenciacion en el Disefio y Desarrollo del Producto

El cual hace referencia a la forma en que las empresas se diferencian de su
competencia, ofreciendo al mercado un producto que atienda las necesidades de sus clientes a
través de respuestas rapidas y manejables, siendo capaz de adaptarse a cualquier situacion e
imposible que las demas organizaciones le igualen.

Diferenciacién en las Compras y Abastecimiento

También se menciona al proceso de compras y abastecimiento, en donde una empresa
se diferencia de otra si se maneja de manera mas integrada con su exterior, especialmente con
los proveedores principales, para conseguir un sistema de colaboracion y vinculacién con
empresas para mejorar sus costes, sus servicios y garantizar una disposicion de recursos de
calidad.

Diferenciacién en la transformacion

De la misma forma es esencial mencionar que las empresas industriales deben
diferenciarse en su transformacion, con redisefios en los procesos productivos y todos los
aspectos relacionados como sus resultados, infraestructura, tecnologia, recursos, creando un
mayor valor en sus productos y logrando la mejora de todos sus recursos.

Diferenciacion en la distribucién y transporte

Asimismo, se sefiala a la distribucion y el transporte a aspectos que generan
diferenciacion en las empresas, los cuales, garantizan un sistema de distribucion flexible,
rapido y sencillo, que les permitan a las empresas realizar procedimientos de clasificacion de

los productos de la forma mas adecuada y asi aprovechar las nuevas tecnologias para su
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logistica, para su optimizacion y entrega rapida y segura.
1.4.3. Enfoque en el nicho de mercado

En referencia al enfoque, las empresas se centran en satisfacer a cierto sector determinado
para poder lograr una ventaja en relacion con otras industrias que tienen la misma orientacion
de mercado, en donde el proposito de utilizar esta estrategia es enfocarse sobre un grupo
especifico de consumidores y de esta manera ofrecerles un producto de calidad pensado
especificamente para satisfacer sus necesidades (Rosero, 2020).

Con respecto a esta estrategia las caracteristicas que presentan resultan importantes
conocerlas, como la fraccion de un segmento de mercado en donde cada nicho tiene rasgos
similares a las del grupo de donde proviene y a la vez particularidades que la distinguen de
otros; asimismo, el grupo reducido esta compuesto por una pequefia cantidad de sus clientes;
las necesidades especificas son aspiraciones particulares por las cuales el grupo esta dispuesto
a pagar cualquier precio por cumplir su expectativa; la voluntad de compra presenta una
buena inclinacion para adquirir el producto que cumpla con sus necesidades; la capacidad
econdmica es que cada componente del nicho de mercado tenga suficiente capacidad
econdmica para cubrir los gastos necesarios; las operaciones especializadas requieren de
proveedores especializados que cubran con sus intereses; pocos competidores en donde los
nichos de mercado requieren de una alta especializacién; y finalmente una de las
caracteristicas es generar utilidades es decir, que tenga el tamafio necesario para ser rentable

(Chirinos, 2011).
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Figura 2

Caracteristicas de un nicho de mercado

Fraccion
de
Mercado
Genera Grupo
Utilidades Reducido
c o%)ggt?d o Necesia_des
res Especificas
Operaciones Voluntad
Especializa de
das Compra
Capacidad
Econémica

Nota. Elaborado con base en “Nicho de mercado: El enfoque desde el océano azul” (Chirinos, 2011).

Esta ventaja competitiva generalmente es aplicada en empresas pequefias debido a
que manejan mercados mas reducidos y tienen mayor acercamiento a los clientes. Es asi que
la ventaja por enfoque se encarga de estudiar detalladamente las caracteristicas o necesidades
de los clientes de interés de la empresa, el enfoque puede aplicarse a través de precios bajos o
de diferenciacion su propdsito es que los consumidores sientan que son el centro del negocio.

Ademas, esta Ultima estrategia es completamente diferente a las dos anteriores, ya que
esta se dirige a satisfacer las necesidades de cierto grupo de clientes, es decir, un conjunto
limitado que la empresa elige de un segmento de mercado excluyendo a otros, se basa en la
idea de que una empresa mediante el enfoque en particular pueda cumplir con su objetivo
estratégico con mas eficacia que su competencia, la cual trabaja de manera general, logrando

su distincion al satisfacer de mejor manera las necesidades de sus clientes focalizados, a
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costos menores (Herrera et al., 2022).

Por lo que, una estrategia de enfogue requiere que una empresa dirija sus actividades
a un determinado grupo de compradores. Esto requiere un conocimiento suficiente de los
consumidores de este segmento y, sobre todo, el desarrollo de una oferta que satisfaga sus
necesidades.

Es asi que las empresas que eligen implementar esta estrategia, consiguen lograr
ventajas que les permiten alcanzar una competitividad mayor a la de otras, debido a que, en la
actualidad el sector de la industria lactea se encuentra muy fragmentado y con mucha
competencia, y con un mantenimiento de un nivel alto de competencia, las empresas de este
sector han preferido dirigir su productividad a grupos pequefios, en especial las empresas que
recién empiezan en este campo manufacturero (Caceres & Carrera, 2013).

De este modo se sefiala que el enfoque influye de manera significativa en la posicién
exitosa de la industria lactea, debido a que este al centrarse en un grupo especifico, y se
orienta especialmente a ofrecer productos de mejor calidad a un sector en particular, tiene la
capacidad de brindar una adecuada atencion y se desenvuelve de manera mas eficaz, que a un
mercado amplio, entonces al tener esta facultad la empresa tendré una capacidad poderosa de
cumplir con sus estandares logrando un rendimiento superior y satisfaciendo las necesidades
(Robayo, 2017).

1.5.Posicionamiento en el mercado

El hablar de posicionamiento se convirtié en una tendencia de marketing, ya que es
una nueva forma de ver el mercado y se define como el lugar que tiene una empresa al vender
un producto o servicio frente a sus clientes, todo esto implica la accion de crear estrategias de
imagen y oferta con el Unico objetivo de adquirir una posicién diferenciada en el mercado.

La percepcion es un factor determinante en el posicionamiento, el cual hace referencia

a la forma como interpretamos las cosas a través de expectativas, necesidades y la realidad y
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se manifiesta en la toma de decisiones sobre estrategias de mercado.

Figura 3

Fases para el posicionamiento

Identificar los atributos Conocer la posicion de los
principales del producto o — | competidores en base a los
servicio atributos

Decidir el mejor
posicionamiento para el
producto

Comunicar el
—_— posicionamiento

Nota. Elaborado con base en “Segmentacion de Mercado y Posicionamiento” por, (Choque, 2019).

Se puede sefalar que el posicionamiento estratégico hace referencia a la distincion
que obtiene una empresa dentro del mercado, debido a la implementacion de estrategias
competitivas que le permiten obtener reconocimiento, ademas con un buen liderazgo en
costos y establecer una diferenciacion, este aspecto ira tomando determinacion y consecucion
de sus propdsitos para que se adapten a las condiciones especificas (Vasquez & Otalora,
2016).

Es asi que, el posicionamiento de un producto consiste de tres pasos importantes que
son: identificar cuales son las ventajas competitivas que dan una base al posicionamiento,
seleccionar las ventajas competitivas correctas a aplicarse y elegir una estrategia de
posicionamiento que sea general. Asi al momento de identificar las ventajas competitivas la
empresa debe investigar aquellas propiedades que afiadan valor esencial a su producto

(Céceres & Carrera, 2013).
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Es importante ademas mencionar que los factores determinantes para lograr un
posicionamiento son necesarios para lograr una ventaja competitiva, si bien es cierto, no
todas las empresas conocen estos elementos, por lo que resulta esencial conocerlos y ponerlos
en practica, ya que asi, se obtendra nuevas estrategias y con ello alcanzar la posicion de éxito.

Tabla 4

Factores de posicionamiento

Componentes clave del posicionamiento Definicion
competitivo
1. Inversion en infotecnologia Enfocar correctamente esfuerzos tecnoldgicos

hacia generadores basicos, es posible marcar

diferencias con los competidores.

2. Velocidad de reaccion ante los La empresa se adapte a cambios repentinos con
cambios una mayor velocidad posible, resulta una ventaja

dificil de superar.

3. Capacidad de desarrollar nuevas La empresa tiene posibilidad de moverse mas
ventajas competitivas rapidamente rapidamente que sus competidores.
4. Capacidad de sorpresa Habilidad que tiene una empresa de modificar

sus estrategias.

Nota. Elaborado con base en “Posicionamiento competitivo™ por, (Sdez et al., 2017).

