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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo; analizar los factores para una estrategia
competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica
y el aprovechamiento de una ventaja competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023. Por
medio del marco referencial se establecen los conceptos claves de la investigacion, entre ellos;
las cinco fuerzas de Porter, entorno competitivo, las cuatros pruebas del valor competitivo de un
recurso o capacidad, la definicion de la estrategia y sus diferentes tipos de una ventaja
competitiva, tipos de recursos y capacidades, como también en el marco contextual informacioén
sobre la empresa en la que se basa estd investigacion. Metodologicamente el trabajo de
investigacion tuvo un enfoque cualitativo con alcance descriptivo debido a que no se fundamenta
en la estadistica, por lo que el método de recoleccion de datos no es estandarizado. Ademas, en
esta investigacion se realizaran entrevistas a gerentes de la empresa de Grupo Automotriz
Prolusa, lo que conlleva a recolectar perspectivas y diferentes puntos de vista de los
entrevistados en el Capitulo I'V. El Capitulo V contiene la discusion para realizar un analisis de
los datos a través de la interpretacion, con el proposito de dar una solucion al planteamiento del
enfoque, objetivos especificos y el problema de investigacion. Por Gltimo, se destacan las
conclusiones seguidas de sus respectivas recomendaciones basadas en los indicadores y objetivos
del trabajo de investigacion.

Palabras Clave: Estrategia genérica, ventaja competitiva, fuerzas de porter, pruebas del valor

competitivo.



Abstract

The objective of this research was; Analyze the factors for a generic competitive strategy
of the Grupo Automotriz Prolusa company, in Uruca, San José, Costa Rica and the use of a
competitive advantage during the third quarter of 2023. Through the reference framework, the
key concepts of the research are established. , among them; Porter's five forces, competitive
environment, the four tests of the competitive value of a resource or capability, the definition of
strategy and its different types of competitive advantage, types of resources and capabilities, as
well as in the contextual framework information about the company on which this research is
based. Methodologically, the research work had a qualitative approach with a descriptive scope
because it is not based on statistics, so the data collection method is not standardized.
Additionally, in this research, interviews will be conducted with managers of the Grupo
Automotriz Prolusa company, which leads to collecting perspectives and different points of view
from those interviewed in Chapter IV. Chapter V contains the discussion to carry out an analysis
of the data through interpretation, with the purpose of providing a solution to the approach,
specific objectives and the research problem. Finally, the conclusions followed by their
respective recommendations based on the indicators and objectives of the research work are

highlighted.

Keywords: Generic strategy, competitive advantage, porter forces, competitive value tests.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales
Tanto los antecedentes nacionales como los antecedentes internacionales resaltan de
manera destacada informacion relacionada con el objeto de estudio y la investigacion a desarrollar.
En la actualidad el entorno competitivo es considerado la base de subsistencia de una
empresa en desarrollo o para el crecimiento de un negocio. Ademas de ayudar a destacar a la
empresa dentro del mercado debido al posicionamiento, donde se requiere de la innovacion
constante de los servicios y/o productos, para poder continuar creciendo la competitividad es un
punto de suma importancia, porque de carecerlo la empresa llegara a la quiebra hasta cerrar.
A) En el trabajo de investigacion denominado Las estrategias competitivas de las micro y
pequerias empresas detallistas ante la gran distribucion el autor Garrido (2013) afirma lo
siguiente mediante la estrategia competitiva:
Las estrategias competitivas definen la forma en que van a competir los micro y
pequenos detallistas tanto con los detallistas de su mismo segmento, como con
los grandes detallistas. La estrategia competitiva debe permitir asegurar a
cualquier compania una ventaja competitiva sostenible, rentable y duradera,
frente a sus competidores. A partir del analisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y oportunidades). (p.37)

La siguiente investigacion es mixta, basada en la generalizacion de los datos a través



de un grupo objetivo.

