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RESUMEN

Objetivo: Establecer de que manera el diagnostico de competitividad organizacional influye
en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019. Métodos: La investigacion es de tipo aplicada, de nivel explicativo, de disefio no
experimental, y de enfoque mixta. La poblacion fue 20 trabajadores. Se consideraron las
dimensiones: control de calidad convencional, normalizacion, mejora, excelencia,
caracteristicas del producto o atributos, calidad y precio del producto, uso o aplicacion de
los productos, orientado al usuario del producto, por el estilo de vida o clase de producto,
con relacion a la competencia. Se realiz6 la confiabilidad dando como resultado un
coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,982. Resultados: Respecto a la variable Diagnostico
de competitividad organizacional, el 65% de los encuestados manifestaron que no existe un
area dentro de la empresa que se encargue exclusivamente de la calidad de los productos, el
70% mencionaron que la empresa no maneja a la calidad como una funcién, asimismo
mencionaron que no se estudia la cultura del cliente y del proveedor para tener una mejora
analisis de ellos, el 75% determind que el personal no se auto controla, el 65% mencionaron
que la productividad no se da en su mas alto nivel. Asi mismo, respecto a la variable
Posicionamiento en el mercado internacional, el 70% manifestaron que la empresa no tiene
alguna ventaja competitiva sobre la competencia, el 50% manifestaron que la empresa nunca
maneja un precio bajo de sus productos como rasgo de valor, el 50% mencionaron que la
empresa no exporta en la época de mayor demanda en el mercado, el 70% de los encuestados
manifestaron que la empresa no escoge a un personaje famoso con el cual los consumidores
quieren identificarse para ser imagen de venta en el mercado, el 50% mencionaron que la
empresa no estudia los intereses de los consumidores para darle mayor posicionamiento el
mercado internacional, el 35% mencionaron que la empresa no intenta crear una relacién de
su producto con el producto de la competencia. Conclusion: Con el estudio se concluye el
control de calidad convencional influye significativamente en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Palabras clave: control de calidad convencional, normalizacién, mejora, excelencia,

caracteristicas del producto o atributos, calidad y precio del producto.



ABSTRACT

Objective: To establish how the diagnosis of organizational competitiveness influences the
positioning in the international market of the company Daro & Ancer, Huaral, 2019.
Methods: The research is of an applied type, of an explanatory level, of a non-experimental
design, and of mixed approach The population was 20 workers. The dimensions were
considered: conventional quality control, standardization, improvement, excellence, product
characteristics or attributes, product quality and price, use or application of the products,
oriented to the user of the product, by lifestyle or product class, in relation to the competition.
Reliability was performed resulting in a Cronbach's alpha coefficient of 0.982. Results:
Regarding the diagnostic variable of organizational competitiveness, 65% of the respondents
stated that there is no area within the company that is exclusively responsible for the quality
of the products, 70% mentioned that the company does not handle quality As a function,
they also mentioned that the culture of the client and the provider is not studied to have an
improved analysis of them, 75% determined that the staff does not self-control, 65%
mentioned that productivity does not occur at its most high level. Likewise, regarding the
variable Positioning in the international market, 70% stated that the company does not have
any competitive advantage over the competition, 50% said that the company never manages
a low price of its products as a value trait, the 50% mentioned that the company does not
export at the time of greatest demand in the market, 70% of respondents said that the
company does not choose a famous person with whom consumers want to identify
themselves to be a sales image in the market, 50% mentioned that the company does not
study the interests of consumers to give it greater positioning in the international market,
35% mentioned that the company does not try to create a relationship of its product with the
product of the competition. Conclusion: The study concludes the conventional quality
control significantly influences the international market positioning of the company Daro &
Ancer, Huaral, 20109.

Keywords: conventional quality control, standardization, improvement, excellence, product

characteristics or attributes, product quality and price.
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INTRODUCCION

En laactualidad es necesario para todas las empresas, realizar una evaluacion de la condicién
en la que se encuentra, como sus inconvenientes, es decir las dificultades que pueden existir,
sus capacidades o incluso al lugar donde desean llegar o su evolucion con la finalidad de
continuar su desarrollo. El diagnostico de competitividad tiene como objetivo producir
mejoras en la empresa por medio de cambios, de esta forma logren posicionarse
exitosamente en un mercado global cada vez mas competitivo. En el diagndstico es posible
estudiar y optimizar los mecanismos y practicas de comunicacién tanto interna como
externamente de una empresa en cada uno de sus niveles. Para llevar a cabo se emplea una
gama amplia de instrumentos, depende del fondo a donde se quiere llegar, los medios que se
tienen y los equipos de los que se van a emplear. Un mejor analisis del posicionamiento hara
una apreciacion mas acertada, un 6ptimo estudio del ambiente, de tal forma habra una buena
deteccion de oportunidades y amenazas. El posicionamiento es un pilar esencial para las
empresas que quieren diferenciarse y desean su supervivencia y como nos perciben los
consumidores frente a la competencia. Como también reflexionar, por el contrario, empezar
por la mente del cliente y no por el producto o servicio y enfocarnos a un solo nicho de
mercado. El posicionamiento tiene como clave hallar un nicho y proporcionar un valor
agregado al producto o servicio, como puede ser a través del disefio, referente a la clase y la
imagen integra de un producto, sus cualidades en particular que hacen posible que realice
algunas competencias que probablemente la competencia no posee. Del mismo modo que a
través del servicio que se brinde al comprador tales como entrega e instalacién, garantias,
entre otros.

Es por ello que tiene como objetivo general la presente investigacion el establecer de que
manera el diagnostico de competitividad organizacional influye en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La empresa Daro & Anser S.A.C. se fundé en el afio 2011, es una compafia
peruana que se dedica a la elaboracién, venta y exportacion de vegetales y frutas
procesadas en diferentes presentaciones frescos y congelados hacia mercados
internacionales como Espaiia, Italia, Inglaterra, Estados Unidos, Chile, y con
proyeccion al mercado japones. Se encuentra ubicada en la ciudad de Chancay,

provincia de Huaral, departamento de Lima.

En la actualidad es necesario para todas las empresas, realizar una evaluacion de
la condicion en la que se encuentra, como sus inconvenientes, es decir las dificultades
que pueden existir, sus capacidades o incluso al lugar donde desean llegar o su
evolucidn con la finalidad de continuar su desarrollo. El diagnostico de competitividad
tiene como objetivo producir mejoras en la empresa por medio de cambios, de esta
forma logren posicionarse exitosamente en un mercado global cada vez mas
competitivo. En el diagnéstico es posible estudiar y optimizar los mecanismos y
practicas de comunicacion tanto interna como externamente de una empresa en cada
uno de sus niveles. Para llevar a cabo se emplea una gama amplia de instrumentos,
depende del fondo a donde se quiere llegar, los medios que se tienen y los equipos de
los que se van a emplear. Un mejor analisis del posicionamiento hara una apreciacion
mas acertada, un optimo estudio del ambiente, de tal forma habra una buena deteccion
de oportunidades y amenazas. El posicionamiento es un pilar esencial para las
empresas que quieren diferenciarse y desean su supervivencia y como nos perciben los
consumidores frente a la competencia. Como también reflexionar, por el contrario,
empezar por la mente del cliente y no por el producto o servicio y enfocarnos a un solo

nicho de mercado. El posicionamiento tiene como clave hallar un nicho y proporcionar



un valor agregado al producto o servicio, como puede ser a través del disefio, referente
a la clase y la imagen integra de un producto, sus cualidades en particular que hacen
posible que realice algunas competencias que probablemente la competencia no posee.
Del mismo modo que a través del servicio que se brinde al comprador tales como

entrega e instalacion, garantias, entre otros.

La empresa Daro & Anser S.A.C. presenta inconvenientes en lograr su
posicionamiento con éxito debido a que no existe una segmentacion focalizada en el
pais de destino; no existe identidad (fidelizacion del cliente) por la marca en el pais de
destino; falta de opciones de mercado y marketing mix de los productos; diversidad de
competidores en pais de destino; desconocimiento del sector y el mercado de destino:
no se utiliza herramientas como investigaciones para analizar el mercado; falta definir
canales desarrollados como estrategias para dirigir y comunicarse mejor con el
mercado objetivo; falta preparacion del personal frente a temas de posicionamiento; la
falta de una valoracion interna y externa teniendo en cuenta las sugerencia de los

trabajadores.

Asimismo, la empresa Daro & Anser S.A.C. viene mostrando falencias con
respecto al diagndstico de competitividad y esto viene ocurriendo por la falta de
capacitaciones al personas; limitacion de innovacion; poco énfasis en la comunicacion
entre todos los niveles jerarquicos; falta liderazgo para estar al frente de todo el proceso
que implica el diagnostico; no se ha establecido una cultura organizacional preparada
para continuar con operaciones importantes de la empresa; tampoco existe trabajo en
equipo debido a que los trabajadores sientes que no hay una buena comunicacion por

parte de sus superiores.

La empresa Daro & Anser S.A.C no pone en énfasis en mejorar los puntos antes
descritos no podra llevar a cabo identificar sus fortalezas, oportunidades de mejora, y
tomar acciones enfocadas frente al posicionamiento hacia el mercado objetivo, ademas
de no contar con personal que se enfoque en mejoras de sus procesos y necesarios a

largo plazo.

La empresa Daro & Anser S.A.C debe tener en cuenta la importancia de
implementar programas de capacitacion para sus trabajadores y ejecutivos de esta

forma evitaran muchos inconvenientes a la hora de ingresar hacia el mercado objetivo.



1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera el diagnostico de competitividad organizacional influye en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 2019?

1.2.2. Problemas Especificos

a ¢De qué manera el control de calidad convencional influye en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 2019?

b. ¢De qué manera la normalizacion influye en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019?

¢ ¢De qué manera la mejora influye en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019?

d ¢De qué manera la excelencia influye en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Establecer de que manera el diagnostico de competitividad organizacional
influye en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro
& Ancer, Huaral, 2019.

1.3.2. Objetivos Especificos

a Establecer de que manera el control de calidad convencional influye en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 2019.

b. Establecer de que manera la normalizacion influye en el posicionamiento

en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

¢ Establecer de que manera la mejora influye en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.



d Establecer de que manera la excelencia influye en el posicionamiento en

el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

1.4. Justificacion de la investigacion
Justificacién metodoldgica

Su utilidad metodoldgica esta en el planteamiento de un instrumento cientifico
de recoleccion de datos que sera de apoyo a demaés estudios evaluar el diagnostico de
competitividad organizacional y asi mismo evaluar el posicionamiento en el mercado
internacional, que se basa en una base tedrica elegida con objetividad con el objetivo

de que el estudio consiga llegar a los frutos deseados.
Justificacion teorica

El estudio ayudara con datos en relacion a la influencia que hay entre diagndéstico
de competitividad organizacional y el posicionamiento del producto, datos que seran
puestos en los resultados, conclusiones y recomendaciones, que servirdn a otros

estudios.

1.5. Delimitacion del estudio

Delimitacion geografica:  empresa Daro & Ancer, provincia de Huaral,

departamento de Lima.
Delimitacion temporal: Enero del afio 2019 a octubre del afio 2019.
Delimitacion social: trabajadores de la empresa Daro & Ancer.

Delimitacion semantica: Diagnostico de competitividad organizacional y

Posicionamiento en el mercado internacional.

1.6. Viabilidad del estudio

Se conto con los recursos necesarios (humanos, materiales y financieros), lo que

garantizaron la viabilidad y por ende su ejecucion de la investigacion.



CAPITULO I1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Investigaciones internacionales

Martinez (2017) realizé la investigacion titulada “Analisis de inteligencia
competitiva de la agroindustria en procesados de yuca y posicionamiento en mercados
nacional e internacional”, la cual fue aprobada por Universidad Tecnoldgica de
Bolivar. Colombia. La investigacion tuvo como objetivo el analizar las condiciones de
competitividad e inteligencia competitiva de la agroindustria de procesados de yuca
de Sucre y disefar estrategias para lograr un mayor acceso a los mercados nacional e
internacional. Es una investigacion analitica propositiva. La poblacion fue 10
empresas. La investigacion utilizd como técnica de recoleccion de datos la encuesta,
la entrevista y como instrumento el cuestionario. La investigacion concluy6 en que
“las estrategias para hacer competitivo al sector se basan en superar estas debilidades
(sobreexplotacion o subutilizacion de suelo), a partir de préacticas de manejo de suelo
tecnificadas, el uso de fertilizantes y la siembra de variedades adaptadas a las
condiciones agroclimaticas del territorio. Esta situacion afecta la competitividad del
sector yuquero y afecta los inicios de la cadena a cargo de los productores” (Martinez,
2017).