1.6.Evaluacién del posicionamiento
Para poder evaluar el posicionamiento se debe distinguir entre el posicionamiento
fisico el cual determina caracteristicas fisicas del producto para compararlo y el
posicionamiento perceptual que considera elementos subjetivos como la experiencia con el
producto, la opinion y campafas, importantes para que una empresa establezca estos aspectos

y logre una buena posicion de competencia en el mercado (Coca, 2007).
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Tabla b

Comparacion del Andlisis del Posicionamiento Fisico y Perceptual

Posicionamiento Fisico Posicionamiento Perceptual
Orientacion técnica Orientacion del consumidor
Caracteristicas fisicas Atributos perceptuales
Medidas objetivas Medidas perceptuales
Datos facilmente disponibles Necesidad de estudios de mercado
Propiedades fisicas de la marca Posicién perceptual de la marca e intensidad

del posicionamiento

Dimensiones de gran nimero Ndmero limitado de dimensiones
Representaciones del impacto de Representa el impacto de especificaciones
especificaciones del producto y precios de producto y comunicacién

Implicaciones directas de la Investigaciony  Las implicaciones de R&D necesitan ser
desarrollo interpretadas

Nota. Elaborado con base en “Importancia y concepto del posicionamiento una breve revision tedrica” (pag.
110) por, (Coca, 2007).

Por otra parte, (Coca, 2007) también se refiere a que el posicionamiento se entiende desde

tres puntos de vista que son:

1.6.1. Posicionamiento individual

Se refiere a la pronta percepcion que se forma en la mente de los consumidores
cuando se menciona un producto la cual es particular y competitiva con respecto a los
productos de otras empresas, proporcionandole una ventaja.
1.6.2. Ubicacion en el mercado

Identifica las caracteristicas de los grupos en donde un producto es exitoso, esencial
para ofertarlos en grupos donde tengan probabilidades de éxito, buscar condiciones de éxito
en nuevas industrias y determinar estrategias de producto y comercializacion para adentrarse

a nuevos segmentos de mercado para incrementar la participacion.
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1.6.3. Relacion con la competencia
El posicionamiento se refiere a la situacion que guarda cada empresa con relacion a
sus competidores en el mercado, marcando diferencias, ventajas y desventajas con respecto a

las empresas competidoras.
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2. Capitulo I1: Materiales y Métodos
2.1.Tipo de investigacion

Para realizar una recopilacion de informacion que ayude a conocer y posteriormente
analizar los aspectos relacionados con la ventaja competitiva y el posicionamiento en el
mercado de la industria de productos lacteos El Labrador, se utilizé un enfoque de
investigacion mixta, que consiste en procedimientos metddicos y practicos que permiten
recopilar datos tanto cualitativos como cuantitativos, que se componen mediante variables
numéricas, asi como a través de textos, narrativas y elementos visuales (Hernandez et al.,
2014).

En cuanto al enfoque cualitativo, se pretende identificar como inciden las ventajas
competitivas en el posicionamiento del mercado, mediante la utilizacion de una entrevista
dirigida al gerente de la empresa El Labrador (Valle, 2022)

Seguidamente, se empled el enfoque cuantitativo, a traves de una encuesta destinada a
los clientes para la valoracion de las dos variables y su relacion, para finalmente dar
cumplimiento a la realizacion de los objetivos especificos y responder a la pregunta de
investigacion (Hernandez et al., 2014).

Con respecto al alcance, es descriptivo, debido a que comprende las caracteristicas del
fendmeno y pretende mostrar sus aspectos en un grupo focalizado, plantea hipotesis que
caracterizan al fenémeno del estudio y busca describir representaciones subjetivas (Ramos,
2020). En cuanto al alcance correlacional este se basa en relacionar las dos variables: ventaja
competitiva y posicionamiento en el mercado y conocer su vinculo, valorando las
dimensiones de cada variable, analisis y cuantificacion (Cauas, 2015).

En el estudio se caracteriz0 las estrategias competitivas para que una empresa logre
una ventaja de competencia, y se cre6 una correlacion entre variables con el propésito de

demostrar como influye la ventaja competitiva en el posicionamiento exitoso en el mercado.
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En referencia al disefio de la investigacion se encamind al estudio no experimental en
el que las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, ni se puede influir
en ellas, del mismo modo el disefio a su vez es de tipo transversal que describe las variables y
analiza su influencia e interrelacion en un momento dado (Hernandez et al., 2014). Los datos
obtenidos acerca de las variables de estudio no fueron manipuladas por ende se examino la
informacidn en su ambiente nato sin formar otras posturas, analizando las situaciones en su
contexto natural, por otro lado, se recolect6 informacidn en un Gnico periodo de tiempo.

2.2.Técnicas e instrumentos de investigacion
2.2.1. Técnicas

Para la recoleccion de informacidn necesaria se utilizo medios que proporcionan
respuesta a los objetivos planteados. Las técnicas que se aplicaron fueron la entrevista y la
encuesta dirigidas al gerente de la empresa y a los clientes intermediarios respectivamente y
el instrumento que se manejo fue el cuestionario.

Encuesta

Esta primera técnica se aplica a los clientes intermediarios de la empresa El Labrador,
se elaboro con preguntas en relacion de los temas y subtemas expuestos en el marco teorico,
que recolecta datos cuantitativos relacionados al conocimiento de los productos lacteos que
elaboran, las ventajas y beneficios que conocen los clientes sobre otras empresas, para

cuantificar la informacion obtenida y posteriormente relacionarla (L6pez, 1998).

Entrevista
La segunda técnica utilizada es la encuesta dirigida al gerente propietario de la
empresa El Labrador, el cuestionario disefiado en base a las dos variables, permite la
recoleccion de datos cualitativos, con preguntas de libre respuesta por parte del gerente, con

la finalidad de entender que aspectos considera la empresa que permiten lograr una ventaja
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competitiva y que estrategias o elementos han permitido que su empresa alcance un
posicionamiento en la industria de productos lacteos (Vargas, 2012).
2.2.2. Instrumentos

Cuestionario de entrevista

La entrevista dirigida al gerente de la empresa, aplicando un cuestionario estructurado
de 17 preguntas en base a la matriz de operacionalizacion de variables, para conocer la
situacion actual de la empresa, las ventajas competitivas que poseen, los factores internos y
externos que influyen en el desarrollo de estrategias (Diaz et al., 2013).

Cuestionario de encuesta

Este instrumento se aplico a los clientes con la elaboracion de un cuestionario,
revisando documentos relacionados a la ventaja competitiva, que constd de 21 preguntas para
obtener informacién y determinar qué aspectos han incidido en la ventaja competitiva de la
empresa e identificar qué factores influyen en su desarrollo y como estas inciden en el
posicionamiento en el mercado, que ademas ayuden a cumplir el propdsito de la investigacién
(Alelt et al., 2010).

2.3. Preguntas de investigacion y/o hipdtesis

Ho Liderazgo en costos no incide en el posicionamiento

Hi1 Liderazgo en costos incide en el posicionamiento

El liderazgo en costos permite a la empresa una significativa preferencia de sus
consumidores, influyendo en la percepcion de que los productos son mejores y beneficiosos,
que la competencia, en cuanto al precio, lo que conllevara a la empresa a destacarse
notablemente de manera positiva en la posicion de la industria ya que esta caracteristica es

particular y conveniente para los consumidores.

Ho La diferenciacion de un producto no incide en el posicionamiento
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Hi1 La diferenciacion de un producto incide en el posicionamiento

La diferenciacion de los productos de una empresa influye para el posicionamiento en
el mercado, ya que, estos se enfocan en desarrollar productos con atributos diferentes a los de
su competencia como el tamario, forma, color, fiabilidad, durabilidad, captando la atencion
de los clientes y consumidores, asociando el producto con un alto nivel de calidad,
contribuyendo en el buen prestigio y estatus, logrando que la empresa se posicione con éxito

frente a las demas organizaciones, resaltando su valor.

Ho El enfoque no incide en el posicionamiento

Hi El enfoque incide en el posicionamiento

El enfoque determina el posicionamiento de una organizacion, dado que esta
estrategia esta dirigida a satisfacer las necesidades de un grupo determinado de clientes o
consumidores, focalizando sus servicios y productos a este grupo, excluyendo a los demas,
concentrando sus esfuerzos para ofrecer un producto de mejor calidad que satisfaga las
necesidades y gustos del segmento, centrandose en un publico determinado y ofreciendo un
mejor servicio y producto, que conlleve a una buena valoracién y como traduccion llegando

a ventas mayores.



2.4.Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 6

Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items items
independiente operacional encuesta  entrevista
Ventaja Las ventajas La ventaja competitiva Liderazgo en costos Precio 1,2
competitiva competitivas reflejan es el eje central de la

las caracteristicas que  empresa El Labrador Atributos del 3
distinguen el producto  para su desempefio en producto
0 servicio de una el mercado Mano de obra 1
empresa de otras competitivo, Proveedores 2
organizaciones, que empleando bajos .
sean dificiles de imitar  costes, diferenciacion Precio de venta 8
y que sean Unicos para Y la estrategia de Tecnologia 4
que asi puedan enfoque exitosa. Experiencia 5
posicionarse con exito Diferenciacion Producto 4 6,7

en el mercado
(Arellano, 2017).