La muestra estd compuesta por 101 personas que participaron en los grupos
focales. De las 101, 60 pertenecen a las tiendas PCBOX y 41 a las tiendas
BEEP, ambas del sector de la informatica de consumo. Las personas
proceden de diversas ciudades espafiolas: Almeria, Barcelona, Castellon,
Cédiz, Cordoba, Girona, Huesca, Ledn, Logrofio, Lleida, Madrid, Malaga,
Sevilla, Tarragona, Valencia, Valladolid, Vizcaya y Zaragoza.
(Garrido,2013,p.277)

Los resultados de la investigacion desarrollada desglosan mediante 11 directrices,

unas de ellas més estadisticas que las demas, Garrido (2013) afirma lo siguiente:

1. Los micro y pequeiios detallistas tradicionales pueden utilizar las mismas
estrategias competitivas para competir contra la gran distribucion, ya que
estos ultimos presentan unas caracteristicas competitivas comunes.

2. Los microy pequeios detallistas tradicionales presentan unas caracteristicas
competitivas comunes, por lo que pueden utilizar las mismas estrategias
competitivas para enfrentarse a la gran distribucion

3. Los micro y pequeios detallistas son conscientes de sus puntos débiles, pero
también de sus puntos fuertes y ventajas competitivas

4. Los micro y pequeios detallistas no poseen suficiente preparacion como
para generar por si mismos un cambio competitivo en su negocio a partir de
sus puntos fuertes y ventajas competitivas

5. Los micro y pequefios detallistas poseen una vision clara de las variables
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representativas del modelo de negocio

6. Los micro y pequefos detallistas poseen un conocimiento y una vision
comun con respecto a sus competidores y sus puntos fuertes y débiles

7.Los micro y pequenos detallistas no pueden competir frontalmente con lo grandes
detallistas utilizando las mismas estrategias competitivas que son propias de estos ultimos

8.Los micro y pequefios detallistas pueden, a pesar de poseer particularidades con respecto a
sus competidores de su mismo tamaiio, utilizar las mismas estrategias competitivas contra
la gran distribucion

9.Algunos micro y pequefios detallistas precisardn de una intervencién previa a la
implantacion de un plan estratégico.

10. Los micro y pequefios detallistas pueden usar las mismas estrategias competitivas para
competir contra la gran distribucion, cuyo enfoque hace inviable su utilizacion por parte
de los grandes distribuidores.

11. Los micro y pequefios detallistas pueden utilizar las mismas estrategias competitivas
contra la gran distribucion, independientemente de la zona geografica en la cual estén
ubicados. (p.316)

B) En el trabajo de investigacion realizado por Julia Victoria Costa Rico, producto de sus tesis
optando por el grado de licenciada multiple en negocios y relaciones internacionales en la
Universidad Pontifica catolica del Ecuador, titulada el Andlisis de la estrategia competitiva por
medio de las cinco Fuerzas de Porter en la Asociacion de Productores Agropecuarios Piuntza
Nankais para exportacion y diversificacion de productos. La autora Costa (2019) establece lo

siguiente:
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La ASOPIUNANK, requiere disefiar su estrategia de negocios en base a la ventaja
competitiva que considere elementos y escenarios de la produccion y comercializacion de ranas
vivas. Se plantea identificar esta ventaja a través de las fuerzas de Porter que sugieran nuevos
mercados y productos. En esta investigacion se determina que actualmente existe una ventaja
competitiva con valor relativo MEDIO que obliga a disefiar una estrategia competitiva y
adecuada. (p.10)

Seguidamente, segiin Costa (2019) comenta sobre la ventaja competitiva y su relevancia en el
mundo empresarial, ademés, menciona como Porter destaca que cuando una empresa tiene su
rentabilidad por encima de la rentabilidad media del sector en el que opera su negocio, se dice
que posee ventaja sobre sus competidores.