Obando (2016) realiz6 la investigacion titulada “Analisis de la competitividad
en la pequefias y medianas empresas del sector autorizado en el cambio de la matriz
productiva: confeccion y calzado, en el distrito metropolitano de Quito de los periodos
2013 y 2014”, la cual fue aprobada por Escuela Politécnica Nacional. Ecuador. La
investigacién tuvo como objetivo el analizar la situacion de la competitividad en las
Pymes del sector priorizado en el cambio de la matriz productiva: confeccion y

calzado, del distrito Metropolitano de Quito. Es una investigacion descriptiva,



explicativo, exploratorio, no experimental. La poblacion fue 125 empresas, asi mismo
la muestra fue 28 empresa. La investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de
datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. La investigacion concluyo en
“el ser competitivos y tener productividad no solo implica el desarrollo e implantacion
de modernas tecnologias, también exige la modernizacion del sistema educativo en
todos sus niveles, profundizar en los programas de capacitacion y crear nuevos

modelos organizacionales” (Obando, 2016).

Véasconez (2015) realiz6 la investigacion titulada “Elaboracion e
implementacién de un plan de negocios en la empresa Riotronics de la ciudad de
Riobamba y su incidencia en el posicionamiento de la misma. Periodo Enero-Junio”,
la cual fue aprobada por Universidad Nacional de Chimborazo. Ecuador. La
investigacion tuvo como objetivo el mejorar el posicionamiento de la empresa
Riotronics, de la ciudad de Riobamba. Es una investigacion descriptiva, explicativo,
exploratoria correlacional. La poblacion fue 48 112 habitantes, asi mismo la muestra
fue 166 habitantes. La investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la
encuesta, la entrevista y como instrumento el cuestionario. La investigacion concluyé
en que “la elaboracién e implementacion del plan de negocios es viable, desde el punto
de vista comercial, administrativo, técnico y financiero, pues los resultados en la
evaluacion son atractivos para la empresa Riotronics y sus empresarios” (Vasconez,
2015).

Investigaciones nacionales

Ludefia (2018) realizé la investigacion titulada “Marketing estratégico para el
posicionamiento en la micro y pequefia empresa del sector de venta de ropa del
mercado central, Chiclayo”, la cual fue aprobada por Universidad César Vallejo. Peru.
La investigacion tuvo como objetivo el proponer un plan de marketing estratégico que
contribuya a mejorar el posicionamiento en Mypes del giro venta de ropa mercado
central. Es una investigacion propositiva, explicativa no experimental. La poblacion
fue 72 mypes, asi mismo la muestra fue 61 mypes. La investigacion utiliz6 como
técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. La
investigacion concluyd en que “se logré disefiar un plan marketing estratégico para
mejorar el posicionamiento en Mypes del giro venta de ropa mercado central, basado

en las debilidades encontradas durante el levantamiento de la informacion las cuales



2.2

son: diversidad de productos y marcas, estrategia de fidelizacion, ausencia de

promociones, planes de venta, falta de nuevas sucursales entre otros” (Ludefia, 2018).

Zavala (2016) realizé la investigacion titulada “El Clima Organizacional y la
Comepetitividad de una Empresa de Servicios: Caso Representaciones Faroa S.A.C. —
Lince, 2016, la cual fue aprobada por Universidad César Vallejo. Perd. La
investigacion tuvo como objetivo identificar la relacion que existe entre el clima
organizacional y la competitividad de una empresa de servicios. Es una investigacion
aplicado descriptivo correlacional no experimental. La poblacion fue 42 personas. La
investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta y como
instrumento el cuestionario. La investigacion concluyé en que “existe relacion entre la

variable Clima Organizacional y la Variable Competitividad” (Zavala, 2016).

Guzman (Guzman, 2013) realizd la investigacion titulada “Estrategias
financieras y mejora de la de la competitividad, en la empresa Agroindustrial Laredo
S.ALAA”, la cual fue aprobada por Universidad Nacional de Trujillo. Perd. La
investigacién tuvo como objetivo el determinar las estrategias financieras que influyen
en la mejora de la competitividad en la empresa. Es una investigacion no experimental,
de disefio descriptivo transeccional. La poblacion fue 8 funcionarios. La investigacion
utiliz6 como técnicas de recoleccion de datos la encuesta, andlisis documental,
entrevistas y la navegacién por internet y como instrumentos el cuestionario, la guia
de entrevista. La investigacion concluyd en que “las estrategias financieras que
influyen en la competitividad en la empresa Agroindustria Laredo S.A.A.” (Guzman,
2013).

Bases tedricas
Variable independiente: Diagnostico de competitividad organizacional
A. Definiciones

D’ Alessio (2015) menciona que es el margen de eficiencia de una

empresa, ponderada por un grupo de elementos (p. 633).

Néajera (2014) sefiala que la competitividad se puede definir como la
disposicion que tiene la organizacion para detectar mercado y aumentar

sostenidamente su comercio y ganancia (p. 44).



Gordon (2014) manifiesta que la competitividad se conceptualiza como la
habilidad que posee una organizacion con el fin de optimizar y sostener su

superioridad que el ayuden a mantener una posicién sobresaliente en el mercado
(p. 09).

Bernal & Sierra (2013) establecen que la competitividad es la disposicion
que tiene la organizacion de una parte para sostener e incrementar, situaciones
de libre competencia, que al mismo tiempo sostiene un desarrollo éptimo de

comercio producido por su trabajo (p. 20).

Dimensiones

Uribe (2013) sefiala que para realizar diagndstico de competitividad
organizacional — Esta es una herramienta de aplicacion empresarial que puede

ser complementada con otras para lograr un diagndéstico integral.

Existen siete factores de analisis, cada uno de los cuales posee cuatro
alternativas. Una vez analizada la empresa debe seleccionarse solamente una de
esas posibilidades, aquella que describa el comportamiento del factor en la

empresa 0 que se acerque mas al mismo.

Al final se obtiene la frecuencia de cada alternativa en la empresa y aquella
en la que se presente mayor cantidad a la empresa en una de las cuatro de

evolucion y madurez competitiva:
a. Medicidn de calidad tradicional

Es la primera etapa del diagnostico de competitividad organizacional —
DCO. El concepto general para las organizaciones que se ubican en esta primera
etapa de madurez y desarrollo competitivo es el siguiente: si la empresa
permanece igual, la organizacion no tiene perspectiva a largo plazo. Por lo que
es fundamental que la gerencia acepte el compromiso de preparase para
modificar la direccion. Para la cual se conceptualiza categorico y seriamente
nuestros objetivos, politica, mision, virtudes y acciones tales que se puedan
tomar decisiones y llevar a cabo actividades en todo el ambito y todos los niveles

de mando, que se orienten a lograr una calidad en el servicio:

- Falta de sistemas operativos y administrativos.



- Lacalidad como responsabilidad de un area especifica.

- Laempresa conoce su estado actual y a donde quiere llegar.

- Capacitacion.

- Planes y programas de trabajo.

- Nivel de desperdicio organizacional (elevado o descontrolado).

Desarrollo de los colaboradores.

b. Normalizacion

Es la segunda etapa del diagnostico de competitividad organizacional —
DCO. El concepto general para las empresas que se encuentren en la fase de
normalizacion es el siguiente: es fundamental que las empresas tengan
posicionamiento de solidez y credibilidad de responsabilidad en el segmento
escogido, conocer nuevos procedimientos, fases de productos y comenzar
acciones de optimizacion de la calidad Sus indicadores son los siguientes:

Se administra por objetivos e indicadores.

- Lacalidad es una funcién.

- Sistema intenso de capacitacion.

- Implantacion de planes y programas de mejora.

- Cultura del consumidor. abastecedor interno

- Desperdicio organizacional superior, aunque equilibrado.

- Crecimiento del personal se conceptualiza a partir de las estrategias

organizacionales.
c. Mejora

En esta tercera etapa del diagndstico de competitividad organizacional —
DCO. El concepto general para las organizaciones que se ubican en esta tercera
etapa de madurez y desarrollo competitivo es el siguiente: las actitudes,
creencias y valores del trabajador en el departamento de la organizacion se
manifiesta en los objetivos, acciones, es decir generando un crecimiento tanto de
manera empresarial, como personal, y esto se ve reflejado en la satisfaccion del

consumidor. Sus indicadores son los siguientes:
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- Todos los trabajadores cuentan con objetivos claros y especificos.
- La calidad es una estrategia.

- La capacitacion es efectiva.

- Los trabajadores se auto controla.

- Las dificultades se solucionan en equipos.

- La competitividad es reconocida por los clientes.

- El desperdicio organizacional se reduce siempre.

- El crecimiento de los trabajadores afianza su plan de vida y carrera.

d. Excelencia

Es esta cuarta fase del diagnéstico de competitividad organizacional —
DCO. El concepto general para las empresas que se sitlan en la fase de
excelencia, es el siguiente: Su organizacidn se encuentra en un excelente nivel
de competitividad con respecto a la impresion que tiene el consumidor del
servicio se anticipa al cambio, su velocidad de respuesta y su postura de
liderazgo le han dado un lugar importante entro de su mercado. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que, debido a que la competitividad es una medida
relativa- comparativa, la empresa que se encuentra en esta etapa debe trabajar
arduamente y de manera permanente para mantenerse en ella. Debe construir
puentes de contacto con sus mercados que le permita conocer de manera
oportuna los cambios en sus requerimientos, para convertirlos en productos y
servicios que satisfagan al cliente y le permitan continuar siendo competitiva.

Sus indicadores son los siguientes:

De manera constante se realiza la mejora continua
- Laempresa es lider en su rubro.

- Los clientes reconocen el valor diferencial.

- Lacalidad es una forma de vida.

- Laproductividad se da en su mas alto nivel.

- El desperdicio organizacional es casi nulo.
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- El desarrollo de los colaboradores engloba sus expectativas internas a las de

la organizacion.

C. Medicion de la competitividad

D’ Alessio (2015) menciona los diferentes para medir la competitividad

son los siguientes:
a. Patrones para determinar la competitividad

La competitividad tiene incidencia a desde los niveles superiores hasta los
mas inferiores, y, ademas, al contrario. Es decir, todo el mundo esta conectado,
cada hemisferio, nacion, gobierno, empresa, actividad, entre otros. De tal forma
gue un pais no tendra competitividad si no lo son las empresas que la constituyen
por dentro, en caso no haya otras, y por el viceversa. Una comprobacion de ello
el patron de Irlanda realizado y mejorado por la National Competitiveness
Councill, con el fin de comprender el concepto de competitividad local y el modo
de llegar a un desarrollo sustentable. La competitividad sistematica, explica
como se constituye la competitividad a través de diversas categorias (macro,
meso y micro) ciertos investigacion compara este patron con las cubiertas de una

cebolla.

De acuerdo con Cambridge Insight (2011), los componentes que forman
la competitividad, donde esta incidida por contextos de nivel macro de un pais,
como son: (a) excelencia del contexto de la empresa de una nacion, (b) el
crecimiento de clUsteres y (c) la optimizacion de las tacticas y corporaciones de
la empresa. De igual forma, hay fases de crecimiento conforma a los territorios
de la competitividad. Es posible tener un margen bajo, remoto al territorio de la
competitividad, en casos las incertidumbres sean los costes y el aprovechamiento
de los elementos de la naturaleza, en tanto que el territorio adecuado es aquel
que destina en la innovacién y tiene como objetivo dar valencias a los productos

que brinda.

Esencialmente la competitividad comprende productividad, corresponda a
un pais, territorio, gobierno, empresa o cualquier compafiia. De tal forma que, la
tactica de la empresa tiene que ir a la par de la optimizacion de la productividad

lo opuesto seria un fracaso. Se tiene que dar una comunicacion eficiente entre
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las tacticas, global, externa, opciones, de esta forma lograr optimizar su

productividad.

Fairbanks y Lindsay (1997) elaboracion patron, este se emplea en tres
puntos: tactica, eficiencia operativa y competitividad, es posible que estos
conciben mas desorden que clareza en el caso de no ser comprendidos. El
primero trata en hacer evoluciones con un accionar adecuada, el segundo, con la
manera de hacerlo, recursos, esfuerzos, saberes y para finalizar, con la
combinacion de los dos. Posteriormente de realizar tacticas, optimizando la
productividad para una empresa, se puede indicar ciertos elementos que el
concepto de competitividad.

Este patron es de gran provecho, pues si se considera la posicion actual de
la empresa, y se evalla su optimizacion en su duracion. Inclusive méas en caso

comprenda a los competidores, mejoraré el analisis.

De otro angulo, una empresa puede realizar su informe personal de
competitividad (sefiales indicados) respecto a sus competidores proximos o
remotos (incluso el tablero de control proporciona algunas indicaciones de una
buena productividad, medidas a nivel interno). Esto puede ser un tema de
auditoria que haria posible saber la forma como procede en el tiempo. En este
aspecto, es necesario utilizar datos similares, aquellos que los empleen deben ser

individuos integros o neutrales en el uso de los datos.

Es fundamental enfatizar que no es posible mencionar competitividad sino
se tiene responsabilidad social. Ello comprende cortos y largos plazos: el
personal mejorara su calidad de vida, atendera su salud, instruccion, la empresa
cuidara de la naturaleza y su preservacion, etc. Unicamente aquellas empresas

productivas seran capaces de generar confort, rentabilidad y trabajo.
b. Medidas de la competitividad en las diferentes niveles y empresas.