Plaza 5
Promocioén 6
Participacion de 7,8 8
mercado
Satisfaccion del 9
cliente

Enfoque Clientes 10

especificos



Liderazgo en

Costos
Clientes 11
especificos
Diferenciacion
Mercado 9,10
Variable Definicidn conceptual = Definicion Dimensiones Indicadores Items items
dependiente operacional encuesta  entrevista
Posicionamiento  Distincién que obtiene Este aspecto le permite  Andlisis del entorno Analisis Interno 12,13 11
en el mercado una empresa dentro del a la empresa El P
mercado, debidoala  Labrador construir égfelrlrsmlc? 1415 12
implementacién de  reconocimiento y ——
estrategias distincién con sus Analisis del mercado Mercado meta 16,17 13
competitivas que le  clientes a traves de Analisis de los 18 14
permiten obtener caracteristicas que competidores
reconocimiento, demugstran suvalory  satisfaccion del cliente  Atributos 19 15
ademas con un buen  esencia.
liderazgo en costos y Propuesta de 20 16
establecer una _ valor
diferenciaci(’)n, este EStrateglaS EStrateglaS 21 17
aspecto ira tomando marketing mix

determinacion y
consecucion de sus
propdsitos para que se
adapten a las
condiciones
especificas (Vasquez
& Otélora, 2016)

Nota. Elaboracion propia
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2.5.Participantes

La industria El Ladrador esta ubicada en el sector Norte del pais en la Provincia del
Carchi, Canton Espejo, nacio en el afio 2010, desde entonces ha ido ampliando la variedad de
productos, en la actualidad ofrece diferentes productos como es el queso fresco, cuajada,
queso amasado y yogurt en diversos sabores como mora, fresa, durazno, y guanabana, los
mismo que son comercializados en distintos tamafios.

El Labrador se encarga de entregar los productos a clientes intermediarios en tiendas,
panaderias y micro mercados que se encuentran dentro del cantén en zonas urbanas y rurales
como son: El Angel, La Libertad, San Isidro e Ingiieza, asi también en mercados fuera del
canton como Garcia Moreno, Mira e Ibarra, entre todos los sectores antes mencionados se
cuenta con una totalidad de 39 clientes fijos con los cuales se maneja una modalidad de
entrega periddica, es decir, se visita con una frecuencia de 1 a 2 dias a la semana a cada
distribuidor, con la finalidad de llenar las perchas de forma oportuna con productos frescos.

Es asi que se aplico una encuesta conformada de 21 preguntas utilizando el método de
medicion escala de Likert, las mismas que estan dirigidas a los 39 clientes intermediarios que
hacen posible la llegada de los productos al consumidor final, con el objetivo de recabar
informacidn y determinar los aspectos fundamentales en cuanto a la ventaja competitiva de la
empresa y los factores que influyen en su desarrollo mediante la percepcion que los clientes
tienen sobre El Labrador.

Ademas, para dar mayor respaldo a la investigacion se realizo una entrevista
estructurada por 17 preguntas de tipo abiertas al gerente de la industria quien se encarga de la
administracién y por ende es la persona quien nos puede brindar informacién confiable y
asertiva sobre aspectos referentes a la ventaja competitiva de sus productos y las estrategias

que le han permitido alcanzar una buena participacion principalmente en el mercado local.
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2.6. Procedimientos y analisis de datos

La investigacion cuenta con una variable independiente que es la ventaja competitiva
y como variable dependiente el posicionamiento, pues se supone que el nivel de
posicionamiento alcanzado depende de la capacidad que tiene una organizacion para
desarrollar estrategias competitivas dentro de la misma.

Crear una ventaja competitiva permite a una empresa generar fidelidad a la marca,
preferencia frente a productos similares y por ende rentabilidad, todo aquello se lo podra
lograr través de la implementacion de estrategias genéricas como son liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque, por lo que de estas depende el nivel de posicionamiento que una
organizacion alcance dentro del mercado.

El proceso de recoleccion de informacion tomd una duracion de diez dias
aproximadamente, por medio de encuestas fisicas a 39 clientes intermediarios, ya que de esta
forma se mantuvo contacto directo y de igual forma explicar formalmente el objetivo de la
encuesta y de existir cualquier inquietud acerca de las preguntas del cuestionario, también se
contd con el acompafiamiento de una persona que labora en la industria para una mejor
cooperacion por parte de los propietarios de las tiendas, panaderias y micro mercados del
canton Espejo.

Una vez concluido este proceso de recoleccion de informacidn se realiz6 el analisis e
interpretacion de los mismos en base a cada una de las dimensiones de la ventaja competitiva
que son: Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, asi mismo de las dimensiones del
posicionamiento que son: Analisis del entorno, analisis del mercado, satisfaccion del cliente y
estrategias de marketing.

Finalmente se usé la prueba estadistica Rho de Spearman con el fin de determinar si la

variable independiente que es la ventaja competitiva tiene una relacién significativa sobre la



variable dependiente que es el posicionamiento y asi probar las hipdtesis planteadas en la

investigacion.
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Cronograma de actividades

Tabla 7

Cronograma de actividades de abril a julio.

36

SEMANAS MES / ANO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE|

OCTUBRE

NOVIEMBRE]

DICIEMBRE]

ENERO

FEBRERO

ACTIVIDADES

Definicién del tema de investigacién

Aprobacion del tema de Investigacion

Introduccién

1.1 Planteamiento del problema

1.2 Antecedentes

1.3 Objetivos

1.4 Justificacion

Capitulo 1. Marco Teérico

Capitulo 2. Materiales y Métodos

2.1 Tipo de investigacion

2.2 Técnicas e Instrumentos de investigacion

2.3 Preguntas de investigacion y/o hipétesis

2.4 Matriz de operacionalizacion de variables

2.5 Participantes

2.6 Procedimientos y andlisis de datos

Cronograma de actividades

Recursos y presupuesto

Instrumentos

Bibliografia

Nota. Elaboracion propia
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Recursos y presupuesto
Recursos Humanos

Para el desarrollo de la investigacién es fundamental los recursos humanos, se contara
con el apoyo de la Universidad Técnica del Norte, con la guia del director, asi también con el
apoyo de un asesor, quienes desempefian una funcion muy importante para el avance del
proyecto y el alcance de los objetivos, de la misma forma se trabaja conjuntamente con los

docentes que imparten la asignatura de Titulacion 'y Titulacion Il.

Tabla 8

Recursos Humanos

Recursos humanos Valor USD
Director $000,00
Asesor $000,00
Docente Titulacion | $000,00
Investigador $000,00

Total $000,00

Nota. Elaboracidn propia

Recursos Materiales

La investigacion, para que se lleve a cabo de una manera correcta requiere de recursos
materiales que posibiliten su ejecucion, por ello se debe tomar en cuenta todos los
instrumentos que se han utilizado y se utilizaran para efectuar el proyecto como: libros, utiles
escolares, documentos o libros de bibliotecas, dispositivos electronicos, energia eléctrica,
transporte, copias, impresiones, empastados, a continuacion, se muestra un detalle del

presupuesto de investigacion.



Tabla 9
Recursos Materiales

Recursos materiales Valor USD

Suministros y materiales $50.00
e Resma de papel bond $20,00

e Impresiones $25,00

e Carpetas $5,00
Servicios $30.00
e Internet $30,00
Movilizacion $20.00
e Transporte y movilizacion $20.00
Total $100.00

Nota. Elaboracién propia
La valoracién econémica total es de 100,00 USD (cien dolares) siendo este valor el

costo del proyecto.
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3. Capitulo I11: Resultados y Discusion
3.1.Analisis descriptivo de las variables de estudio

En este capitulo se presentan e interpretan los resultados de la encuesta aplicada a los
clientes intermediarios de El Labrador, con la finalidad de determinar el grado de asociacion
o incidencia de las variables de estudio, es decir, la incidencia de la ventaja competitiva en
cuanto a Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque en el posicionamiento de la industria
lactea.
Variable independiente: Ventaja Competitiva

Figura 4

Dimensién: Liderazgo en costos

Liderazgo en costos
70% 64%
60% 54%
50% 46%

40% 38% ! 36%

0,
30% 28%

20%

10% 39% i ‘
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Los precios son inferiores ala  Los precios son los adecuados para Los atributos de los productos
competencia cada uno de los productos satisfacen las necesidades del
consumidor

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente ® De acuerdo [ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

Los datos presentados se concentran en que los clientes de la industria consideran
muy importante los atributos de cada uno de los productos, asi mismo los precios deben
establecerse de acuerdo a los mismos. Los precios de la industria el Labrador son

establecidos considerando los costos que incurren en la elaboracion de cada uno de los
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productos sin dejar de lado el analisis de la competencia, debido a que el precio es uno de los
principales factores de decision de compra en el cliente.

En el estudio del comportamiento del precio identifica los temas que lo engloban y
que han sido mayormente investigados por diversos autores e incluyen: relacion del precio
con la calidad, el precio de referencia, conocimiento del precio, estimacién de la elasticidad
del precio y precio justo. Los consumidores tienden a asociar un alto precio con una alta
calidad, la mayoria de las investigaciones han examinado la relacion objetiva entre el precio y
los niveles de calidad (Echeverria et al., 2021).