El enfoque de la investigacion realizada es empirica de tipo cuantitativa y cualitativa, que la
autora ejecutd mediante una entrevista al gerente de la ASOPIUNANK y como instrumento de
medicidn se aplican encuestas a 4 Administradores de las granjas y a 186 clientes que acuden
mensualmente al punto de venta de la Asociacion. (p.10)

De la misma forma, podemos encontrar como parte de las conclusiones en base a los resultados
de la investigacion mediante la hipdtesis plantada “el establecer una estrategia competitiva le
serviria a la Asociacion de Productores Agropecuarios Piuntza Nankais para identificar su ventaja
competitiva y por ende permitira diversificar su produccién y ampliar su mercado exportador.”
(Costa,2019, p.115)

La hipotesis se cumplié de manera parcial, en razon de que al realizar el andlisis a la Asociacion
de Productores Agropecuarios Piuntza Nankais a través de las 5 fuerzas productivas de Porter, se

determiné que hay una ventaja competitiva con un valor relativo de MEDIO, lo que obliga a
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disefiar una estrategia adecuada y competitiva que permita mejorar el rendimiento de la
Asociacion. La Asociacion de Productores Agropecuarios Piuntza Nankais, considera que las
técnicas de produccion empleadas actualmente sirven para ingresar con el producto en el mercado
europeo, particularmente en el francés. La clientela de la Asociacion de Productores
Agropecuarios; tiene un criterio favorable sobre la calidad de la produccién, en un 63,44%, por
lo que es factible la diversificacion de sus productos. La Asociacion si cuenta con una ventaja
competitiva, que tiene que ser direccionada en una forma mas técnica para mejorar su rentabilidad
y su estructura como empresa. (Costa, 2019, p.115)

A nivel de recomendaciones y con relaciones a las conclusiones que determinaron en la
investigacion:

Los administradores de las granjas de la ASOPIUNANK, deben realizar estudios frecuentes
en base de las cinco fuerzas productivas que propone Porter. Al presidente y a los administradores
de las granjas de la ASOPIUNANK buscar proveedores, para equilibrar el poder de negociacion
entre las partes. Los administradores de las granjas de la ASOPIUNANK introducir herramientas
tecnoldgicas que eficienticen los niveles en calidad y cantidad de la produccion. A través de
programas sostenidos de marketing la ASOPIUNANK debe posesionarse del mercado interno de
ancas de ranas y de los demas productos derivados. (Costa, 2019, p.116)

De igual forma se establece continuar reforzando el compromiso social y ambiental. Ademas de
considerar implementar una estrategia de diferenciacion para poder ingresar al mercado francés.
C) Los autores Alex Garcia Mejia, Carlos Carranza Bdez proponen a través de su tesis para la
obtencion del grado de master en gerencia y liderazgo centrados en la calidad, de la Universidad

nacional de ingenieria de Nicaragua, por medio del titulo de Planificacion estratégica mediante
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el cuadro de mando integral para Autostar nicaragua periodo 2018-2020.

Los autores establecen los siguientes objetivos de investigacion:

1. Desarrollar una propuesta de plan estratégico para la empresa Autostar Nicaragua para el
periodo de 2018-2020 mediante la herramienta del cuadro de mando integral.

Identificando los aspectos que dan origen a su enfoque tedrico y los aspectos estratégicos y
tacticos de su implementacion.

1. Realizar un anélisis de la situacion actual y diagnostico de la organizacion.

2. Realizar el plan estratégico de la organizacion para el periodo 2018-2020.

3. Disefiar un Balanced Scorecard que guie la implementacion del plan estratégico.

4. Brindar las principales pautas para la implementacion y evaluacion de la estrategia.

(Garcia y Carranza,2017,p. 7)

La investigacion es de tipo cuantitativa y cualitativa.

El proceso de analisis consta de tres etapas principales: (1)Andlisis de la posicion competitiva;
(2)Planteamiento estratégico; (3)Principales pautas para la correcta implementacion y evaluacion
de la estrategia.