Es posible medir la competitividad. Aun cuando existan empresa que
colaboran con reportes importantes y vinculados con este tema no tengan
intenciones directas sobre ella, no obstante, los datos que se presentan posibilitan
determina semejanzas fehacientes y proximas a la verdad. Como en el caso de

la Responsabilidad social (RS), hay sefiales del Programa Latinoamericano de
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Responsabilidad Social Empresarial (PLARSE) que facilita a las empresas

semejantes determinar el compromiso social, haciendo un benchmarking.

Asimismo, es verdad que hay empresas especializadas en realizar informes
de competitividad personal como por ejemplo el WCY (del IMD) y el GCI (del

WEF), en relacion a naciones, o el CIRP, en relacion a regiones.
c. Aspectos que deben tomar en cuenta al medir los pilares de la competitividad

Los pilares de la competitividad consisten es un anexo precio de
indicadores que determinan la situacion limitada de las empresas. Unicamente
se puede tener conocimiento si la empresa prospera en el camino empleado sea

estructurado, claro, directo, fiable y con un almacén de datos examinados.

En ciertas ocasiones hay desigualdades técnicas que varian los frutos
ultimos, donde tiene que ser comprendidas y utilizadas, como por ejemplo de los
frutos mostrados por MID (rendimiento financiero, efectividad de Gobierno,
efectividad corporativa, e infraestructura (impulsador de factores, de eficiencia,
y de innovacidn) respecto a la competitividad local. Teniendo en cuenta este
caso, hay ciertas deficiencias que se muestran: (a) examinar el fruto final y los
elementos que constituyen y no los elementos que le dan forma; (b) hacer una
semejanza anual en relacién al afio previo, de corto plazo: y (c) relacionar de
forma directa el desarrollo econémico y la competitividad, cuando realmente la
relacién no comprende casualidad. De tal modo que, los elementos que deben
influenciar esta estabilidad son: (a) comprender las definiciones esenciales de la
productividad con la finalidad de optimiza la competitividad local, (b) Evaluar
los elementos de mayor importancia que le dan forma al fruto tota de los dos
indices, y (c) tener conocimiento de las caracteristicas tipicas de las
metodologicas de valoracion que las dos empresas emplean. Ello contribuira a

elaborar un proyecto de competitividad efectivo (pp. 643 — 645).

El papel de la ventaja competitividad

Robbins & Coulter (2014) con el fin de elaborar una tactica competitiva
efectiva, es necesario entender las diferencias entre una empresa respecto a las

otras, su valor agregado. Dicha cualidad definitiva hace posible proceder de las



14

competencias esenciales de una empresa, estas posibilitan tomar accién de las

que las demés no pueden hacerlo.

Es posible que la ventaja competitividad sea fruto de los medios de la
organizacion, puesto ello considera algo que su competencia carece, como en el
caso; gracias a sus sistemas de datos actualizados, HP tiene la capacidad de
inspeccionar y examinar sus inventarios y sus vinculos con sus proveedores
eficazmente a diferencia de su competencia: y la organizacion ha transformado

dicho elemento es una ventaja de costos (p. 248).

E. Modelo de las cinco fuerzas

Robbins & Coulter (2014) menciona que en cada negocio se presentan 5
fuerzas que imparten las normas de la competencia. Estas fuerzas en grupo
establecen lo atrayente y lo rentable del negocio. Su valoracion estd a cargo

Unicamente de los gerentes:

- Amenaza de la nueva competencia. La posibilidad que ingresen nueva

competencia en el negocio.

- Amenaza de los suplementarios. Las posibilidades que los productos de la

competencia sustituyan al nuestro.

- Poder de acuerdo con el cliente. El nivel de poder de acuerdo que posee el

cliente.

- Poder de acuerdo con el abastecedor. El nivel de poder de acuerdo que

posee el abastecedor.

- Competencia presente. El nivel de confrontacion entre la competencia de

un mismo negocio en la actualidad (p. 249).

F. Eleccidn de una estrategia competitiva

Robbins & Coulter (2014) menciona que los directivos una vez analizado
las cinco fuerzas y hecho el estudio del FODA, se encontraran preparados para
elegir una estrategia competitiva adecuada, mejor dicho, esta se adapte a los

medios y destrezas competitivas (fortalezas) de la empresa y en el negocio que
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se encuentra, Segun Porter, no existe organizacion no logre el éxito si no hace
intentos por complacer al interés del comprador. Por tal motivo, plante6 que los
directores tienen que elegir una estrategia que proporcione a su empresa ventaja
competitiva, siquiera por medio de precios bajos en el negocio o a través de una

diferenciacion importancia con la competencia.

Como la ventaja competitiva de una empresa se sustenta de poseer costes
minimos en su negocio, se entiende que esta optando por la estrategia de
liderazgo en costos. La empresa lider con este tipo de estrategia es muy efectiva.
Los egresos frecuentes se conservan en un minimo y la organizacion hace lo
posible para minimizar los costes. En los despachos de los lideres de esta

estrategia no muestran disefios lujos en sus acabados.

En caso la organizacion compite brindando productos auténticos y con
mucha valencia para los compradores, estamos viendo una estrategia de
diferenciacion. Las cualidades diferenciadoras de los productos son el fruto de
una calidad excelente, un servicio estupendo, entre otros. A menudo se pueden
observar ejemplos de productos o servicios que han optado por estrategia y han

tenido éxito.

Aun cuando ambas estrategias se orienten en el mercado usual, la
estrategia de enfoque comprende una de las dos estrategias mencionadas en el
interior de un nicho de mercado limitado. Es posible que los segmentos se basen
en la diversidad de producto, tipo de compradores, el canal de reparticion, entre
otros. La factibilidad de esta estrategia esta sujeta a la proporcion del segmento
y en caso la empresa logre producir rentabilidad atendiéndolo.

¢ Qué su sucede en caso una empresa no tiene la capacidad de elaborar una
ventaja en costes o diferenciacién? De acuerdo con Porter, queda detenido en el
medio, en una situacion, de lo favorable. Una organizacion se detiene en los
casos donde sus costes son muy elevados para competir en liderazgo en costos o
sus servicios no tiene mucha diferenciacién para dar la pelea con productos
extraordinarios. Con la finalidad de salir de esta situacién, es necesario que la
empresa selecciona una de las dos estrategias que se adapte mas y con la cual se

siente identificado tanto en medios, recursos y habilidades esenciales.
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Pese a que Porter sefialaba que era preciso realizar la busqueda del
desarrollo de cualquiera de las dos ventajas con el fin de impedir que la empresa
se detenga, los estudios actuales sefialan que posiblemente que obtener las dos
ventajas y dar un buen rendimiento. Ciertamente, consiste en un objetivo
complicado de alcanzar, conservar precios bajos y diferenciarse realmente. No

obstante, organizaciones como FedEx ha sido capaces de lograrlo.

Para finalizar la estrategia funcional, empleado por distintas areas de una

organizacion con el fin de favorecer de la estrategia competitiva (pp. 249 — 250).

Estrategias competitivas de Porter

Wheelen & Hunger (2013) menciona que Porter plantea un par de
estrategias comunes con la finalidad de vencer a otras organizaciones en un
mercado 0 negocio en particular: coste minimo y diferenciacion. Dichas
estrategias se llaman comunes pues son empleados por cualquier organizacion o

industria sin considerar tamafio o tipo, hasta sociedades sin fines de lucro.

- Estrategia de liderazgo en coste es la destreza de una organizacion de
formular, fabricar y vender un producto de mayor eficiencia que su

competencia.

- Estrategia de diferenciacion trata en la habilidad de una organizacién de dar
al cliente una valia auténtica e insuperable respecto a la calidad, cualidades

particulares del producto o el servicio post venta.

Ademas, plantea que la ventaja competitiva de una organizacion en un
mercado 0 negocio se encuentra determinada por su rango de competencia,
mejor dicho, la extension del mercado meta de la organizacion. Previo de utilizar
una de las dos estrategias mencionadas, la empresa o unidad de negocios tiene
que optar rango de variedad del producto a producir, los medios de reparticion
que utilizard, tipo de clientes objetivos, los sitios geogréaficos y el conjunto de
otros mercados relacionados donde competira. Esto debe reflejar que la empresa
es consciente de los recursos con que cuenta en pocas palabras, una organizacion
tiene la posibilidad de optar por un blanco extenso o una limitado. La mezcla de
estos mercados objetivos y las dos estrategias competitivas arroja como

resultado las cuatro variaciones de estrategias genéricas. En el caso donde
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amabas estrategias se aplican a un mercado masivo, se llaman liderazgo en costes
y diferenciacion, pero en los casos donde se orientan en un solo segmento de
mercado son conocidos como enfoque de costos y enfoque de diferenciacion.
Aunque las investigaciones indican que las organizaciones constituidas que
aplican tacticas de objetivo extensas vencen a aquellas establecidas que aplican
tacticas de objetivo de amplio alcance superan a las empresas que aplican las de
objetivo estrecho en términos de ROA (retorno en activos), las organizaciones
nuevas tienen mayores posibilidades subsistir si aplican las estrategias de

alcance reducido o foco en lugar de las estrategias de extenso alcance.

El liderazgo en costos es una tactica de coste minimo que tiene como
objetivo un mercado abundante y necesita tener una infraestructura optima,
examinacion vigorosa de reduccion de costes basada en la practica y reduccion
de costes I+ D, servicios, entre otros. Por sus menores costos, la empresa lider
en costos tiene la capacidad de recaudar precios minimos por sus productos que
la competencia y en estas situaciones obtienen ganancias 6ptimas. Aun cuando
se tenga costes minimos por sus productos que sus competidores. Poseer una
situacion reducida ademas hace que la organizacién se defienda de sus rivales
en el mercado, ello permite continuar obteniendo rentabilidad en tiempos de

mayor competencia.

Una participacién significativa en el mercado se traduce en un elevado
poder de acuerdo con sus abastecedores (al comprar en enormes proporciones).
Tener bajos precios también le servird como carrera de entrada, pues pocos
nuevos participantes estaran en capacidad de igualar la ventaja del lider en
costos. Es probable que, como resultado, los lideres en costos obtengan retornos

sobre su inversion de lo esperado.

La diferenciacion se enfoca en un mercado abundante y trata dude la
concepcidén de un bien o servicio que se capta como autentico en el mercado. Es
posible que la organizacién realice mas venta por su producto. Esta
particularidad se asocia a la formulacion o representacion del producto,
estructura de distribucion. Es factible que una estrategia de diferenciacion genere
rentabilidad por encima del promedio establecido ya que la fidelidad de la marca
reduce la perspectiva del comprador al precio. EI aumento de los costes por lo

general suele trasladar a los compradores. La lealtad del cliente ademas ayuda
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como obstaculo de ingreso, las organizaciones nuevas deben desarrollarse sus
competencias y habilidades distintivas para diferenciar sus productos de alguna

manera en el mercado, con el fin de competir con éxito.

El enfoque de costos es una estrategia competitiva de bajo costo orientada
a un conjunto particular de clientes con la finalidad de dar un servicio en ese

segmento en particular.

Con esta estrategia la organizacion procura conseguir ventaja de costes en

un nicho de mercado objetivo

El enfoque de diferenciacion, asi como el enfoque en costes, se oriente en
un conjunto de clientes, ya sea el nicho para una linea de producto o mercado en
particular, Al aplicar el enfoque de diferenciacion, organizacién busca la
diferenciacion en un nicho del mercado objetivo. Dicha estrategia tiene mayor
valor para las empresas que consideran gque una organizacion que reunen
energias estd mas capacitada en atender las carencias particulares de un mercado

meta estrecho, con mas eficacia que la de su competencia (pp. 200 — 201).

Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado internacional
A. Definiciones

Lovelock & Wirtz (2015) mencionan que el posicionamiento de la
empresa es la instauracion de una posicion caracteristica en el pensamiento del

cliente, en relacion a sus productos de la competencia (p. 600).

Luna (2012) sefiala que el posicionamiento de la empresa es la imagen de
un producto, marca o empresa que poseen los clientes con respecto a la de los

competidores (p. 68).

Czinkota & Ronkainen (2008) manifiestan que el posicionamiento de la
organizacion se refiere a la manera en la que perciben los clientes una marca en
comparacion con las marcas del competidor, es decir, la imagen mental que

evoca una marca o la empresa como un todo (p. 335).

Stanton, Etzel & Walker (2007) establecen que el posicionamiento de la
empresa es la representacion de un articulo asociado de manera directa con los

articulos de la competencia, y de igual forma con los demas articulos que ofrece
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la misma empresa; opcionalmente, tacticas y actividades de una organizacion
relacionadas a la determinacion de diferenciarse de manera propicia de la
competencia (p. 725).