Las empresas no deberian cambiar todo o innovar de nuevo para llegar al cliente, sino
que deben mejorar ya que si alin se conservan en el mercado es porque una de sus practicas es
valiosa, el cliente tiene la razén y las empresas deben adecuarse a la necesidad de este, es asi
como con sus productos llegan a posicionarse y tener éxito en entre la competencia (Morocho
& Burgos, 2018).

Las curvas de la experiencia y aprendizaje son importantes para fijar objetivos de
productividad, para fijar precios y formular estrategias competitivas. Los fabricantes de los
productos de consumo muy sensibles a la experiencia, puedes salir al mercado a un precio
unitario muy inferior a sus costos de produccion unitarios, confiando en que ganaran
penetracién en el mercado, alcanzaran un volumen de produccion muy elevado y reduciran,
en consecuencia, los costos gradualmente gracias a la experiencia (Carro & Gonzalez, 2012).

Figura 5

Dimensién: Diferenciacion
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Producto, plaza y promocion

80% 72%
70% 67%
60% 54%
50% 46%
40%
30% e 26%
20%
10% 8%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
Esta de acuerdo con el sabor Esta de acuerdo con los Estd de acuerdo con la
de los productos canales de distribucién de laestrategia de promocién que
industria utiliza El Labrador

H Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente m De acuerdo i Totalmente de acuerdo
Nota.

Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

Segun los resultados se puede mencionar que los clientes se sienten satisfechos con
los productos de la industria EI Labrador, en cuanto se refiere a los lugares donde se los
puede adquirir (tiendas de barrio, micro mercados, panaderias). Ademas, la industria deberia
considerar la estrategia de promocién como un recurso trascendental para atraer a nuevos
clientes y permanecer en la mente de los mismos mediante la implementacion de nuevos
medios de comunicacion.

Un canal de distribucién permite satisfacer una necesidad del cliente mediante la
disponibilidad de un producto o servicio, acortando las distancias y disminuyendo los
tiempos de respuesta, por ello es de vital importancia identificar puntos clave de distribucion
(Véasquez, 2009).

El uso de estrategias de marketing es un factor esencial en el contexto de la
supervivencia de las empresas, teniendo en cuenta que poseer una proyeccion hacia el
mercado, que certifique el control sobre los cambios del entorno en cuanto a los competidores
y comportamiento de los gustos y preferencias de los consumidores, constituye un factor de

competitividad empresarial (Pefiate et al., 2021).
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En la actualidad los consumidores tienden a mantener una alimentacion méas
equilibrada y saludable, por lo que se ha visto el aumento de la demanda de productos lacteos
sin azucar, sin conservadores, ingredientes naturales y con lactobacilos vivos, los cuales a su
vez van de la mano del buen sabor que poseen para poder consumirlos, dicho esto se
evidencia que para el cliente es mas importante la calidad y los beneficios de un producto que
el lugar donde lo pueda adquirir, ya que, si un producto cuenta con calidad superior frente a
otros, los consumidores acudiran sea donde sea el lugar para poder comprarlo (Acosta, 2017).

Figura 6

Dimensidn: Participacion en el mercado

Participacion en el mercado
80% 74%

70%

60%
49% 51% 49% 4o
0% 46%

40%

30% 26%

20%

10% 5%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% A
Los productos lacteos El Labrador  El sabor, calidad, durabilidady La empresa se enfoca en satisfacer

han representado mayor precio mejoran la participacion en las necesidades de sus clientes
participacién en el mercado el mercado

H Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente ® De acuerdo [ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

La industria El Labrador desde sus inicios hasta la actualidad ha reflejado una
diferencia considerable en cuanto a la participacion en el mercado puesto que sus productos
tienen gran acogida sobre todo en el Cantdn Espejo, las caracteristicas que los clientes
consideran importantes a la hora de comprar productos lacteos son: sabor, calidad,

durabilidad y precio, mediante las cuales los consumidores se sienten satisfechos.
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Los atributos que poseen los productos han permitido posicionarse en mercados de
ciudades situadas fuera del canton como son Mira e Ibarra, por lo que la industria se proyecta
a futuro ampliar su cartera de clientes a través de la innovacion y mejora continua.

El posicionamiento se refiere al lugar que un producto o marca ocupan en la mente de
los clientes, relativa a sus necesidades como a productos similares por lo que comprende
consideraciones competitivas. Al puntualizar que la participacion en el mercado depende
directamente de como el consumidor define un producto con base en sus atributos y asi ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia (Coca,
2007).

Mejorar el posicionamiento en el mercado implica una combinacidn de estrategias y
acciones que pueden adaptarse segun el tipo de producto, servicio, industria y mercado en el
que se encuentre, por ello implica un proceso continuo que requiere tiempo, esfuerzo y
adaptacion constante a las necesidades y demandas cambiantes de los clientes y del entorno
empresarial (Florez et al., 2023).

El buen posicionamiento de una marca puede ser perjudicado por una serie de
factores, tanto internos como externos, para mantener un buen posicionamiento en el
mercado, las empresas deben estar atentas a estos factores y adaptar continuamente sus
estrategias y tacticas para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y
mantenerse competitivas (Mora & Schupnik, 2001).

Figura7

Dimensién: Enfoque
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Enfoque
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Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

Los productos EI Labrador estan orientados a todo el publico en general, no existen
caracteristicas especificas dirigidas a un segmento de mercado y por ende sus precios son
accesibles y al alcance de la economia de los clientes. Al no aplicar una estrategia de enfoque
la industria puede perder competitividad y poner en riesgo su permanencia en el mercado,
debido a que existe un exceso de oferta de productos similares, por el contrario, al crear una
propuesta de valor sobre las necesidades y expectativas de un grupo demografico objetivo
permite crear una relacion directa con el consumidor, ademas, los clientes se fidelizan a la
marca y respaldan a la misma permitiendo recomendar los productos a los demas.

Si una empresa no aplica segmentacion de mercado no serd competente en el
momento de brindarle atencién a la variada esfera de compradores, volviéndola ineficaz por
lo cual se sobreentenderia que existe capacidad para atender las necesidades individuales de
los clientes, cosa que no ocurre en las micro y pequefias empresas principalmente, por su
capacidad operativa (Arauz et al., 2022).

La segmentacién es una herramienta poderosa que permite a las empresas comprender
mejor a sus clientes, adaptar sus estrategias de marketing, mejorar la relevancia de sus

mensajes y productos, y maximizar la eficiencia de sus recursos (Castellanos, 2004)
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Identificar tu segmento de mercado es fundamental para el éxito de tu negocio, ya que
te permite enfocar tus esfuerzos de marketing y ventas en aquellos consumidores que tienen
mas probabilidades de estar interesados en tu producto o servicio (Ferndndez & Aqueveque,
2001).

Posicionamiento en el mercado

Figura 8

Dimension: Autenticidad del producto
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Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

De acuerdo a la perspectiva de los clientes, los productos El Labrador han tenido
buena aceptacion dentro del cantén Espejo, lo que ha permitido que, con el paso de los afios,
desde su creacidn hasta la actualidad haya alcanzado un crecimiento empresarial
considerable, como lo es la diversificacion de sus productos y la expansion de mercado.

De acuerdo con los resultados de la entrevista al gerente, la industria actualmente ya
cuenta con clientes frecuentes de la ciudad de Mira e Ibarra, este crecimiento se ve reflejado

en los beneficios econdmicos, nimero de clientes, infraestructura, maquinaria y equipos.
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Cumplir las expectativas de los clientes no solo es importante para la satisfaccion del
cliente a corto plazo, sino que también contribuye a la reputacion de la marca, la lealtad del
cliente, la diferenciacion competitiva y el crecimiento a largo plazo de la empresa. Las
empresas que priorizan la satisfaccion del cliente estan mejor posicionadas para tener éxito en
un mercado cada vez mas competitivo y centrado en el cliente (Garza et al., 2008).

Al implementar estrategias de manera consistente y centrarse en la satisfaccion del
cliente, los productos pueden convertirse en la opcion preferida de los clientes y construir
relaciones duraderas que impulsen el crecimiento y el éxito del negocio (Solérzano &

Parrales, 2021).

El no satisfacer las necesidades de los clientes puede tener consecuencias
significativas para una empresa, incluida la pérdida de clientes, dafio a la reputacion de la
marca, menores ingresos y rentabilidad, y una disminucién en la lealtad del cliente. Por lo
tanto, es fundamental que las empresas se centren en comprender y satisfacer las necesidades
de sus clientes para mantener relaciones solidas y rentables a largo plazo (Thompson, 2005).

Figura 9

Dimension: Anélisis del mercado
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Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.
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Los productos no estan enfocados en un grupo de personas en especifico, es decir las
caracteristicas que poseen los productos no los distinguen al de otras marcas, lo que no le
permite crear una ventaja competitiva y por ende lograr una posicion rentable y Unica en el
mercado. El Labrador debe enfrentarse al desafio de destacarse de la competencia creando
una estrategia de diferenciacion efectiva con el proposito de dar a los consumidores una razén
para elegir sus productos sobre los demas.

Las empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para
servir a los diferentes segmentos del mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en un
mercado completo y en algunas situaciones, contra competidores superiores, cada empresa
debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda servir mejor y con
mayor provecho (Thompson, 2006).