En la primera etapa se realizard un analisis de la posicion competitiva, lo que conlleva a la
elaboracion de un diagnostico de como la empresa esta siendo dirigida en cada una de las areas
funcionales. En la segunda etapa conlleva al planteamiento estratégico para los siguientes cinco
aflos para tal fin se realizard una reevaluacion de la mision, vision, valores y politicas de la
empresa, y se formulara el plan estratégico en base a los andlisis de entorno externo
(oportunidades y amenazas) y entorno interno (fortalezas y debilidades). Este plan sera el insumo

para la construccion del modelo del Balanced Scorecard con base en los mapas estratégicos,
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perspectivas, objetivos estratégicos, indicadores y metas. En la tercera etapa se expondran las
principales pautas a tomar en cuenta por la gerencia de la empresa para la correcta
implementacion y evaluacion de la estrategia de la misma en base al Balanced Scorecard. (Garcia
y Carranza,2017,p. 28)

Seguidamente Garcia y Carranza (2017) se mencionan la lista de pautas para la implementacién
y evaluacion de la estrategia se encuentra dividida de la siguiente manera: (1)Entradas;
Diagnoéstico competitividad y posicion competitiva, Plan estratégico periodo 2018-2020,
Balanced Scorecard; (2) Técnicas y herramientas: Reuniones con directivos de la empresa, Juicio
de los maestrantes, Revision de documentos y estandares de la industria; (3) Salidas: Pautas para
implementar la estrategia, y pautas para la evaluacion de la estrategia. (p. 32)

Finalmente, como una conclusion general se establece que la planificacion estratégica es una
poderosa herramienta de apoyo que requiere la aplicacion de un proceso que mantiene unido al
equipo directivo para traducir la mision, vision y estrategias en resultados tangibles, reduce los
problemas detectados, fomenta la participacion y el compromiso a todos los niveles de la
organizacion, exigiendo un esfuerzo conjunto para hacer realidad el futuro que se deseado.

Sin embargo Garcia y Carranza (2017) también establecen conclusiones para cada uno de los
capitulos desarrollados, entre ellas; La empresa carece de un direccionamiento estratégico, los
directivos de la empresa no han transmitido efectivamente la estrategia, objetivos y metas para
cada una de las areas funcionales de la organizacion y no dispone de un mecanismo de control y
monitoreo para evaluar peridodicamente el desempeiio de sus actividades, lo que impide
determinar el nivel de eficiencia con el que opera la empresa, a fin de evitar y corregir

oportunamente posibles desviaciones. La empresa tiene aproximadamente 1% de participacion
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en el mercado nacional en el segmento de vehiculos de gama alta y vehiculos comerciales. Ambos
segmentos podrian llegar a duplicar sus ventas con una estrategia agresiva de crecimiento en los
proximos 10 afios. Se determinaron como factores claves de éxito de una estrategia de expansion
los siguientes: servicio al cliente, profundo conocimiento del producto, prueba de manejo,
flexibilidad, flujo de fondos, imagen positiva y red de distribucion.

Ademas, ante la investigacion surgen las siguientes recomendaciones:

El plan estratégico requiere de ser difundido y conocido por todos los niveles organizacionales
pues es la tnica forma de poner en accion la vision de futuro, mision y valores que se pretenden
alcanzar. La tarea de que todo el personal de la organizacidn se involucre en hacer realidad los
objetivos de la empresa corresponde a la alta direccion. 2. Para que el plan estratégico se convierta
verdaderamente en un instrumento de gestion y administracion es necesario que el actuar de todos
los niveles de la estructura organica se rijan por la mision para garantizar que se generan las
condiciones necesarias que verdaderamente impulsen el desarrollo y la permanencia futura de la
empresa en el largo plazo. 3. Es importante sefialar a la empresa que no se deben obsesionar por
el cumplimiento de las metas de los objetivos estratégicos y dejar de lado el proposito final de la
empresa ya que puede ocurrir que para alcanzar una determinada meta se realicen grandes
esfuerzos innecesarios que contribuyan de manera marginal al desempefio de la empresa. (Garcia
y Carranza,2017,p. 145)

D) La investigacion llevada por Antonio Collado Fuentes como parte de su proyecto de tesis para
optar por el grado de doctorado en la Universitat Politécnica de Valéncia de Espafia sobre /a
relacion cliente — proveedor como ventaja competitiva en la industria del automovil Aplicacion

al Cluster del Automovil de la Comunidad Valenciana.
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Para realizar el estudio se utiliz6 el enfoque mixto, es decir el andlisis cuantitativo y cualitativo.