Dimensiones

Segura (2015) menciona en su investigacion que las tacticas 0 modos de

posicionamiento son:
a. Caracteristicas del producto o atributos

Ciertos articulos llevan a cabo su posicionamiento con respecto a sus
particularidades o atributos. El articulo se relaciona con una cualidad, un atributo

propio o un privilegio para el cliente.
b. Calidad y precio del producto

Unas empresas se basan especificamente en la calidad de sus bienes y
servicios. Este modo de posicionamiento reside en enfatizar un elevado precio

como signo de calidad o el bajo precio como caracteristica de valor.
c. Uso o aplicacion de los productos

Otra téactica se fundamenta en enlazar al articulo con cierta utilidad o
empleo. La acentuacion en las utilizaciones o empleos puede ser un modo eficaz

de realizar el posicionamiento del articulo hacia el consumidor.
d. Orientado al usuario del producto

Esta clase de posicionamiento se encuentra relacionada con el cliente
directamente o con un tipo de clientes. Ciertas organizaciones eligen a una
celebridad con la que los clientes sienten una identificacion. Esta tactica se
relaciona con las cualidades ambicionadas del articulo. Involucra un desarrollo

de posicionamiento por vinculacion con cierto temperamento o clase de cliente.
e. Por el estilo de vida o clase de producto

Los criterios, inclinaciones y comportamientos de los usuarios posibilitan
Ilevar a cabo una tactica de posicionamiento situada con su estilo de vida. Reside
en posicionar el articulo relaciondndolo con cierta clase de productos. Es

aplicada fundamentalmente en bienes que compiten con otras marcas sustitutas.
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f. Con relacion a la competencia

Hay dos motivos por los que puede ser fundamental el posicionamiento
con relacion a los competidores. El primero, es que viene a ser mas sencillo
comprender algo, cuando lo vinculamos a otro criterio ya conocido. Segundo, en
ocasiones no tiene demasiada importancia cuando los usuarios creen que el
articulo es, sino que crean que es tan valioso como, o mejor incluso que cierto
competidor. Esta posicién en cuanto a los competidores influye hasta tal punto
en toda tactica de posicionamiento. Mejor dicho, es cuando las organizaciones
hacen una comparacion de sus articulos con los de los competidores, acerca de

sus precios, cualidades, categorias, etc.

Condiciones de posicionamiento de la empresa

Luna (2012) menciona que para planear un correcto posicionamiento,

deben tomarse en consideracion tres rasgos u obligaciones necesarias:
a. Simplificacion de significados.

La enorme competencia y la sociedad moderna nos han saturado con
mensajes e informacion en los medios de comunicacion masiva que dificulta
establecer una comunicacion adecuada entre la empresa y sus mercados. Este
escenario nos obliga a evitar conceptos dispersos que se disuelvan en la selva de
la informacién y maés bien, posicionar productos en forma clara, precisa y
especifica que puedan establecerse sin mayores dificultades en la mente de los

consumidores.

Este requisito nos orienta acerca de que el posicionamiento de un articulo
debe llevar a cabo tan solo una o dos acepciones, pues un producto no puede
proyectar muchos significados al mismo tiempo. Si intentaramos posicionar un
producto con varios significados, su imagen o posicionamiento no se llegaria a

cristalizar y por el contrario seria turbia o difusa.

El hecho de estar impedidos de abarcar muchos significados, nos
recomienda en todo caso que, podriamos proyectar hasta dos significados,

siempre y cuando tengamos un significado principal y otro de apoyo.
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b. Factibilidad de cumplimiento.

Los productos proyectan una imagen que las empresas disefian. Si se desea
que esa figura que proyecta un articulo sea conveniente y constante, los
contenidos publicitarios o promocionales deben realizarse efectivamente. Si una
cadena de supermercados quiere posicionarse con una imagen de precios bajos
en sus mensajes publicitarios, esos precios bajos no deben limitarse a los
mensajes, sino que deben cumplirse en la realidad. Por eso los mensajes o
contenidos publicitarios o las campafias de promocion de ventas no deben ser
engafiosos o falsos, sino que se confirmen con hechos concretos en la practica,
ya que un cliente decepcionado tarde o temprano termina perjudicando a la

empresa.
c. Diferente a la competencia.

La mejor forma de actuar posicionamiento efectivo, es cuando un articulo
posee evidentes distinciones con la figura de los articulos de los competidores.
La empresa debe obviar que la figura o conceptualizaciones de sus articulos sean

malinterpretados con la que vienen programando los competidores (p. 70).

Tipos de posicionamiento
Luna (2012) menciona que entre los tipos de posicionamiento tenemos:
a. Posicionamiento basado en las cualidades del articulo.

Cuando un articulo o marca resalta cierta cualidad como: seguridad,

comodidad, duracion, entre otros.
b. Posicionamiento basado en precio/calidad.

Este tipo de posicionamiento se puede basar solamente en la calidad, en el
precio o en los dos. Cuando se basa en el precio, el producto puede tener un
precio elevado pero relacionado al lujo o a la exclusividad. Cuando se basa en la
calidad, los articulos buscan transmitir una figura en la que el precio es resultado

de la calidad.
c. Posicionamiento basado en las ventajas que proporciona.

Cuando se basa en las ventajas que el articulo ofrece al cliente.
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d. Posicionamiento orientado al usuario.

Cuando esta basado en el rasgo de un cliente especifico. Se aplica cuando
la empresa quiere alternar y dirigirse a un segmento distinto al presente.

e. Posicionamiento por el estilo de vida.

Cuando el posicionamiento esta direccionado a las valoraciones o
comportamientos de los consumidores y guia sus articulos con respecto a su

estilo de vida.
f. Posicionamiento con relacion a la competencia.

Cuando el posicionamiento hace uso de las cualidades o ventajas
competitivas del articulo a diferencia de las marcas de los competidores. Este
tipo de posicionamiento tiene aplicacion en la medida que los consumidores
siempre estamos haciendo comparaciones, por lo que, lograr conseguir que
nuestra marca esté por encima de los competidores, supone mayores

posibilidades de compra (p. 69).

Procedimiento para seleccionar un posicionamiento

Luna (2012) menciona que para llevar a cabo la seleccion del

posicionamiento debemos trazarnos los siguientes principios:

- Tener un conocimiento adecuado del posicionamiento de nuestra marca en
el pensamiento de los clientes en la actualidad, mas no la figura que poseen

los directores de la organizacion.

- Tener conocimiento acerca del posicionamiento gque tienen las marcas mas

importantes de la competencia.

- Definir una significancia y fundamentos correspondientes para argumentar
el posicionamiento en uno o0 mas fragmentos de mercado. El
posicionamiento en un Unico segmento es mas simple. Un posicionamiento
en diversas fracciones puede llegar a ser dificultoso si poseen distinciones

acentuadas.

- Analizar la rentabilidad posible del posicionamiento elegido.
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- Verificar si la organizacion posee la fortaleza necesaria para lograr el

posicionamiento perseguido en el pensamiento de los clientes.

- Determinar el grado de susceptibilidad del posicionamiento elegido, mejor
dicho, si contamos con los medios correspondientes para lograr el

posicionamiento planeado.

- Comprobar la existencia de relacién entre las variables de marketing y el

posicionamiento elegido (p. 71).

F. Principios del posicionamiento

Lovelock & Wirtz (2015) mencionan que una estrategia de
posicionamiento competitiva reside en la instauracién y conservacion de una
posicién diferenciada en el mercado para una empresa y sus ofertas de bienes

particulares. La importancia de este se encuentra fraccionada en cuatro bases:

- Una organizacion debe instaurar un lugar en el pensamiento de sus

consumidores objetivo.
- El lugar debe ser particular, generando un simple y claro mensaje.
- El lugar debe dividir a la organizacion de la competencia.

- Una organizacion no puede significar todo para la totalidad de individuos,
debe orientar su empefio. El entendimiento de las bases del posicionamiento
es importante para el desarrollo de una posicién de competencia eficaz. La
conceptualizacion de posicionamiento no se limita a los servicios, mas bien,
se origin6 en el marketing de articulos empacados, pero brinda informacion
valiosa para presionar a la gerencia de servicio a evaluar los ofrecimientos
de su organizacién y para brindar efectos especificos a las siguientes

interrogantes:

- ¢Cudl es el actual lugar que ocupa la organizacién en el pensamiento de

nuestros consumidores?

- ¢A qué clientes se estan atendiendo actualmente y a qué tipo de estos nos

agradaria servir mas adelante?
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- ¢Cudl es la propuesta de valor de toda oferta de servicio actual y a qué parte

de mercado se centra cada una de estas?

- En cada circunstancia, ¢en qué se distinguen nuestros ofrecimientos conlos

de la competencia?

- Enlas divisiones de mercado objetivo que se han escogido, ¢qué tanto

comprenden los consumidores que nuestra oferta cumpla sus deseos?

- ¢Qué cambios son necesarios realizar en nuestras ofertas para hacer mas

fuerte el lugar de competencia al interior de nuestros mercados objetivo?

Uno de los desafios para desarrollar una estrategia posible de
posicionamiento reside en la omision de la artimafia de realizar demasiadas
inversiones en posiciones diferenciadas, algo que puede ser copiado facilmente.
El posicionamiento debe retener fuera a la competencia, mas no involucrarlos
(p. 191).

El papel del posicionamiento en la estrategia de marketing

Lovelock & Wirtz (2015) mencionan que el posicionamiento juega un rol
muy importante en la estrategia puesto que vincula la evaluacion de mercado y
la competitividad con el evaluacion de la corporacion interna. Debido a ello es
factible llevar a cabo una explicacion de posicionamiento que posibilite a la
empresa de servicios contestar las interrogantes: ¢Cual es nuestro articulo (o
conceptualizacidn de servicio)? ¢En qué deseamos que se torne? Y ¢ Cual accion

tenemos que llevar a cabo para alcanzarlo?

La instauracion de una estrategia de posicionamiento se desarrolla en
distintos grados, depende de la indole del negocio. En la situacion de los
negocios que brindan diversos articulos de servicios y que tienen varias
instalaciones, se puede instaurar un puesto para la empresa, para un puesto de
servicio que se brinde en especial 0 para un servicio que se brinde en la mima
instalacion, puesto que la figura de uno puede influir en la del resto, en especial

si se nota que se encuentran vinculados.

Puesto a su indole inmaterial y practico de varios servicios, una estrategia

de posicionamiento notorio es Util para lograr que los consumidores potenciales
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se generen un concepto mental acerca de lo que pueden desear. Cuando no e
llega a escoger un lugar deseado en el mercado ni llevar a cabo un plan de
ejecucion de la mercadotecnia disefiada para lograr y conservar este lugar,

pueden generarse diversos efectos indeseados.

- La empresa (o alguno de sus articulos) es incitado a un lugar en el que
confronta a los competidores directos de una de las competencias mas

poderosas.

- La empresa (articulos) es incitada a un lugar poco deseado debido a que

existe una minima demanda por parte de los consumidores.

- El'lugar de la empresa (del articulo) es tan incierta que no se sabe realmente

cual es su aptitud diferenciadora (p. 195).

Estrategias de posicionamiento

Ferrell & Hartline (2012) mencionan que las organizaciones pueden
ejecutar sus programas de mercadotecnia para llevar a cabo el posicionamiento
y perfeccionamiento de la figura de la oferta de un articulo en el pensamiento de
los consumidores objetivo. Para generar una figura efectiva de un articulo
pueden optar entre diversas estrategias de posicionamiento, tal como la
consolidacion del lugar actual o el nuevo posicionamiento, o asi mismo tratar de

restituir a los competidores.
a. Consolidar el lugar actual.

El punto para consolidar el lugar actual de un articulo es monitorizar
continuamente los deseos del consumidor y el nivel en que notan este cumple
con sus necesidades. Toda satisfaccion en el mercado cambiante en la actualidad

es posible que se manifieste a través de consumidores y ventas perdidas.

Consolidar un lugar actual recae en perfeccionar de manera constante el

grado de las expectativas del consumidor.
b. Nuevo posicionamiento.

Algunas veces el descenso de las ventas o la intervencién de mercado

pueden sefialar que los consumidores ya no creen en la facultad de un articulo
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para cumplir sus necesidades. En tales situaciones, una reposicion puede resultar
ser la mejor opcion, debido a que consolidar la actual puede al contrario

apresurar la regresion en el rendimiento.

El nuevo posicionamiento abarca una variacion importante en cada parte

del marketing mix o inclusive en la totalidad de estos.

Ciertos programas de mercadotecnia mas reconocidos abarcan intentos por
desplazarse a nuevos lugares, asi mismo necesita una vision en los articulos

actuales.
c. Restituir a los competidores.

En diversas situaciones es mejor tratar de restituir a los competidores que
modificar nuestra posicién. Una embestida directa en la fuerza de la competencia
puede tornar sus articulos como menos beneficiosos, poco convenientes o

inclusive obligarlos a modificar su estrategia de posicionamiento (p. 213).

Caracteristicas para crear el posicionamiento de la empresa

Ferrell & Hartline (2012) mencionan que el posicionamiento, por su lado,
consta de establecer una imagen en el pensamiento del consumidor acerca de la
oferta de los articulos y sus cualidades diferenciadoras. Esta figura se puede
basar en distinciones efectivas o notadas entre las ofertas de los competidores.
A la vez que la diferenciacion consta del mismo articulo, el posicionamiento
tiene en cuenta las apreciaciones de los consumidores en cuanto a las ventajas

efectivas 0 supuestas que este tiene.