La estrategia de diferenciacion tiene como objetivo destacarse dentro del mercado en
el que compite ofreciendo productos Unicos e innovadores, esta particularidad crea impacto
en los consumidores y puede darse por diferentes factores que determinan la decision de
compra como son: caracteristicas del producto (tamafio, color, calidad, precio) y
caracteristicas de la empresa (imagen, prestigio, valores) (Gallegos et al., 2020).

Figura 10

Dimension: Satisfaccion del cliente
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Satisfaccion del cliente
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Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

En un mercado tan competitivo las caracteristicas de los productos son factores
determinantes de los cuales depende el éxito o fracaso empresarial, es por esta razon que a
través de la calidad se genera confianza en el cliente y a su vez hace que un consumidor
recomiende los productos a otro consumidor. La calidad esta directamente relacionada con la
satisfaccion y la lealtad, darle al cliente mas de lo que espera superando su expectativa es sin
duda aportarle valor al cliente y destacar en el mercado.

El Labrador busca la satisfaccion tanto propio como el de sus clientes, por lo tanto, se
enfoca en elaborar productos lacteos de calidad que contribuyan a la nutricion saludable,
desarrollo y bienestar de los consumidores y de igual modo generar mayores ingresos y crear
una rentabilidad sostenida.

La reputacion de una empresa puede considerarse como un activo intangible de gran
valor, la misma que depende de la correcta gestion organizacional, lo que implica la creacion
de ventajas competitivas solidas y sostenibles en el tiempo, puesto que los clientes perciben a

la empresa a traves de la calidad de sus productos (Pérez & Rodriguez, 2014).



49

Figura 11

Dimension: Estrategias de Marketing
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Nota. Elaborado en base a los resultados de la encuesta realizada a los clientes El Labrador.

Las estrategias para promocionar, comunicar y vender los productos de El Labrador
han sido seleccionadas de acuerdo al grado de uso que los usuarios tienen sobre ellas como
son: radio, carteles, letreros, periodico, redes sociales, visitas de ventas en tiendas, panaderias
y micro mercados, participacion en ferias y eventos con el objetivo de dar a conocer los
productos y a su vez informacion relevante de los mismos como precio, beneficios y
caracteristicas.

La industria considera que la comunicacion con el cliente es un aspecto clave para
retener y atraer nuevos clientes, por ello se debe establecer canales de comunicacion
efectivos, asi mismo, es importante escuchar activamente a los clientes y tomar en cuenta las
sugerencias 0 comentarios para comprender mejor las necesidades y ofrecer soluciones para
satisfacerlas.

La comunicacion publicitaria es un medio determinante ya que tiene un caracter de
manipulacion o influencia en las personas. Los consumidores tienen hoy un acceso

omnipresente a la tecnologia y la informacion, es por esta razon que ha existido el
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decaimiento de los medios tradicionales como son el periddico, la radio y la television al
contrario de la web que ha tomado lugar como el medio principal de busqueda de
informacion, pues permite la difusion rapida de informacion que orienta al consumidor, desde
los efectos cognitivos, emocionales y conductuales sobre una marca, producto o servicio
(Gutiérrez, 2019).

En la actualidad uno de los mayores retos que enfrentan las empresas es adaptarse al
entorno y a los cambios evolutivos que en él se encuentran, si bien es cierto que dicho reto
hoy en dia son las redes sociales, las mismas que estan cambiando el panorama de las
organizaciones en diversos sentidos, especialmente en lo que respecta a la publicidad. La
inclusién del internet se ha vuelto esencial en el dia a dia de las personas, por ello la
importancia de la publicidad en las redes sociales y el poder de ajustarla al perfil de los
consumidores (Vizcaino, 2019).

3.2. Analisis de correlacion de variables
Prueba de Normalidad

Tabla 10
Prueba Shapiro Willk

Variable Dimensiones Cddigo Test Resultado Prueba Coeficiente de
Normalidad para correlacion
Shapiro- correlacion
Wilk ar
Ventaja VENCOM 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
Competiti Ho paramétrica  Spearman
va Liderazgo en LIDCOS 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
Costos Ho paramétrica  Spearman
Diferenciacion DIF 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
Ho paramétrica  Spearman
Enfoque ENF 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
Ho paramétrica  Spearman
Posiciona POS 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
miento Ho paramétrica  Spearman
Autenticidad AUPRO 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
del producto Ho paramétrica  Spearman
Anaélisis de ANAMER 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
mercado Ho paramétrica  Spearman
Satisfaccion SATCLI 0,000 Se rechaza No Coeficiente de

del cliente Ho paramétrica  Spearman
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Estrategias ESTR 0,000 Se rechaza No Coeficiente de
Ho paramétrica  Spearman
Nota. Realizado con base en los datos procesados en el programa SPSS.

Contrastacion de Hipdtesis

Este test Shapiro Willk se emplea para contrastar normalidad cuando el tamafio de la
muestra es menor a 50 observaciones, esta prueba es una de las mas utilizadas y es
considerada una de las mas fiables para evaluar la normalidad. Esta herramienta compara los
datos recopilados con una distribucién normal tedrica, y determina si existe una diferencia
significativa entre los dos. Si los datos se asemejan significativamente a la distribucion
normal, asi pues, se concluye que los datos son normales. Por otro lado, si existe una
diferencia significativa, se concluye gque los datos no son normales (Flores & Flores, 2021).

Los resultados obtenidos a través del programa SPSS muestran que los datos
recopilados de las encuestas relativos a las variables y dimensiones tienen un valor “p” menor
a 0,05 lo que quiere decir que los datos no tienen una distribucién normal o son no

paramétricos, por lo que, para realizar el analisis de correlacion se uso el coeficiente de

Spearman, dicha medida ayudo6 a determinar si una variable se mueve en funcién de la otra.

Para aceptar o rechazar la existencia de una relacion directa entre las dos variables de
estudio, es importante considerar las hip6tesis planteadas, provenientes del nexo entre la
teoria y la realidad empirica, entre el sistema formalizado y la investigacion y que, en tal
sentido, la hipotesis sirve para orientar y delimitar una investigacion, ddndole una direccion
definitiva a la basqueda de la solucién de un problema (Espinoza, 2018).

La correlacion entre los dos supuestos planteados en donde, “Ho” expresa que no
existe una relacion lineal entre la ventaja competitiva y el posicionamiento y por otro lado,
“H1” muestra una correlacion entre las variables antes mencionadas, es asi que para conocer
el grado de asociacion lineal fue necesario el uso de Rho de Spearman, la cual es una medida

estadistica que permite conocer el grado de asociacion lineal entre dos variables
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cuantitativas u ordinales, ademas determina la fuerza de asociacion y direccion que
toma esta relacion mediante el calculo del coeficiente de correlacion (Mendivelso &
Rodriguez, 2022).

Analisis correlacional

Tabla 11
Correlacion dimensional liderazgo en costos y posicionamiento.
Posicionamiento

Autenticidad = Anélisis de Satisfaccion | Estrategias
del producto = mercado del cliente

Coeficiente Coeficiente = Coeficiente Coeficiente
Spearmanrs = Spearmanrs Spearmanrs = Spearman
rs

Liderazgo Precio Coeficiente r=0,000 r=0,064 r=-,479** r=-0,072
en Costos Spearman rs
p= 1,000 p= 0,698 p= 0,002 p= 0,663
Atributo del Coeficiente r=0,098 r=-0,075 r=-0,127 r=-0,012
producto Spearman rs
p= 0,554 p= 0,648 p= 0,441 p= 0,942
N 39 39 39 39

Nota. Desarrollado con base en los datos procesados en la herramienta SPSS.

Para realizar el andlisis respectivo se debe considerar las hipdtesis planteadas que son:
“Ho” el Liderazgo en costos no incide en el posicionamiento y “Hi” el Liderazgo en costos
incide en el posicionamiento, por lo que, de acuerdo a los resultados obtenidos se puede
observar que, en la mayoria de las dimensiones no existe una relacion, pero cabe resaltar que
la Gnica relacion encontrada fue entre las dimensiones precio y satisfaccion del cliente, esta a
su vez es inversa, lo que quiere decir que, a mayor precio del producto la satisfaccion del

cliente disminuye y por el contrario a menor precio la satisfaccion del cliente aumenta.

Ademas, la dimensidn que mas se acerca a tener relacion es el anélisis del mercado y

atributos del producto, por lo que, si se realiza un mejor estudio de mercado sobre los clientes
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potenciales, se podria mejorar e innovar las caracteristicas de los productos y atraer nuevos

consumidores.

Asi mismo, es importante mencionar que la dimension que mas lejos de tener relacion
es el precio y la autenticidad del producto con un valor de p de 1,000 considerablemente
elevado con respecto a 0,05 por lo que se toma la hipotesis nula para estos resultados,
seguidamente encontramos a los atributos de los productos con las estrategias, arrojando un
valor de p de 0,942 y un coeficiente de correlacion de -0,012 por lo que tampoco existe

relacion.