El autor Collado (2021) plante6 que como parte del proceso de investigacion se realizaron
entrevistas cualitativas, las entrevistas se realizaron mayoritariamente en persona, y se hizo en
reuniones de trabajo, congresos, etc. En ocasiones, motivado por la distancia geografica o por la
dificultad para acomodar agendas, se realizaron telefonicamente o por videoconferencia. En
donde, los profesionales consultados fueron, principalmente, gerentes de calidad y de produccion
de proveedores. Era personal procedente, en primera instancia, de proveedores locales con
quienes se llevaron a cabo las primeras entrevistas. Estas entrevistas se extendieron a proveedores
distantes, principalmente ubicados en territorio nacional objeto de este estudio. Las entrevistas
realizadas con las empresas de la industria auxiliar fueron 159 en total. 27 fueron visitadas en sus
instalaciones por motivos de reuniones relacionadas con el trabajo y 49 visitaron las instalaciones
de Ford por los mismos motivos. Otras 83 empresas fueron entrevistadas durante el «networkingy
de eventos como congresos de automocion, sesiones plenarias de AEC y ASEPA, o
telefonicamente cuando no podian asistir a dichos eventos.

También se realiz6 un cuestionario que constaba de 26 cuestiones y estaba dividido en tres partes:
Descripcion de la empresa, clusterizacion, posicion en la cadena de valor, aportacion de valor del
cluster y relaciones con los agentes del cluster. Cuestiones relacionadas con las relaciones del
proveedor y sus clientes — OEMs y otros proveedores en las dimensiones apuntadas en el modelo.
Cuestiones para valorar la aportacion del proveedor a la cadena de valor de sus clientes — OEMs
y otros proveedores en las dimensiones que también se apuntan en el modelo. (p.120)

Como conclusiones finales de la investigacion se observa como primera aportacion de este trabajo

surge del analisis realizado en la industria auxiliar en Espafia en base a la hipdtesis de partida. En
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ella se plantea que el establecimiento y el desempefio de una cadena de valor responsiva se ve
influenciada por las relaciones colaborativas proveedor-OEM. El modelo propuesto parece
responder al modelo de la cadena de valor responsiva, y los resultados del analisis de la encuesta
y las aportaciones de los proveedores durante las entrevistas permiten confirmar dicha hipotesis.
En este sentido, en los datos se observa que las relaciones colaborativas de la industria auxiliar y
los OEMs estan sustentadas por una comunicacion fluida y la mutua confianza entre las partes.
Ademas, las plantas proveedoras en Espafia mantienen una participacion activa, aunque limitada,
en el desarrollo de nuevos productos y procesos, asi como una estrecha colaboracion en la
resolucion de problemas de los productos y los procesos durante la produccion en masa. Estas
relaciones colaborativas contribuyen a la reduccion de costes y los procesos de mejora continua,
lo que en conjunto fomenta la mejora del desempenio de la cadena de valor. No se aprecia
alineamiento estratégico interempresarial, excepcion hecha de las estrategias CQD establecidas
por los OEMs. Los resultados confirman que las relaciones colaborativas cliente-proveedor
(input), suponen una mejora en la competitividad para el OEM y su red de proveedores (output)
y da validez a la hipotesis propuesta. (Collado, 2021, p.186)

Como sugerencias Collado (2021) establece lo siguiente:

Conforme apuntan los proveedores durante las entrevistas, los protocolos y procedimientos
existentes en los OEMs necesitarian revisarse para flexibilizarlos. De ese modo se podria implicar
de forma mas temprana y activa a los proveedores locales, los cuales participaran en las plantas
de los clientes a las actividades de prototipos y lanzamiento de nuevos productos. Este hecho
contribuiria a que los proveedores, coordinados por los OEMs, colaborasen entre si y realizaran

un trabajo mas eficaz y eficiente. Al mismo tiempo permitiria minimizar los problemas de disefio
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previamente a las operaciones de lanzamiento de los productos a los mercados. Esta colaboracion
también facilita la mejor utilizacién del conocimiento y know-how atesorado por la industria
auxiliar a través de las lecciones aprendidas en otros proyectos. (p.190)

E) Los autores Erick Calixto y Maria Zanabria proponen por medio de su tesis para obtener el
grado de licenciado en negocios internacionales de la Universidad César Vallejo ubicada en Peru
su investigacion titulada Estrategias competitivas e importacion de repuestos y accesorios de
vehiculos de la MYPE Manguiperu E.I.R.L distrito de Villa Maria del Triunfo, del mercado
chino, 2020.