Pese a que ambos factores se pueden basar en cualidades efectivas del
articulo, la principal actividad de la organizacion consta en llevar a cabo y
conservar un lugar relacionado con el articulo en los pensamientos de los

consumidores objetivo.

Las cualidades de generar un lugar relativo beneficioso abarcan los

siguientes aspectos:

- Reconocer las particularidades, requerimientos, anhelos, prioridades y

ventajas esperadas por el mercado objetivo.
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- Analizar las propiedades diferenciadoras y el lugar referente de cada

competidor actual y potencial en el mercado.

- Hacer una comparacion acerca del lugar de la oferta de articulos de la
organizacion con los lugares de los competidores por cada particularidad,
requerimiento, anhelo, prioridad y ventaja fundamental deseada por el
mercado objetivo.

- Distinguir un lugar Gnico que se base en las ventajas de los consumidores

que los competidores no brindan actualmente.

- Llevar a cabo un programa de mercadotecnia para incitar el lugar de la
organizacion y convencer a los consumidores de que la oferta de articulos

de esta cumplira de una mejor manera sus deseos.

- Evaluar continuamente el mercado objetivo, el lugar de la organizacién y de
las ofertas de los competidores para garantizar que el programa de
mercadotecnia se mantenga en su posicién, tanto como reconocer las

situaciones oportunas de posicionamiento que se generen (p. 209).

Desarrollo y establecimiento del posicionamiento

Kotler & Keller (2012) mencionan que toda estrategia de mercadotecnia
se fundamentan en la divisién del mercado, la conceptualizacion del mercado

objetivo y el posicionamiento de este.

Las organizaciones reconocen distintos requerimientos y agrupaciones en
el mercado, después se agrupan estos para una mejor atencion y se busca el
posicionamiento del articulo a manera de que el mercado objetivo perciba las

ofertas e imagen diferenciadoras de la empresa.

El posicionamiento se precisa como el acto de disefiar la oferta y figura de
la organizacion, a manera de que estas logren una posicion diferenciadora en el
pensamiento de los clientes de su mercado objetivo. El proposito es la ubicacion
de la marca en la percepcion del mercado extenso para incrementar las ventajas
potenciales de la organizacion. El posicionamiento correcto funciona como guia
para la estrategia de mercadotecnia debido que gestione la importancia de la

marca, esclarece las ventajas que poseen los clientes con dicho bien o servicio,
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y manifiesta la manera unica en que ellos son ocasionados. Todos los integrantes
de la empresa deben comprender el posicionamiento de este y emplearlo como

contexto para tomar decisiones.

Un correcto posicionamiento posee una mira en el presente y otra en el
futuro. Debe ser ambiciosa para que la marca pueda tener lugar de crecimiento
y mejora. El posicionamiento fundamentado en circunstancias actuales del
mercado no posee demasiada vision en lo posterior; de igual forma es de
importancia el no permitir que se aleje demasiado de lo real como para mostrarse
inalcanzable. Por lo que consta al posicionamiento, el real artificio reside en
hallar la estabilidad exacta entre lo que es en realidad la marca y lo que podria
llegar a ser.

La consecuencia es el origen de una propuesta de valor enfocada en el
consumidor, mejor dicho, un argumento contundente por el que el mercado

objetivo deba obtener el articulo.

El posicionamiento necesita de expertos en mercadotecnia que precisen e
informen las semejanzas y disimilitudes que hay entre su marca y la de la
competencia. En general la toma de decisiones en cuanto al posicionamiento
requiere de: definir un contexto relativo, a través del reconocimiento del
mercado objetivo y los competidores respectivos; identificar los aspectos ideales
de comparacion y distincion de las relaciones de marca mediante dicho contexto
relativo; y generar un lema de la marca que conceptualice el posicionamiento y

la importancia de esta (p. 276).

Objetivos del posicionamiento

Luna (2012) menciona que el posicionamiento es la posicién gque tiene un
articulo o marca en el pensamiento de los clientes. A comparacion con las ventas,
el posicionamiento no proporciona datos cuantitativos, pero si cualitativos, y no
por ello resulta menos significativo, debido a que no consiente visualizar la
manera en que se formalizar las actividades de mercadotecnia llevadas a cabo
por la organizacion. Es importante tener conocimiento no olo del
posicionamiento de nuestro articulo, sino también de la valoracion de nuestros

clientes con los articulos de los competidores y en qué fundamentan sus
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comparaciones. Usualmente cuando se tiene un buen posicionamiento, los
clientes no requieren distinguir la clase de articulo, simplemente lo requeriran

debido a su marca.

Precisamente, para lograr el posicionamiento de un bien en el pensamiento
de los clientes y abordarlo como meta, se requiere tomar en consideracion una
clase de juicios y circunstancias definitivas como los elementos diferenciadores
del bien, el entorno que se aprecia de la organizacion, la calidad de la publicidad,

campanas de promociones, atencién al usuario, entre otros (p. 29).

Las graficas de posicionamiento ayudan a los ejecutivos a visualizar la

estrategia

Lovelock & Wirtz (2015) mencionan que uno de los retos que confrontan
los planeadores estratégicos es garantizar que todos los trabajadores entiendan
claramente la posicién actual de la organizacién, previo a tratar acerca de las
variaciones estratégicas. Las interpretaciones esquematicas acerca del perfil
estratégico y posiciones de los articulos de una organizacion son bastante mas
sencillas de comprender que la informacion en tablas cuantitativas o los parrafos
escritos. Los esquemas e ilustraciones favorecen el llamado “despertar objetivo”.
Al posibilitar que los gerentes hagan comparaciones con sus negocios y de los
competidores y comprendan la indole de las intimidaciones y conveniencias de
competencia, los conceptos objetivos destacan las disimilitudes existentes entre
la manera en que los consumidores (o consumidores objetivo) y los gerentes
aprecian ayuda a la empresa, colaborando asi a comprobar o dispersar las ideas

de que un servicio o0 una organizacion abarcan una fraccion de mercado Unica.

Al analizar la manera en que las variaciones previas en el ambiente de

competencia reestructurarian la situacion actual de posicionamiento.

Gran parte de las organizaciones se centran en asemejarse y sobrepasar a
sus competidores, lo que ocasiona que sus estrategias suelan acentuar estos
mismos aspectos fundamentales de los competidores. No obstante, una manera
de competencia consta en incluir nuevos aspectos en el objetivo del
posicionamiento, que las demas organizaciones no pueden comparar facilmente
(p. 202).
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2.3. Definiciones Conceptuales
Diagnostico de competitividad organizacional

La competitividad se puede considerar como la suficiencia que poseen las
organizaciones para conseguir mercados y elevar de manera constante su rentabilidad

y ventas (Najera, 2014, pag. 44).

Posicionamiento en el mercado internacional

El posicionamiento de la organizacion se refiere a la manera en la que perciben los
clientes una marca en comparacién con las marcas del competidor, es decir, la imagen

mental que evoca una marca o la empresa como un todo (Czinkota & Ronkainen, 2008,
pag. 335).

Control de calidad convencional

Se necesita conceptualizar de manera clara los objetivos, politica, mision, valores y las
técnicas en las que se puede tomar una decision y llevar a cabo actividades en toda la

empresa y asi enfocarse en lograr una calidad en el servicio (Uribe, 2013).
Normalizacién

Es fundamental que las empresas tengan posicionamiento de solidez y credibilidad de
responsabilidad en el segmento escogido, indaguen nuevos modelos, fases, productos

0 servicios e iniciar acciones para mejorar de la calidad de su servicio (Uribe, 2013).
Mejora

La cultura de trabajo en toda la empresa se resalta por los objetivos y actividades de
forma que la empresa evidencie un crecimiento general tanto en la empresa y en los

colaboradores y se exterioriza en la satisfaccion del cliente (Uribe, 2013).
Excelencia

Su organizacidn se encuentra en un excelente nivel de competitividad en la experiencia
de calidad que percibe el cliente: se anticipa a cualquier cambio, su velocidad de
respuesta y su postura de liderazgo le han dado un lugar importante entro de su
mercado (Uribe, 2013).

Caracteristicas del producto o atributos

Ciertos articulos son posicionados mediante sus propiedades o atributos (Segura,
2015).
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Calidad y precio del producto

Esta manera de posicionamiento consta en resaltar el elevado precio como significado

de calidad o el bajo precio como caracteristica de valor (Segura, 2015).
Uso o aplicacion de los productos

Otra estrategia consta en vincular el articulo con cierto manejo o empleo de este.
(Segura, 2015).

Orientado al usuario del producto

Esta clase de posicionamiento esta relacionado con el usuario mismo o con un tipo de
estos (Segura, 2015).

Por el estilo de vida o clase de producto

Consta en posicionar el articulo relacionadndolo con cierta clase o tipo de productos
(Segura, 2015).

Con relacion a la competencia

Es cuando las organizaciones hacen una comparacion de sus articulos con los de los
competidores en diversos aspectos, tales como en sabores, olores, precios, cualidades,
beneficios, etc. (Segura, 2015).

Patrones para determinar la competitividad

La competitividad tiene incidencia a desde los niveles superiores hasta los mas
inferiores, y, ademas, al contrario. Es decir, todo el mundo est4 conectado, cada
hemisferio, nacion, gobierno, empresa, actividad, entre otros. De tal forma que un pais
no tendra competitividad si no lo son las empresas que la constituyen por dentro, en

caso no haya otras, y por el viceversa (D" Alessio, 2015).
Medidas de la competitividad en las diferentes niveles y empresas

Es posible medir la competitividad. Aun cuando existan empresa que colaboran con
reportes importantes y vinculados con este tema no tengan intenciones directas sobre
ella, no obstante, los datos que se presentan posibilitan determina semejanzas

fehacientes y proximas a la verdad (D" Alessio, 2015).
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Aspectos que deben tomar en cuenta al medir los pilares de la competitividad

Los pilares de la competitividad consisten es un anexo precio de indicadores que
determinan la situacion limitada de las empresas. Unicamente se puede tener
conocimiento si la empresa prospera en el camino empleado sea estructurado, claro,
directo, fiable y con un almacen de datos examinados (D" Alessio, 2015).

Simplificacion de significados

La enorme competencia y la sociedad moderna nos han saturado con mensajes e
informacién en los medios de comunicacién masiva que dificulta establecer una

comunicacion adecuada entre la empresa y sus mercados (Luna, 2012).
Factibilidad de cumplimiento

Los productos proyectan una imagen que las empresas disefian. Si se desea que esa
figura que proyecta un articulo sea conveniente y constante, los contenidos

publicitarios o promocionales deben realizarse efectivamente (Luna, 2012).
Diferente a la competencia

La mejor forma de actuar posicionamiento efectivo, es cuando un articulo posee
evidentes distinciones con la figura de los articulos de los competidores. La empresa
debe obviar que la figura o conceptualizaciones de sus articulos sean malinterpretados
con la que vienen programando los competidores (Luna, 2012).

Posicionamiento basado en las cualidades del articulo

Cuando un articulo o marca resalta cierta cualidad como: seguridad, comodidad,

duracion, entre otros (Luna, 2012).
Posicionamiento basado en precio/calidad

Este tipo de posicionamiento se puede basar solamente en la calidad, en el precio o en
los dos. Cuando se basa en el precio, el producto puede tener un precio elevado pero
relacionado al lujo o a la exclusividad (Luna, 2012).

Posicionamiento basado en las ventajas que proporciona

Cuando se basa en las ventajas que el articulo ofrece al cliente (Luna, 2012).
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Posicionamiento orientado al usuario

Cuando esta basado en el rasgo de un cliente especifico. Se aplica cuando la empresa
quiere alternar y dirigirse a un segmento distinto al presente (Luna, 2012).

Posicionamiento por el estilo de vida

Cuando el posicionamiento esté direccionado a las valoraciones o comportamientos de

los consumidores y guia sus articulos con respecto a su estilo de vida (Luna, 2012).
Posicionamiento con relacion a la competencia

Cuando el posicionamiento hace uso de las cualidades o ventajas competitivas del

articulo a diferencia de las marcas de los competidores (Luna, 2012).
Consolidar el lugar actual

El punto para consolidar el lugar actual de un articulo es monitorizar continuamente
los deseos del consumidor y el nivel en que notan este cumple con sus necesidades
(Ferrell & Hartline, 2012).

Nuevo posicionamiento

Algunas veces el descenso de las ventas o la intervencion de mercado pueden sefialar
que los consumidores ya no creen en la facultad de un articulo para cumplir sus
necesidades (Ferrell & Hartline, 2012).

Restituir a los competidores

En diversas situaciones es mejor tratar de restituir a los competidores que modificar

nuestra posicion (Ferrell & Hartline, 2012).

Formulacion de las hipotesis
24.1. Hipdbtesis general

El diagnostico de competitividad organizacional influye significativamente en
el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 2019.
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24.2. Hipdtesis especificas

a. El control de calidad convencional influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 20109.

b. La normalizacion influye significativamente en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

c. Lamejora influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

d. La excelencia influye significativamente en el posicionamiento en el

mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodoldgico

311

312

3.13.