Una empresa que logra entregar un producto con atributos diferentes, obviamente es
una empresa que se destaca por tener superioridad en su sector, en consecuencia tendra el
poder de asignar precios mas altos en relacion a la competencia, pues esa autenticidad hara
que el cliente esté dispuesto a pagar mas por el producto, sin embargo, no es conveniente que
se eleven excesivamente los precios, ya que, si otras marcas ofertan productos con precios
muy bajos, puede hacer que dicha diferencia no sea considerada significativa para los

consumidores (Benitez, 2012).

Tabla 12
Correlacion dimensional diferenciacion y posicionamiento.
Posicionamiento

Autenticidad = Anélisis de Satisfaccion | Estrategias
del producto = mercado del cliente

Coeficiente Coeficiente = Coeficiente Coeficiente
Spearmanrs = Spearmanrs Spearmanrs = Spearman
rs

Diferenciacion = Producto Coeficiente r=-0,263 r=0,125 r= 0,107 r=0,258
Spearman rs

p= 0,106 p= 0,448 p=0,519 p=0,113

Plaza Coeficiente r=0,062 r=-0,042 r=0,271 r=0,128

Spearman rs
p= 0,706 p= 0,802 p= 0,095 p= 0,437
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Promocién Coeficiente r=-0,219 r=-0,070 r=-0,120 r=0,141
Spearman rs
p= 0,180 p= 0,671 p= 0,468 p= 0,393
Participacion = Coeficiente r=0,029 r=0,062 r=-0,127 r=-0,012
enel Spearman rs
mercado p= 0,020 p= 0,706 p= 0,441 p= 0,860
Satisfaccion = Coeficiente r=0,125 r=0,113 r=-0,119 r=,445%*
del cliente Spearman rs
p= 0,948 p= 0,492 p= 0,470 p= 0,005
N 39 39 39 39

Nota. Desarrollado con base en los datos procesados en la herramienta SPSS.

En base a los resultados obtenidos acerca de las dimensiones de la diferenciacion y el
posicionamiento, se observa que casi todas las dimensiones no tienen ninguna relacion, a
excepcion de la satisfaccion del cliente con las estrategias, presentando un valor de p de
0,005, y un rho de 0,445**, es decir, con un coeficiente de correlacién moderada directa por
lo que, si las estrategias para promocionar, comunicar y vender los productos de la industria
mejoran de igual manera la satisfaccion del cliente aumenta y por el contrario si la una de las
dos dimensiones disminuye la otra también lo hara.

Seguidamente, se encuentra la participacion del mercado y la autenticidad del
producto, con un rho positivo de 0.029, por lo tanto, si los atributos de los productos mejoran,
se creara mayor valor en los mismos y hara que el nivel de ventas aumenten en comparacién
con la competencia

Por el contrario, la dimensiones satisfaccion del cliente y autenticidad del producto
son aquellas que presentan el nivel de relacién mas baja con un valor de p de 0,948, si la
industria realiza un andlisis de las caracteristicas que le permitirian crear ventaja competitiva
sobre los productos frente a otras marcas, los clientes sentirian mayor motivacion para
adquirir los productos El Labrador.

La creacion de vinculos econémicos, técnicos y sociales que vayan de la mano con la

satisfaccion de los consumidores es un elemento favorecedor para permanecer en el mercado
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competitivo actual, en este sentido la autenticidad influye directamente para generar
satisfaccion y lealtad, haciendo posible el aumento de interés en adquirir los productos y asi
mismo recomendarlo a familiares y amigos (Noyola & Campoén, 2016).

Tabla 13
Correlacion dimensional enfoque y posicionamiento.
Posicionamiento

Autenticidad = Analisisde  Satisfaccién | Estrategias
del producto = mercado del cliente

Coeficiente Coeficiente = Coeficiente Coeficiente
Spearmanrs = Spearmanrs Spearmanrs = Spearman
rs

Enfoque Clientes Coeficiente r=-0,098 r=-0,003 r=0,220 r=0,075
especificos- Spearman rs
Liderazgo en p= 0,554 p= 0,984 p=0,178 p= 0,649
Costos
Clientes Coeficiente r=0,162 r=-0,041 r=-0,256 r=0,006
especificos- Spearman rs
Diferenciacién p= 0,324 p= 0,807 p=0,116 p= 0,970

N 39 39 39 39

Nota. Desarrollado con base en los datos procesados en la herramienta SPSS.

De acuerdo a los datos procesados, la correlacion Spearman entre el enfoque y el
posicionamiento es nula, dicho en otras palabras ninguna de las dimensiones tiene relacion,
por el contrario entre las dimensiones dadas existe un coeficiente muy alto para poder tener
relacion, entre los valores mas altos se muestra los clientes especificos-Liderazgo en Costos y
el analisis de mercado con un valor de p de 0,984, por tanto para que la Industria pueda
enfocarse en clientes especificos debe analizar al mercado al cual desea dirigirse para poder
crear una ventaja competitiva.

Finalmente, ante los datos obtenidos se puede decir que aceptamos la hipotesis nula
“Ho”, el enfoque no incide en el posicionamiento de la Industria EI Labrador, por ello es

necesario identificar a los clientes objetivo, por tanto, debe ser un mercado en donde existan
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pocos ofertantes 0 competidores, asi también es imprescindible conocer las necesidades y
preferencias de los mismos.

Para identificar el mercado al cual dirigirse es necesario analizar a la competencia,
esto consiste en describir las actividades que realizan y las caracteristicas de los productos
que comercializan, de esta forma se podra tener una visién mas completa del sector, asi
mismo las empresas deber tener la capacidad de reconocer las fortalezas y debilidades que
posee con respecto a los competidores, tener claro las tendencias del sector para alcanzar una
mayor rentabilidad (Quintana, 2012).

Coeficiente de correlacion Spearman

Tabla 14
Correlacion de variables

Posicionamiento

Ventaja Coeficiente de 0,121
Competitiva | correlacion
Sig. (bilateral) 0,462
N 39

Nota. Desarrollado con base en los datos procesados en la herramienta SPSS.

En definitiva para dar respuesta al objetivo general de la investigacion se muestra la
Tabla 14, en la cual se presenta los resultados obtenidos de las variables de estudio, que
muestran un valor de significancia mayor a 0,05 lo que quiere decir que, no existe incidencia
de la Ventaja Competitiva sobre el Posicionamiento de El Labrador, dicho en otras palabras,
si la industria mejora su capacidad para sobresalir frente a la competencia, su nivel de
posicionamiento también lo hara y por el contrario, si no se emplean estrategias competitivas,
no le sera posible a la industria colocarse en una posicion favorable dentro del mercado, por
ello es necesario generar una ventaja competitiva sea esta en liderazgo en costos,

diferenciacion o enfoque.
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De acuerdo a las tres dimensiones de la ventaja competitiva, las cuales son: Liderazgo
en Costos, Diferenciacion y Enfoque, se puede destacar que el liderazgo en costos tiene
mayor incidencia en el posicionamiento de la Industria El Labrador, de manera que el factor
en el cual el cliente presta mayor atencion es el precio, ahora bien, el consumidor se
encuentra conforme con los precios de los productos respecto a la satisfaccion que los

mismos le brindan.

Asi también, es importante recalcar que el precio juega un papel determinante, ya que
puede cambiar dependiendo de la calidad de los atributos que un producto posee, el mismo
que influye de forma relevante sobre la demanda, si se tiene precios bajos es posible atraer a
nuevos consumidores, lo que hara permitira el crecimiento del mercado en superficie, por
otro lado, para poder fidelizar a los clientes es necesario que cuando exista un alza de costos
en materia prima, este no afecte a los precios, de esta forma se podra operar de forma eficaz

si somos lideres en costes (Nadales, 2018).

Ademas, una empresa mas eficiente que las demas tiene la capacidad de crear mayor
valor para sus clientes, por ello el desarrollar una de las tres estrategias genéricas planteadas
por Porter le facilitard a EI Labrador distinguirse de sus competidores y alcanzar el éxito
industrial, ya que le permitira atraer més clientes y a su vez fidelizarlos, generando asi

margenes de beneficio més altos (Bedoya, 2015).

Finalmente, para lograr obtener una ventaja competitiva se debe crear estrategias que
vayan en funcion de variables que sirven como base del funcionamiento exitoso de un
negocio, lo que permitira dar un rango de superioridad en relacion con el sector competente
en el que se encuentra, por tanto, antes de posicionarse en el mercado se debe realizar un
estudio y analisis del mismo, con el proposito de conocer mejor a sus clientes potenciales

(Andrade & Loor, 2020).
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Luego de realizar un diagnostico dentro de EI Labrador, se pudo identificar que la
Industria no cuenta con estrategias que le permitan generar una ventaja competitiva en
liderazgo en costos, debido a que el tamafio de la organizacion no le permite implementar
determinadas medidas, asi también, se determina que el liderazgo en costos puede ser un
arma poderosa en muchos casos, sin embargo, no todas las organizaciones pueden aplicarlo
de forma exitosa, esto puede darse a que en el mercado en el que compite estd dominado por
productos gque ya cuentan con una ventaja claramente definida.

Por otro lado, la estrategia de diferenciacion no ha permitido crear una posicion Unica
y exclusiva en el mercado, puesto que, los productos no poseen atributos o caracteristicas
que aporten un valor adicional para el consumidor y lo posicione entre las preferencias
frente a la competencia. Aunque esta estrategia puede ser muy efectiva para la Industria se le
ha convertido en un reto el poder aplicarla, ya que cuenta con recursos limitados y el
desarrollo de esta estrategia competitiva puede representar aumento de costos en
investigacion y desarrollo.

Finalmente, la Industria no cuenta con la capacidad de ofrecer un producto hacia un
segmento del mercado claramente definido, en el que su competencia sea minima o0 no
existan productos similares, es decir los lacteos El labrador no cuentan con caracteristicas
para satisfacer necesidades especificas de un grupo de clientes potenciales, mas bien, se ha
vuelto un desafio, ya que para poder comprender de manera profunda las necesidades,
expectativas, comportamientos y preferencias de los consumidores los costos de produccion
pueden aumentar y al ser una organizacion pequefia corre el riesgo de que al cambiar las

preferencias de los clientes esta estrategia puede perder relevancia con el tiempo, es decir,
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puede quedarse atras frente a la competencia si no tiene la capacidad necesaria para adaptarse
a los cambios.

Recomendaciones

Se recomienda realizar un estudio y analisis profundo de todos los costos que incurren
en la elaboracion de los productos lacteos, desde la adquisicion de materia prima hasta el
proceso final, que es la distribucion de los productos a los clientes intermediarios, esto
permitira identificar las areas en donde es posible la reduccion de costos sin que la calidad de
los mismos se vea afectada, de igual manera de debe tomar en cuenta la importancia de la
eficiencia en cada uno de los procesos de produccion, realizando evaluaciones periddicas en
la operaciones, con el fin de identificar oportunidades de ahorro y aumentar la productividad

a largo plazo.

Llevar a cabo un estudio exhaustivo sobre las necesidades, expectativas y tendencias
de los clientes objetivo, mediante lo cual sera posible identificar los atributos Gnicos como
pueden ser: disefio innovador, calidad superior, beneficios o funcionalidades adicionales que
sean distintivos y aporten valor para los consumidores, ademas es primordial usar estrategias
de comunicacion de manera efectiva acerca de los beneficios Unicos de los productos, el
brindar un excelente servicio a los clientes también ayudara a mejorar la experiencia de los

mismos, creando relaciones sélidas y duraderas.

Se recomienda a la Industria El Labrador identificar un nicho de mercado rentable,
para ello es necesario evaluar el tamafio, la accesibilidad y el potencial de crecimiento de
dicho segmento, el comprender mejor las necesidades y preferencias del nicho hara posible
que los productos lacteos puedan satisfacer de manera efectiva las demandas de los clientes
potenciales. El enfoque debe ser sindbnimo de oportunidad para desarrollar una propuesta de

valor Unica, lo que implica la creacion de soluciones a las necesidades especificas.
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Anexos

Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida al Gerente de la Empresa "El Labrador"

Objetive: Identificar qué aspectos se considera para lograr una ventaja competitiva v que
estrategias o elementos han permitido que la empresa alcance un posicionariento en la
industria de productos lacteos.

Instrucciones: La informacion proporcionada es confidencial v sera utilizada con fines
académicos. La duracion de la entrevista no dudara mas 25 minutos, por la atencion v
colaboracion dada mis sinceros agradecimientos.

l. Datos generales

Nombre: Maira Tequiz

Nombre de la empresa: Productos Lacteos El Labrador

Cargo: Gerente

Cuestionario

1. Ventaja Competitiva

1. ¢El personal que labora en la empresa ha sido reclutado, capacitado y evaluado?

Todas las personas que trabajan en la industria pasan por un proceso de seleccion, en

el cual primeramente a través de anuncios se indica fechas y lugar de entrega de hojas de vida
de los postulantes, luego de ello se escoge al candidato mas 6ptimo para ocupar el puesto de
trabajo, tomando en cuenta principalmente la experiencia de trabajo en industrias lacteas,
ademas, para ingresar a su primer dia de labores se realiza una capacitacion previa a
desarrollar sus actividades. Finalmente, en el momento que el trabajador necesite una
retroalimentacién se lo hace sin ningan problema, con el fin de que se sienta bien en su
puesto de trabajo y pueda desarrollar de la mejor forma con sus responsabilidades, siempre

tomando en cuenta las normas y protocolos de seguridad e higiene. En el caso de que el



67

trabajador decida dejar su puesto de trabajo vacante o no cumpla con sus actividades como se
esperaba, pues se sigue el mismo proceso antes mencionado.
2. ¢Laempresa cuenta con proveedores que ofrecen materia prima de calidad y a
un menor precio?

El Labrador cuenta con 12 proveedores del mismo sector que es la Parroquia San
Isidro, ellos en conjunto nos hacen la entrega de alrededor de 1000 litros diarios de leche
fresca, el precio de la materia prima principal es considerado justo tanto para los ganaderos
como para la industria. Los productores de leche también siguen una serie de normas sobre
higiene al momento de ordefiar sus vacas, obviamente para comprobar si se ha cumplido con
lo dispuesto, en cada entrega de leche se realiza una prueba con lactometro para controlar la
calidad de la misma, una vez que esta cumpla con los parametros necesarios es trasladada
hacia la planta donde se procesa la leche para convertirlos en productos derivados como el
yogurt y el queso.

3. ¢Cbmo estan los precios de los productos de la empresa en relacion a los de la
competencia?

Los precios de los productos son establecidos en relacidn a los costos que se incurre en
la elaboracion de los mismos como son materia prima, mano de obra, servicios basicos,
maquinaria y equipo, costos de distribucion e impuestos, pues obviamente adicional a eso se
marca un margen de utilidad o ganancia, se puede decir que en relacion a otros productos de
marcas que no son tan conocidas en el mercado, el precio tiene similitud, pero si los
comparamos con marcas mas grandes como Toni evidentemente los precios de EI Labrador
son mas econdémicos, como por ejemplo la presentacion de yogurt de 1kg de Toni cuesta
alrededor de 4 ddlares, en cambio un yogurt El Labrador tiene el precio de $2,50.

4. ¢Laempresa utiliza tecnologia innovadora que ayuda en el aumento de la

produccion?
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Si, la Industria siempre piensa en la innovacién que vaya en beneficio de la misma, ya
gue con maquinarias y quipos de tecnologia avanzada se puede aumentar la produccién y asi
también se puede minimizar el tiempo que se demora en fabricar cada uno de ellos, como
industria siempre pensamos en los clientes, en poder entregar un producto de calidad en
tiempos oportunos, de estar en cada tienda, panaderia o0 micro mercado en el momento justo
que el consumidor lo necesita.

5. ¢Cdmo inciden los factores internos (talento humano, recursos financieros,
aprendizaje) o externos (competencia, clientes, entorno, tecnologia) en el
desarrollo de estrategias?

Para la Industria el cuidado de nuestro personal es un punto muy importante ya que sin
el esfuerzo que cada uno de ellos pone cada dia, no seria posible la entrega de los productos,
es por eso que como Vvivimos en un sector que la mayoria de su gente se dedica a la ganaderia
y a la agricultura, muchas veces se recibe el apoyo del municipio o de la prefectura, dictando
charlas o ferias las cuales nos permiten tener mas experiencia, conocimiento y lo principal es
de dar a conocer a la poblacién nuestros productos. Por otro lado también se toma muy en
cuenta el sustento econdémico ya que sin este tampoco seria posible el funcionamiento de la
industria, por lo que en ocasiones se requiere de créditos bancarios que apoyen al sector de
emprendimientos, en nuestro caso para poder ampliar nuestra planta de produccion
inicialmente se accedié a un crédito en BanEcuador, ellos otorgaron créditos a bajas tasas de
interés para los emprendimientos y en cuanto a los factores internos lo que mas afecta a las
ventas de los productos es la competencia ya que en la parroquia y también en parroquias
cercanas existen industrias lacteas que también tienen bastante acogida.

6. ¢Cudl es el plus del producto que lo hace diferente al de la competencia?

Nosotros como industria trabajamos con todo el carifio y responsabilidad dia a dia para

entregar productos de calidad es por eso que con el paso del tiempo hemos ido ganado la
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confianza y lealtad de las personas por la variedad de los productos y su sabor
principalmente, ya que muchas veces los clientes nos felicitan por la calidad de los productos
y eso es lo que nos motiva para seguir trabajando arduamente cada dia.
7. ¢Cudles son las buenas practicas de higiene y manipulacion dentro de la empresa
gue influyen en dar exclusividad a sus productos?