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada porque “busca
conocimientos con fines de aplicarlo inmediatamente a la realidad para
modificarlo, es decir, presenta solucion a problemas practicos” (Diaz,

Escalona, Castro, Ledn, & Ramirez, 2013).
Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es explicativo. Porque “parten de descripciones
suficientemente exhaustivas de una cierta realidad bajo estudio y de la
necesidad de conocer porqué ciertos hechos de esa realidad ocurren del modo
escrito” (INEGI, 2005, pag. 23). Ademas, “Su fin primordial es determinar las
causas de los fendmenos, para lo cual integran las diversas teorias que permiten

explicar e interpretar los hechos” (INEGI, 2005, pag. 23).
Disefio

La investigacion es de disefio no experimental. “Las investigaciones de
disefio no experimental se definen como las investigaciones que se realizan sin

manipular deliberadamente a las variables de estudio” (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014).

3.1.2. Enfoque

La tesis es de enfoque mixta. “En esta clasificacion podemos agrupar
aquellas tesis en las que, tomando en cuenta el tema a investigar y el objeto de
estudio, el investigador utiliza dos enfoques: el cuantitativo y el cualitativo”
(Mufioz, 2011, pag. 22).
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3.2. Poblacion y muestra
Poblacion:

La poblacion esta representada por 20 trabajadores de la empresa Daro & Ancer,

Huaral.
Muestra:

No se realiz6 el célculo.

3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores

Variable

. i Dimensiones Indicadores
independiente

Control de | Son “Carencia de sistemas operativos Yy
calidad administrativos; La calidad como
convencional | responsabilidad de un solo departamento; La
organizacion sabe donde esta y para donde va;
Capacitacion; Planes y programas de trabajo;
Nivel de desperdicio organizacional (elevado
0 descontrolado); Desarrollo de los
colaboradores” (Uribe, 2013).

Normalizaciéon | Son “Se administra por objetivos e
indicadores, La calidad es una funcion,
Programa  agresivo de  capacitacion,

DIAGNOSTICO DE Implantacion de planes y programas de
COMPETITIVIDAD mejora, Cultura del cliente — proveedor
ORGANIZACIONAL interno, Desperdicio organizacional alto pero

estable, Desarrollo de los colaboradores se
define en funcion de las estrategias del
negocio” (Uribe, 2013)

Mejora Son “Todo el personal cuenta con objetivos
claros y especificos, La calidad es una
estrategia, La capacitacion es efectiva,
Personal se auto controla, Los problemas se
resuelven en equipos, La competitividad es
reconocida por los clientes, El desperdicio
organizacional disminuye siempre, El
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Excelencia

desarrollo de los colaboradores asegura su
plan de vida y carrera” (Uribe, 2013).

Son “La mejora continua es un habito, La
organizacion es lider en su mercado, Los
clientes reconocen su alto grado de
innovacion, La calidad es una forma de vida,
La productividad se da en su mas alto nivel, El
desperdicio organizacional es casi nulo, El
desarrollo de los colaboradores integra sus

expectativas personales a las de la
organizacion” (Uribe, 2013).
Fuente: Uribe
(2013).
Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
Caracteristicas del | Son: *“Caracteristica del mismo,

POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO
INTERNACIONAL

producto o atributos

Calidad y precio del
producto

Uso o aplicacion de
los productos

Orientado al usuario
del producto

Por el estilo de vida
o clase de producto

Conrelacién a la
competencia

Fuente: Segura
(2015).

Ventaja competitiva” (Segura, 2015).

Son “Precio alto como sefial de
calidad, Precio bajo como rasgo de
valor” (Segura, 2015).

Son *“Ligar al producto con un
determinado uso, Ligar al producto en
la época de mayor demanda del afio”
(Segura, 2015).

Son “Asociado con el usuario,
Caracteristicas  aspiracionales del
producto” (Segura, 2015).

Son “Opiniones, Intereses, Actitudes”
(Segura, 2015).

Son “Relacion con el producto de la
competencia, Comparacién con el
producto de la competencia” (Segura,
2015).
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Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

34.1.

34.2.

Técnica a emplear
Técnica: encuesta.
Instrumento

Fue un cuestionario. El cual ayudd a medir las variables
“DIAGNOSTICO DE COMPETITIVIDAD ORGANIZACIONAL” vy
“POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL".

Validacion del cuestionario

Se observa que el valor es de 0,658 por lo tanto es valido el cuestionario.

KM y prucha de Bartlett

Medida de adecuacidn muestral de Kaiscr-Meyer-Olkin, H5E

T (_,']]ﬁ cuadrade aproximado ']'.-TRD,R'.-';i
Bartlell b_

e 000

=

Confiabilidad del cuestionario

Se utilizé el método de Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0,982 siendo

el resultado confiable.

Estadisticos de finbilidad
Alla de Cronbach ™ de clementos
987 41

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Prueba de normalidad: Shapiro Wilk. Estadistico de prueba: Estadistico de

Pearson.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion de tablas, figuras e interpretaciones
A. Datos generales del personal

Tabla 1
Género de los trabajadores de la empresa Daro &
Ancer, Huaral

Frecuencia Porcentaje

Masculino 15 75,0
Vélidos Femenino 5 25,0
Total 20 100,0

80—

Porcentaje

Genero

Figura 1. Género de los trabajadores de la empresa Daro & Ancer,

Huaral.
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Se observa en la Tabla 1 que el 75% de los encuestados pertenece al género masculino y el

25% corresponde al género femenino.
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Tabla 2
Edad de los trabajadores de la empresa Daro & Ancer,
Huaral

Frecuencia Porcentaje

Entre 18 afios a 24 afios 7 35,0
Entre 25 anos a 31 afios 6 30,0
Validos Entre 32 aiios a 45 anos 6 30,0
Mas de 45 aflos 1 5.0
Total 20 100,0
40
30
2
B
f=
[ 1]
2 20+
o
o
10
- Entre 18 afios a 24 afios  Entre 25 aﬁ:;s a3l afios Entre 32 aﬁ:.l'ns a 45 afios as de 45 afios
Edad

Figura 2. Edad de los trabajadores de la empresa Daro & Ancer, Huaral.

Se observa en la Tabla 2 que el 35% tiene entre 18 afios a 24 afios, el 30% esta entre 25 afios
a 31 afios, en el caso del otro 30% pertenece a la edad entre 32 afios a 45 afios y el 5%

menciono tener mas de 45 afios.
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Tabla 3
Grado de instruccion de los trabajadores de la empresa Daro &
Ancer, Huaral

Frecuencia Porcentaje

Grado de Bachiller 9 45,0
Titulo Profesional 2 10,0
Vélidos Grado de Magister o0 Maestro 1 5,0
Otros 8 40,0
Total 20 100,0
50
40
o 30
t
[ 1]
(5]
S
o
201
107
- Grado de Bachiler Titulo PrtI:fesionaI Grado de INhalgister o O‘II!OS
Maestro
Grado de instruccion

Figura 3. Grado de instruccién de los trabajadores de la empresa Daro
& Ancer, Huaral.

Se observa en la Tabla 3 que el 45% de los encuestados tienen grado de bachiller, en el caso
del 10% tienen titulo profesional, en el caso del 5% tienen grado de maestro o magister y el

40% tiene otro tipo de estudios.
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B.  Analisis descriptivo de la variable Diagnostico de competitividad organizacional

Tabla 4

Control de calidad convencional

N  CN AV CS S
F % F % F % F % F %

1. ¢La empresa cuenta

con sistemas

operativos y administrativos para un 4 20,00 3 150% 2 10,0% 1 5,0% 10 50,0%

control de calidad?

2. ¢Existe un area dentro de la empresa
gue se encargue exclusivamente de la 6 30,0% 7 350% 3 150% 1 50% 3 150%
calidad de los productos?

3. ¢La empresa tiene en claro cuél es su

objetivo empresarial?

4.;La empresa capacita a  sus

trabajadores?

5. ¢La empresa desarrolla sus actividades

6 30,0 6 30,0% 1 5,0% 4 20,000 3 150%
5 250% 5 25,0% 4 20,0% 2 10,00 4 20,0%

15,0% 2 10,0% 5 25,0% 0 0,0% 10 50,0%

segun los planes y programas de trabajo?

6. ¢La empresa tiene un nivel alto de

5 25,0% 8 40,0% 1 50% 0 0,0% 6 30,0%

desperdicio organizacional?

50.0%

50.0%

40.0%

20.0%

1. ¢laempresa 2.

cuenta con sistemas dentro de la empresa tiene en claro cual es capacita a sus desarrollasus  tiene un nivel alto de
operativos y gue se encargue su objetivo trabajadores? actividades segln los desperdicio
administrativos para exclusivamente de la empresarial? planesy programas  organizacional?
un control de calidad de los de trabajo?
calidad? productos?

B Nunca ™ Casinunca ™A veces Casi siempre M Siempre

30.0%

3003%00%

25.029%5:0%
0.0% 20.0%

20.0%

15:6%

¢Existeunarea 3. ;Laempresa 4. ¢laempresa 5. ;lLaempresa 6. ;Laempresa

Figura 4. Control de calidad convencional.

Se observa en la Tabla 4 que el 65% de los encuestados manifestaron que no existe un area

dentro de la empresa que se encargue exclusivamente de la calidad de los productos, en el

caso del 60% manifestaron que la empresa no tiene en claro cul es su objetivo empresarial,

en el caso del 50% menciond que la empresa no capacita a sus trabajadores y en el caso del

65% mencion6 que la empresa no tiene un nivel alto de desperdicio organizacional.
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Tabla 5
Normalizacion

N CN AV CS S
F % F % F % F % F %
40,0% 3 15,0% 30,0% 1 5,0% 10,0%

8 40,0% 6 30,0%

[e0)
(o))
N

7. ¢Se administra por objetivos e indicadores?
8. ¢La empresa maneja a la calidad como una
funcién?

9. ¢Existe un programa agresivo de
capacitacion?

10. ¢Se implantan programas y planes de
mejora dentro de la empresa?

11. ¢Se estudia la cultura del cliente y del
proveedor para tener un mejora analisis de 4 20,0 10 50,0% 0 0,0% 1 50% 5 250%
ellos?

12. ;La empresa tiene un nivel de desperdicio

[E
w

5,0% 2 10,0% 15,0%
8 40,0% 4 20,0% 5 25,0% 1 5,0% 2 10,0%

7 350% 5 250% 1 50% 1 50% 6 30,0%

o 1 50% 10 50,0% 6 30,0% 0 0,04 3 15,0%
organizacional estable?
13. ¢El desarrollo de los colaboradores se
define en funcion de las estrategias de la 9 450% 2 10,0% 0 0,0% 8 40,0% 1 5,0%

empresa?

50.0% 50.0%

40.0% 40.0% 40.0%

30.0%

30.0%

7.¢:5e 8. (lLaempresa9. ¢Existe un 10. ;Se implantan 11. ;Se estudia la 12. ;La empresa 13. ¢ El desarrollo
administra por manejaala  programaagresivo programasy  culturadel cliente tiene unnivel de de los
objetivos e calidad como una de capacitacion? planes de mejoray del proveedor desperdicio colaboradores se
indicadores? funcion? dentro de la para tener un organizacional define en funcién
empresa? mejora andlisis de estable? de las estrategias
ellos? de la empresa?

B Nunca ™ Casinunca ™A veces Casi siempre M Siempre

Figura 5. Normalizacion.

Se observa en la Tabla 5 que el 55% menciond que no se administra por objetivos e
indicadores, asimismo mencionaron que la empresa no tiene un nivel de desperdicio
organizacional estable. En el caso del 70% mencionaron que la empresa no maneja a la
calidad como una funcidn, asimismo mencionaron que no se estudia la cultura del cliente y
del proveedor para tener una mejora analisis de ellos. En el caso del 60% mencionaron que
no existe un programa agresivo de capacitacion, asimismo mencionaron que no se implantan

programas y planes de mejora dentro de la empresa.
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Tabla 6
Mejora
N CN AV CS S
F % F % F % F % F %

il‘;rgzd;sgﬁ:zg:fl cuenta con ObJEtiVos o0 006 3 15,00 5 25,0% 1 50% 3 15,0%
st br OO O g g 5 00 1 50 2 100 3 150
;ib‘é;zgfg:gg:ﬂ?e”cﬂ\‘jz;e lebrindanalos ¢ 4o 00 5 2500 3 150% 1 50% 3 150%
17. ¢ El personal se auto controla? 9 450% 6 30,0% 1 50% 1 50% 3 15,0%
18. ¢ Los problemas que pueden surgir

dentro de la empresa se resuelven en 4 20,00 2 10,0% 1 50% 5 25,0% 8 40,0%
equipo?

19. ;Los clientes reconocen la 0 0 0 0 0
competitividad de la empresa? 4 20,0% 3 150% 0 00% 6 300% 7 350%
20. /L i isminuir el

dgs;erzii?;p::;;'lrzt:zitgn‘zls?m'”“"e 3 150% 1 50% 4 20,0% 5 250% 7 350%
21. (El desarrollo de los colaboradores 4 200% 2 10.0% 1 50% 5 250% 8 40,0%

asegura su plan de vida y carrera?

45.0%

14. ;Todoel 15. ¢la 16. ¢La 17. (El
personal cuenta empresa parte  capacitacion ~ personal se
con objetivos  por la primicia quesele
clarosy que lacalidad  brindan a los

18. ¢Los

problemas que
auto controla? pueden surgir

19. ¢Los

clientes
reconocen la
dentrodela competitividad ~ desperdicio  colaboradores

20. ¢La

disminuir el

21. (El
empresa intenta desarrollo de

los

especificos? esuna trabajadores empresase delaempresa? organizacional? asegura su plan
estrategia?  son efectivas? resuelven en deviday
equipo? carrera?
B Nunca ™Casinunca ™A veces Casi siempre M Siempre

Figura 6. Mejora.

Se observa en la Tabla 6 que el 70% de los encuestados manifestaron que la empresa no
parte por la primicia que la calidad es una estrategia, en el caso del 65% manifestaron que la
capacitacion que se le brindan a los trabajadores no son efectivas. Finalmente, el 75%

determind que el personal no se auto controla.
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Tabla 7
Excelencia

N CN AV CS

F % F % F % F % F %
22. ¢ Dentro de la empresa la mejora 3 150% 0 0,0% 1 50% 9 450% 7 35,0%
continua es un habito?
23. ;La empresa es lider en su mercado? 3 15,0% 2 10,0% 3 15,0% 8 40,0% 4 20,0%
24. ;Laempresainnovaconel findeque 0 0,0% O 0,0% 8 40,0% 7 350% 5 25,0%

sus clientes lo reconozcan por ello?

25. ¢La calidad se ha hecho una forma 11 550% 0 0,0% 3 150% 0 0,0% 6 30,0%
de vida dentro de la empresa?

26. ¢La productividad se daensumas 11 55,0% 3 15,0% 3 15,0% 3 15,0% 0 0,0%
alto nivel?

27.¢La empresa intenta que e O 00% O 0,0% 14 70,0% 6 30,0% 0 0,0%
desperdicio organizacional sea casi

nulo?

28. ¢(El desarrollo de los colaboradores 10 50,0% 0 0,0% 4 20,0% 0 0,0% 6 30,0%
integra sus expectativas personales a las

de la organizacién?

70.0%

55.0% 55.0%

50.0%
45.0%

40.0% 40.0%
35.0% 35.0Y
30.0% 30.0% 30.0%
25.0%
20.0% 20.0%
15.0% 15.09 15.09 |
| 5.0% 15.0% 5.0% || -
) 15.0%
22. (Dentrodela 23. ;Laempresaes 24. ;Laempresa 25. ;lLacalidad seha 26. jla 27. ;Laempresa 28. ;El desarrollo de
empresa la mejora lider en su mercado? innova con el fin de hecho una forma de productividad se da intenta que el los colaboradores
continua es un quesusclienteslo  vidadentrodela  ensumasalto nivel? desperdicio integra sus

habito? reconozcan por ello? empresa? organizacional sea expectativas

casi nulo? personales a las de la

organizacion?

H Nunca ™ Casinunca A veces Casi siempre M Siempre

Figura 7. Excelencia.

Se observa en la Tabla 7 que el 55% mencionaron que la calidad nunca se ha hecho una
forma de vida dentro de la empresa, en el caso del 65% mencionaron que la productividad
no se da en su mas alto nivel. Finalmente, el 50% mencionaron que el desarrollo de los

colaboradores nunca se integra sus expectativas personales a las de la organizacion.
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C. Analisis descriptivo de la variable Posicionamiento en el mercado internacional

Tabla 8
Caracteristicas del producto o atributos
N CN AV CS S

F % F % F % F % F %
29. ¢Los productos que exporta la
empresa tienen alguna
caracteristica propia que lo
diferencia de la competencia?
30.¢La empresa tiene alguna
ventaja competitiva sobre la 12 60,0% 2 10,0% 2 10,0% 2 10,0% 2 10,0%
competencia?

12 60,0 0 0,0% 2 10,0 0 0,0% 6 30,0%

60.0% 60.0%

30.0%

10.0% 10.0% 10.0%

10.0‘.

29. ¢Los productos que exportala 30. ;La empresa tiene alguna ventaja
empresa tienen alguna caracteristica  competitiva sobre la competencia?
propia que lo diferencia de la
competencia?

mNunca mCasinunca A veces Casi siempre  ® Siempre

Figura 8. Caracteristicas del producto o atributos.

Se observa en la Tabla 8 que el 60% de los encuestados manifestaron que los productos que
exporta la empresa nunca tienen alguna caracteristica propia que lo diferencia de la
competencia y el 70% manifestaron que la empresa no tiene alguna ventaja competitiva

sobre la competencia.
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Tabla 9
Calidad y precio del producto

N  CN AV cs s
F % F % F % F % F %

31. ¢La empresa maneja un precio

alto de sus productos como sefial de 3 15,0% 0 0,0% 11 55,0% 4 20,0% 2 10,0%
calidad?

32. ¢La empresa maneja un precio
bajo de sus productos como rasgo
de valor?

10 50,0% 0 0,00 3 15,0% 0 0,000 7 35,0%

E-A0/

20.U%

50.0%

SE-AOL

20.0%

0
10.0%

i

I

31. (La empresa maneja un precio

calidad?

32. ;La empresa maneja un precio

alto de sus productos como sefial de bajo de sus productos como rasgo de

valor?

mNunca mCasinunca ™ Aveces Casi siempre ™ Siempre

Figura 9. Calidad y precio del producto.

Se observa en la Tabla 9 que el 15% mencionaron que la empresa nunca maneja un precio
alto de sus productos como sefial de calidad y en el caso del 50% manifestaron que la

empresa nunca maneja un precio bajo de sus productos como rasgo de valor.
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Tabla 10
Uso o aplicacion de los productos

N  CN AV Cs S
F % F % F % F % F %

33. (Laempresa liga el producto con
un determinado uso?

34. ;La empresa exporta en la época
de mayor demanda en el mercado?

4 20,00 1 50% 9 450% 1 50% 5 25,0%

4 20,0% 6 30,0% 0 00% 5 250% 5 25,0%

45.0%

30.0%

25.0% 25.0%25.0%

20.0%

5.0% 5.0%

33. ¢La empresa liga el producto con 34. ;La empresa exporta en la época
un determinado uso? de mayor demanda en el mercado?

mNunca mCasinunca A veces Casi siempre ® Siempre

Figura 10. Uso o aplicacion de los productos.

Se observa en la Tabla 10 que el 25% mencionaron que la empresa no liga el producto con
un determinado uso y en el caso del 50% mencionaron que la empresa no exporta en la época

de mayor demanda en el mercado.



Tabla 11
Orientado al usuario del producto
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CS S

% F %

35. ¢La empresa escoge a un
personaje famoso con el cual los

consumidores quieren identificarse 10 50,0% 4 20,0% 0 0,0% 3 15,0% 3 15,0%

para ser imagen de venta en el
mercado?
36. ¢La empresa trabaja en darle al

producto mayores caracteristicas 4 20,0% 7 35,0% 0 0,0% 2 10,0% 7 35,0%

aspiracionales?

50.0%

35. ¢Laempresaescoge a un 36. ¢La empresa trabaja en darle al
personaje famoso con el cual los producto mayores caracteristicas
consumidores quieren identificarse aspiracionales?
para ser imagen de venta en el
mercado?

®Nunca m Casinunca A veces Casi siempre ® Siempre

Figura 11. Orientado al usuario del producto.

Se observa en la Tabla 11 que el 70% de los encuestados manifestaron que la empresa no

escoge a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren identificarse para ser

imagen de venta en el mercado y en el caso del 55% mencion6 que la empresa no trabaja en

darle al producto mayores caracteristicas aspiracionales.
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Tabla 12
Por el estilo de vida o clase de producto
N CN AV CS S

F % F % F % F % F %
37. ¢La empresa escucha las
opiniones de sus clientes para darle o 5 o0 7 35005 0 0,00 4 20,0% 3 15.0%
mayor posicionamiento en el
mercado internacional?
38. ¢La empresa estudia los
Intereses de los consumidores para o 5 00 2 35 006 4 200% 0 0,0% 6 30,0%
darle mayor posicionamiento el
mercado internacional?
39. ¢La empresa estudia las
actitudes de los consumidores para 5 250% 3 150% 0 0,0% 8 400% 4 20.0%

darle mayor posicionamiento en el
mercado internacional?

35.0% 35.0%

37. ¢La empresa escucha 38. ;La empresa estudia 39. ¢La empresa estudia
las opiniones de sus los intereses de los las actitudes de los
clientes para darle mayor consumidores para darle consumidores para darle
posicionamiento en el mayor posicionamiento el mayor posicionamiento
mercado internacional? mercado internacional? en el mercado

internacional?

mNunca mCasinunca A veces Casi siempre ® Siempre

Figura 12. Orientado al usuario del producto.

Se observa en la Tabla 12 que el 65% de los encuestados manifestaron que la empresa no

escucha las opiniones de sus clientes para darle mayor posicionamiento en el mercado

internacional, en el caso del 50% mencionaron que la empresa no estudia los intereses de los

consumidores para darle mayor posicionamiento el mercado internacional. Finalmente, el

40% mencionaron que la empresa no estudia las actitudes de los consumidores para darle

mayor posicionamiento en el mercado internacional.



Tabla 13
Con relacion a la competencia
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N CN AV

CS S

F % F % F %

% F %

40. ¢La empresa intenta crear una

relacion de su producto con el 6 30,0% 1 50% 0 0,0%
producto de la competencia?

41.¢La empresa compara Su

7 35,0% 6 30,0%

producto con el producto de la 5 25,0% 2 10,0% 2 10,0% 7 35,0% 4 20,0%

competencia?

35.0% 35.0%

30.0% 30.0%

20.0%

5.0%
40. ;La empresa intenta crear una 41. ;La empresa compara su
relacién de su producto con el producto con el producto de la
producto de la competencia? competencia?

mNunca ™ Casinunca ™ A veces Casi siempre ® Siempre

Figura 13. Por el estilo de vida o clase de producto.

Se observa en la tabla 13 que el 35% mencionaron que la empresa no intenta crear una

relacion de su producto con el producto de la competencia, asimismo mencionaron que la

empresa no compara su producto con el producto de la competencia.



D. Prueba de normalidad
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Por contar con una poblacion menor a 50 encuetados, se desarrollé la prueba de normalidad

Shapiro — Wilk. Por lo expuesto en la Tabla 14, para el analisis de correlacion y contrastacion

de hipotesis vamos a utilizar el Estadistico de Pearson.

Tabla 14
Pruebas de normalidad

DIAGNOSTICO DE COMPETITIVIDAD ORGANIZACIONAL
DIMENSION: CONTROL DE CALIDAD CONVENCIONAL
DIMENSION: NORMALIZACION

DIMENSION: MEJORA

DIMENSION: EXCELENCIA

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
984 20 ,976
,961 20 ,556
,928 20 ,144
920 20 ,101
916 20 ,083
,936 20 ,199

*, Este es un limite inferior de la significacién verdadera.
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E. Comprobacion de Hipotesis

Hipdtesis General

Ho: El diagnostico de competitividad organizacional no influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019.

Ha: El diagnostico de competitividad organizacional influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019.

Tabla 15
Correlacion de Pearson entre El diagnostico de competitividad organizacional y el
posicionamiento en el mercado internacional

Diagnodstico de Posicionamicnto
competitividad cn el mereado
orgamzacional mlcrnacional
Diagnéstico de Correlacion de Pearson 1 4927
competitividad Sig. (hilateral) 028
organizacional N 20 20
L ) Correlacion de Pearson 492° |
Posicionamicnto on el . (bilateral) 028
mercado mnlemacional
2 20 20

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 15, se concluye el diagnédstico de competitividad organizacional
influye significativamente en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa
Daro & Ancer, Huaral, 2019.
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Hipotesis Especifica 1

Ha: El control de calidad convencional no influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019.