Para empezar al momento de recibir un nuevo proveedor se hace conocer las normas
de higiene que ellos deben cumplir al momento del ordefio para poder receptar su materia
prima, luego de eso en la industria al momento que llega la leche a la planta se realiza una
prueba de lactosa y si cumple con los pardmetros necesarios la materia prima seguird con su
proceso de transformacion. En cuanto a las practicas de higiene en la industria primeramente
se cuenta con un permiso de funcionamiento por parte de sanidad los mismos que realizan un
control periddico de forma imprevista, asi también es una norma para todos los colaboradores
el uso de quipo de proteccion como son: la cofia, botas, overol, mandiles, mascarilla, guantes,
ademas deben tener las unas cortas y no usar aretes, todo el cumplimiento de esto hace que
los productos sean altamente calificados.

8. ¢Qué estrategias ha implementado la empresa para mantener su competitividad?

El Labrador siempre se enfoca en escuchar las necesidades de los clientes y a su vez
satisfacerlas elaborando productos de calidad, ademas la entrega de productos en diferentes
presentaciones con precios al alcance de los consumidores asi también nos preocupamos por
que nuestros productos siempre estén en las tiendas, panaderias y micro mercados, por esta
razon se realiza visitas periddicas con la finalidad de satisfacer la demanda en su totalidad.

9. (El tipo de mercado al que se dirige con mas frecuencia es regional o local? ¢ Y
por qué?

Se dirige al mercado local, debido a que, desde la creacién de la industria la planta se

ha ubicado en el Canton Espejo, por ese motivo la poblacion ha acogido con carifio y
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entusiasmo nuestros productos, ya que son elaborados con manos de personas propias del
canton, eso ha sido una ventaja para la industria ya que el mejor vendedor es el mismo cliente
y han sido ellos mismos quienes recomiendan y motivan a otras personas a adquirir los
quesos Yy el yogurt de El Labrador, sin embargo, vale la pena resaltar que aunque la
participacion es minima en el mercado regional también que ya se ha podido realizar entregas
en el Canton Mira, Ibarra y Bolivar; en un futuro se espera seguir captando mas clientes en
los cantones antes mencionados y seguir creciendo como Industria en todos sus aspectos.

10. ¢ A qué tipo de clientes entrega sus productos (mayoristas, minoristas, cliente

final)?

Nuestros productos principalmente se entregan a clientes intermedios como son las
tiendas, panaderias y micro mercados y son ellos quienes se encargan de entregarlos a los
clientes finales, aunque existen ocasiones que los clientes se acercan directamente a la planta
o al carro distribuidor.

I1. Posicionamiento en el mercado
11. ;Como es el modelo de organizacion de la empresa EI Labrador?

Dentro de la industria se practica un modelo de organizacién plana, al momento de
realizar cada una de las actividades referentes a la produccidn no es necesario que la gerenta
de 6rdenes, sino mas bien se da autonomia a los empleados lo que se busca es fomentar la
comunicacion y la toma de decisiones en circunstancias en las que el propietario no se
encuentre presente, por ello la importancia de escoger a un buen colaborador en el proceso de
reclutamiento asi también los beneficios de la induccidn y capacitacion. El depositar la
confianza en el empleado creyéndolo capaz de hacer las cosas bien crea un buen ambiente de
trabajo y da la oportunidad de aprovechar al maximo las habilidades y conocimientos los

Mmismos.



71

12. ;Como es reconocida la empresa en calidad y precio de sus productos por el
publico?

Las personas reconocen a los productos EI Labrador por su buen sabor, buena
presentacion, productos variados y siempre estan presentes en las perchas de las tiendas,
panaderias y micro mercados justo cuando el consumidor decide comprar, en cuanto a los
precios se consideran econémicos, que estan al alcance del bolsillo de los clientes, se podria
decir que en relacion a otras marcas estan casi en el mismo nivel de precios.

13. ¢ A qué segmento de clientes estan dirigidos los productos de la empresa?

Los productos no estan dirigidos a ningun grupo de clientes especificos, es decir
cualquier persona que desee degustar yogurt o queso de El Labrador lo puede hacer sin
ningun problema, pero por otro lado se podria decir que los envases pequefios de yogurt de
200g serian especialmente para los nifios por la cantidad de producto que lleva.

14. ¢ Cual es el componente que le ha permitido a la empresa sobresalir en el
mercado?

El principal motivo de haber sobresalido en el mercado es la perseverancia, ya que
hemos superado obstaculos, siempre manteniendo claro y enfocados en nuestros objetivos, a
pesar de los problemas que se han presentado lo hemos tomado como un reto que nos sirve
para crecer y mejorar cada dia y ante todo mantener una actitud positiva, adicional a ello la
importancia del esfuerzo continuo y trabajo en equipo para buscar soluciones frente a las
dificultades que han presentado a lo largo del tiempo.

15. ¢ Qué aspectos considera importantes en los productos lacteos El Labrador que le
ha permitido para atraer nuevos clientes?

Los componentes mas importantes de los productos es el sabor agradable y
caracteristico, la textura suave y cremosa, lo cual indica buena calidad y consistencia en la

elaboracidn, también es importante la entrega de productos frescos, eso ha hecho que la
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industria gane nuevos clientes y esté presente en todo el Cantdn Espejo y siga captando
clientes en mercados fuera del canton.
16. ¢ Qué productos nuevos e innovadores la empresa estaria dispuesta a lanzar al
mercado?

En un futuro se esta pensando elaborar queso mozzarella ya que en muchas ocasiones
los mismos clientes han sido quienes han hecho sugerencias de que seria una buena idea de
sacarlo al mercado.

17. ¢ Qué estrategias se han implementado en la empresa para promocionar,
comunicar y vender los productos?

Para poder dar a conocer los productos se realiza publicidad en redes sociales, también
anuncios en radio a nivel local y asi mismo visitas personales a tiendas, panaderias y micro
mercados, las mismas que nos permiten tener un trato directo con los clientes e indicar sobre

precios y variedad de los lacteos que se producen.

Sra. Maira Téquiz
Gerente productos Lacteos El Labrador



Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y EC ONOMICAS
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

iEncuesta dirigida a los clientes de la empresa "El Labrador"

Informacion general

Nombre:

Objetivo: La encuesta a continuacion tiene como proposito analizar la ventaja competitiva ¥ su incidencia en el posicionamiento en la industria de

productos lacteos El Labrador en el canton Espejo.

Instrucciones: La encuesta presentada dura 10 minutos. Por favor, lea detenidamente v conteste cada pregunta. Recuerde que la informacion
obtenida es confidencial con fines académicos. A continuacion, se le presentara un listado de afirmaciones. indique segim corresponda el nivel de

acuerdo o desacuerdo que usted tiene con cada una de ellas.

Cuestionario

. Ventaja Competitiva

Totalmente
En Totalmente
No Afirmaciones en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
¢Los precios establecidos por la empresa son inferiores a
1

la competencia?
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¢El precio es el adecuado para el producto que ofrece la

empresa?

¢Cree usted que los atributos del producto que ofrece la

empresa satisfacen las necesidades del consumidor?

¢Qué tan de acuerdo esta con el sabor de los productos

lacteos El Labrador?

¢Qué tan de acuerdo estd con la forma que llegan los

productos lacteos El Labrador a manos del consumidor?

¢Estd de acuerdo con la estrategia de promocion que
utiliza El Labrador para impulsar y promover su marca y

atraer los clientes potenciales?

¢Considera que la marca de productos lacteos El
Labrador, ha representado mayor participacion en el

mercado?
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¢Las caracteristicas de los productos lacteos EI Labrador

como: sabor, calidad, durabilidad y precio aportan a la

8
mejor participacion en el mercado?
¢Considera que la empresa se enfoca en satisfacer las
9 . : .
necesidades diversas de sus clientes?
¢Estd de acuerdo que los precios de los productos estan
10 . - .
orientados a un segmento especifico de clientes?
¢Las caracteristicas de los productos estan orientados a un
11 - i
segmento especifico de clientes?
1. Posicionamiento en el mercado
Ni de
Totalmente
En acuerdo ni Totalmente
Afirmaciones en De acuerdo
No
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo

desacuerdo
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¢Cree que la infraestructura de la empresa refleja un buen

12 modelo de organizacion?

¢Esta de acuerdo que los clientes de industria lactea El
13 Labrador son las familias del cantén Espejo?

¢Esta de acuerdo con la mayoria de los usuarios sobre la
14 buena calidad de los productos EIl Labrador?

¢Estd de acuerdo que productos lacteos EI Labrador se
15 encuentra en el primer peldafio de preferencias de la

gente?

¢Esta de acuerdo que los productos lacteos El Labrador
16 han encontrado un nicho de mercado en la mente que no

esté ocupado por alguien mas?

¢Esta de acuerdo que en la empresa El Labrador produce
17 lacteos con caracteristicas especificas para un grupo

amplio de clientes?
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18

¢Esta de acuerdo que la calidad de los productos El

Labrador son mejores a los de otras marcas?

19

¢Esta de acuerdo que la experiencia obtenida por el
consumo de los productos lacteos EI Labrador le permite

recomendar la marca a otros consumidores?

20

¢Esta de acuerdo que las caracteristicas de los productos
lacteos influyen en el incremento de ventas de El

Labrador?

21

¢Las estrategias implementadas en la empresa para
promocionar, comunicar y vender los productos son

mejores a las de la competencia?
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