Ho: El control de calidad convencional influye significativamente en el posicionamiento

en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Tabla 16
Correlacién de Pearson entre el control de calidad convencional el posicionamiento en el
mercado internacional

Dimension: control Posicionamiento en

de calidad el mercado
convencional inlernacional
Dimension: control  Correlucion de Pearson 1 S14°
de calidad Sig. (bilateral} J020
convencional N 20 20
Posicionamiento en  Correlacion de Pearson S14 1
el mercado Sig. (bilateral} 020
internacional N 20 20

¥ La correlacion es significante al nivel 0,03 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 16, se concluye el control de calidad convencional influye
significativamente en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro &
Ancer, Huaral, 2019.
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Hipotesis Especifica 2

Ha: La normalizacion no influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Ho: La normalizacion influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Tabla 17
Correlacion de Pearson entre la normalizacion en el mercado internacional

Posicionamicntao

Dimension:
et cn el mereado
normalizacidn : ;
mlcrnacional
: ” Correlacidn de Pearson 1 675"
Dimension: P
s Sig. (bilateral) 001
normalizacion
N 20 20
~ -, cba
Correlacion de Pearson 675 1
Pogzicionamicnto cn ¢l ; ,
: . Sig. (bilateral) 001
mercado internacional
N 20 20

*#* La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 17, se concluye la normalizacién influye significativamente en

el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.
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Hipotesis Especifica 3

Ha: La normalizacion no influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Ho: La normalizacion influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Tabla 18
Correlacion de Pearson entre la mejora en el mercado internacional

Posicionamicnto

Dimension:
] en ¢l mercado
mejora . Y
mlernacional
Correlacion de Pearson 1 .553°
Dimcension: mejora Sig. (bilateral) 012
N 20 20
Correlacion de Peuarson 5537 |
Posicionamicnto en ¢l . . §
: y Sig. (bilateral) 012
mercado inlemacional
N 20 20

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 18, se concluye la mejora influye significativamente en el

posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.
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Hipotesis Especifica 4

Ha: La excelencia no influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Ho: La excelencia influye significativamente en el posicionamiento en el mercado

internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.

Tabla 19
Correlacion de Pearson entre la excelencia en el mercado internacional

Posicionamicntao

Dimension:
; en el merecado
excelencia ; .
mlernacional
Correlacion de Pearson 1 491°
Dimension: excelencia  Sig. (bilateral) 28
N 20 20
Correlacion de Pearson 491° |
Posicionamicnto en ¢l P
: ) Sig. (bilateral) 028
mercado milemucional
20 20

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 19, se concluye la excelencia influye significativamente en el

posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019.



58

CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

Respecto a la hipotesis general: El diagnostico de competitividad organizacional

influye significativamente en el posicionamiento en el mercado internacional de la
empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019; el grado de correlacion entre las dos variables
fue positiva moderada y muy significativa, confirmando la relacion mediante un
coeficiente de correlacion de pearson (r = 0,492) y con un valor de p = 0.028 < 0,05.
Se relaciona con lo encontrado con Guzman (2013) en su investigacion titulada
“Estrategias financieras y mejora de la de la competitividad, en la empresa
Agroindustrial Laredo S.A.A.” La investigacion concluyé en que “las estrategias
financieras que influyen en la competitividad en la empresa Agroindustria Laredo
S.AA.”” (Guzmén, 2013). Asimismo, Bernal & Sierra (2013) establece que la
competitividad “es la capacidad que tiene la empresa de un sector para mantener o
aumentar, condiciones libre competencia, su participacion en los mercados interior o
exterior, a la vez que mantiene un crecimiento satisfactorio de las rentas generadas por
su actividad” (Bernal & Sierra, 2013).
Respecto a la hipotesis especifica 1: El control de calidad convencional influye
significativamente en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa
Daro & Ancer, Huaral, 2019; el grado de correlaciéon entre las dos variables fue
positiva moderada y muy significativa, confirmando la relacion mediante un
coeficiente de correlacion de pearson (r = 0,514) y con un valor de p = 0.020 < 0,05.
Se relaciona con lo encontrado con Martinez (2017) en su investigacion titulada
“Andlisis de inteligencia competitiva de la agroindustria en procesados de yuca y
posicionamiento en mercados nacional e internacional”, quien concluyé en que “las
estrategias para hacer competitivo al sector se basan en superar estas debilidades
(sobreexplotacidn o subutilizacién de suelo), a partir de practicas de manejo de suelo
tecnificadas, el uso de fertilizantes y la siembra de variedades adaptadas a las
condiciones agroclimaticas del territorio. Esta situacion afecta la competitividad del
sector yuquero y afecta los inicios de la cadena a cargo de los productores” (Martinez,
2017).
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Respecto a la hipdtesis especifica 2: La normalizacion influye significativamente
en el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer,
Huaral, 2019; el grado de correlacién entre las dos variables fue positiva moderada y
muy significativa, confirmando la relacion mediante un coeficiente de correlacion (r =
0,675) y con un valor de p =0.001 < 0,05. Se relaciona con lo encontrado con Obando
(2016) en su investigacion titulada “Analisis de la competitividad en la pequefias y
medianas empresas del sector autorizado en el cambio de la matriz productiva:
confeccion y calzado, en el distrito metropolitano de Quito de los periodos 2013 y
20147, quien concluyé en “el ser competitivos y tener productividad no solo implica
el desarrollo e implantacién de modernas tecnologias, también exige la modernizacion
del sistema educativo en todos sus niveles, profundizar en los programas de

capacitacion y crear nuevos modelos organizacionales” (Obando, 2016).

Respecto a la hipotesis especifica 3: La mejora influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019; el grado de correlacion entre las dos variables fue positiva moderada y muy
significativa, confirmando la relacion mediante un coeficiente de correlacion de
pearson (r = 0,553) y con un valor de p = 0.012 < 0,05. Se relaciona con lo encontrado
con Vasconez (2015) en su investigacion titulada “Elaboracion e implementacion de
un plan de negocios en la empresa Riotronics de la ciudad de Riobamba y su incidencia
en el posicionamiento de la misma. Periodo Enero-Junio”, quien concluy6 en que “la
elaboracion e implementacion del plan de negocios es viable, desde el punto de vista
comercial, administrativo, técnico y financiero, pues los resultados en la evaluacién

son atractivos para la empresa Riotronics y sus empresarios” (Vasconez, 2015).

Respecto a la hipdtesis especifica 4: La excelencia influye significativamente en
el posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019; el grado de correlacion entre las dos variables fue positiva moderada y muy
significativa, confirmando la relacion mediante un coeficiente de correlacion de
pearson (r = 0,491) y con un valor de p =0.028 < 0,05. Se relaciona con lo encontrado
con Ludefia (2018) en su investigacion titulada “Marketing estratégico para el
posicionamiento en la micro y pequefia empresa del sector de venta de ropa del
mercado central, Chiclayo” quien concluyd en que “se logré disefiar un plan marketing

estratégico para mejorar el posicionamiento en Mypes del giro venta de ropa mercado
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central, basado en las debilidades encontradas durante el levantamiento de la
informacion las cuales son: diversidad de productos y marcas, estrategia de
fidelizacion, ausencia de promociones, planes de venta, falta de nuevas sucursales
entre otros” (Ludefia, 2018)

Conclusiones

- Existe una correlacién positiva moderada y muy significativa (p =0,020 < 0,05; r
= 0,514), por lo que se concluye el control de calidad convencional influye
significativamente en el posicionamiento en el mercado internacional de la
empresa Daro & Ancer, Huaral, 2019. Es decir, a medida que la empresa capacite

a sus trabajadores mejorara su ventaja competitiva sobre la competencia

- Existe una correlacién positiva moderada y muy significativa (p =0,001 < 0,05; r
=0,675), por lo que se concluye la normalizacion influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019. Es decir que a medida que se implanten programas y planes de mejora
dentro de la empresa mejorara las caracteristicas propias de los productos que

exporta la empresa tal que lo diferenciara de la competencia.

- Existe una correlacién positiva moderada y muy significativa (p =0,012 < 0,05; r
= 0,553), por lo que se concluye la mejora influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019. Es decir, a medida que los clientes reconocen la competitividad de la
empresa mejorara sus opiniones que servira para darle mayor posicionamiento en

el mercado internacional.

- Existe una correlacién positiva moderada y muy significativa (p =0,028 < 0,05; r
= 0,491), por lo que se concluye la excelencia influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019. Es decir que a medida que la empresa innove sus productos con el fin de
que sus clientes lo reconozcan por ello mejorara las caracteristicas aspiracionales

de sus productos.
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Por lo expuesto:

- Con el estudio se determind que existe una correlacion positiva moderada y muy
significativa (p =0,028 < 0,05; r = 0,492), por lo que se concluye el diagndstico
de competitividad organizacional influye significativamente en el
posicionamiento en el mercado internacional de la empresa Daro & Ancer, Huaral,
2019.

5.3. Recomendaciones

- Implementar cursos de capacitacién para sus trabajadores y ejecutivos que
permitan potencializar sus habilidades y asi logren posicionarse exitosamente en

un mercado global cada vez mas competitivo.

- Realizar acciones correspondientes para poner en practica la propuesta de mejora
como desarrollar un plan de intervencion en caracteristicas propias de los

productos que exporta la empresa para diferenciarlo de la competencia.

- Mejorar la estrategia competitiva que utiliza la empresa para que sea reconocido
por los clientes mejorando sus opiniones que servird para darle mayor

posicionamiento en el mercado internacional.

- Potenciar mediante la innovacion de los productos con el fin de que sus clientes

lo reconozcan las caracteristicas aspiracionales de sus productos.
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ANEXO

CUESTIONARIO

I.  Por favor margue con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género
Masculino
Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afos a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afios

Mas de 45 afios

c. Grado académico o titulo profesional
Grado de Bachiller

Titulo profesional

Grado de Magister o Maestro

Grado de Doctor
Otros:

I1. Instrucciones

En el siguiente cuadro marcar con una equis “X” segn corresponda.
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ITEM

Casi Siempre
Casi Nunca

Siempre
A veces

Nunca

DIAGNOSTICO DE COMPETITIVIDAD ORGANIZACIONAL

DIMENSION: CONTROL DE CALIDAD
CONVENCIONAL

1. ¢La empresa cuenta con sistemas operativos Y
administrativos para un control de calidad?
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2. ¢Existe un érea dentro de la empresa que se encargue
exclusivamente de la calidad de los productos?

3. ¢La empresa tiene en claro cudl es suobjetivo
empresarial?

4. ;Laempresa capacita a sus trabajadores?

5. ¢Laempresa desarrolla sus actividades segun los planes y
programas de trabajo?

6. ¢La empresa tiene un nivel alto de desperdicio
organizacional?

DIMENSION: NORMALIZACION

7. ¢Se administra por objetivos e indicadores?

8. ¢Laempresa maneja a la calidad como una funcion?

9. ¢Existe un programa agresivo de capacitacion?

10. ¢Se implantan programas y planes de mejora dentro de la
empresa?

11. ¢ Se estudia la cultura del cliente y del proveedor para
tener un mejora andlisis de ellos?

12. ;La empresa tiene un nivel de desperdicio organizacional
estable?

13. ¢El desarrollo de los colaboradores se define en funcién
de las estrategias de la empresa?

DIMENSION: MEJORA

14. ; Todo el personal cuenta con objetivos claros y
especificos?

15. ¢La empresa parte por la primicia que la calidad es una
estrategia?

16. ¢ La capacitacién que se le brindan a los trabajadores son
efectivas?

17. ¢El personal se auto controla?

18. ¢ Los problemas que pueden surgir dentro de la empresa
se resuelven en equipo?

19. ¢ Los clientes reconocen la competitividad de la empresa?

20. ¢La empresa intenta disminuir el desperdicio
organizacional?

21. ¢El desarrollo de los colaboradores asegura su plan de
vida y carrera?

DIMENSION: EXCELENCIA

22. ¢ Dentro de la empresa la mejora continua es un habito?

23. ;La empresa es lider en su mercado?

24. ;La empresa innova con el fin de que sus clientes lo
reconozcan por ello?

25. ¢La calidad se ha hecho una forma de vida dentro de la
empresa?

26. ¢La productividad se da en su mas alto nivel?

27. ¢La empresa intenta que el desperdicio organizacional sea
casi nulo?

28. ¢El desarrollo de los colaboradores integra sus
expectativas personales a las de la organizacion?
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POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL

DIMENSION: CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
O ATRIBUTOS

29. ¢Los productos que exporta la empresa tienen alguna
caracteristica propia que lo diferencia de la competencia?

30. ¢La empresa tiene alguna ventaja competitiva sobre la
competencia?

DIMENSION: CALIDAD Y PRECIO DEL
PRODUCTO

31. ¢Laempresa maneja un precio alto de sus productos como
sefial de calidad?

32. ¢La empresa maneja un precio bajo de sus productos
como rasgo de valor?

DIMENSION: USO O APLICACION DE LOS
PRODUCTOS

33. ¢La empresa liga el producto con un determinado uso?

34. ;La empresa exporta en la época de mayor demanda en el
mercado?

DIMENSION: ORIENTADO AL USUARIO DEL
PRODUCTO

35. ¢Laempresa escoge a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse para ser imagen de
venta en el mercado?

36. ¢La empresa trabaja en darle al producto mayores
caracteristicas aspiracionales?

DIMENSION: POR EL ESTILO DE VIDA O CLASE DE
PRODUCTO

37. ¢La empresa escucha las opiniones de sus clientes para
darle mayor posicionamiento en el mercado
internacional?

38. ¢La empresa estudia los intereses de los consumidores
para darle mayor posicionamiento el mercado
internacional?

39. ¢La empresa estudia las actitudes de los consumidores
para darle mayor posicionamiento en el mercado
internacional?

DIMENSION: CON RELACION A LA COMPETENCIA

40. ¢La empresa intenta crear una relacion de su producto con
el producto de la competencia?

41. ;La empresa compara su producto con el producto de la
competencia?