Esta investigacion busca determinar la relacion que existe entre las estrategias competitivas con
la importacion de la MYPE Manguipera E.ILR.L distrito de Villa Maria del Triunfo del mercado
chino, 2020. Seguidamente, se Calixto y Zanabria (2021) plantean la Hipotesis General Ha: Las
estrategias competitivas se relaciona positivamente con la importacion de repuestos y accesorios
de la MYPE Manguipera E.ILR.L distrito de Villa Maria del Triunfo del mercado chino, 2020.
Ho: Las estrategias competitivas no se relacionan positivamente con la importacioén de repuestos
y accesorios de la MYPE Manguipera E.LLR.L distrito de Villa Maria del Triunfo del mercado
chino, 2020. En donde por medio de la discusion se observa como en funcion al objetivo general
e hipdtesis general se puede evidenciar que existe una relacion positiva y significante de la
estrategia competitiva con la Importacion de repuestos y accesorios de vehiculos de la MYPE
Manguipert E.ILR.L distrito de Villa Maria del Triunfo, del mercado chino, 2020. (p.24)

En cuanto a la metodologia de la investigacion utilizada para analizar el caso tuvo un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada.

La poblacion estuvo conformada por 20 directivos de la microempresa Manguipera del distrito
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Villa Maria del Triunfo, Lima, 2020. La muestra de la presente investigacion fue censal, se tomo
en cuenta a 20 directivos de la microempresa Manguipert del distrito de Villa Maria del Triunfo,
10 Lima, 2020. (Calixto y Zanabria, 2021)

Como conclusion de la respectiva investigacion:

Se concluy6 que las estrategias competitivas tienen relacion positiva con la importacion de
repuestos y accesorios de vehiculos de la MYPE Manguiperu E.I.R.L, distrito de Villa Maria del
Triunfo, del mercado chino, 2020. Se concluy6 que la estrategia en liderazgo de costos tiene
relacion positiva con la importacion de repuestos y accesorios de vehiculos de la MYPE
Manguipert E.I.LR.L, distrito de Villa Maria del Triunfo, del mercado chino, 2020.

También se aprecian las recomendaciones, en donde se destacan las siguientes:

Se recomienda a la empresa Manguiperu aplicar estrategias competitivas en sus operaciones
diarias, de esa manera lograr aumentar las importaciones de repuestos y accesorios de vehiculos,
logrando tener mayor participacién en el mercado. Recomendamos aplicar la estrategia de
liderazgo en costos, analizando los costos mas representativos de la empresa, tomando en cuenta
los costos que se llevan en 28 el proceso logistico, gastos administrativos, entre otros. Por otro
lado, emplear estrategias de precios, benchmarking, analizando y mejorando las estrategias de
los competidores, obteniendo asi una ventaja competitiva sobre ellos. (Calixto y Zanabria, 2021,
p.28)

F) Today’s commercial environment is increasingly complex. Globalization, fragmentation of
consumer segments and new manufacturing technologies make it difficult for companies to act
as authorities in defining the value of their products. Es por eso que Jaakko Nikkola en su tesis

Forms in movement: Strategies of openness for commercial product design.
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In a complex system, product—consumer interaction cannot be seen isolated from the
society as a whole, the cultural significance of a product becomes an important part of
consumption. Through consumption, we are asked to integrate with a multitude of relations, both
social and concrete. If a product gets stuck to a rigid set of relations, it can only be accepted
accompanied by these relations. To allow a more flexible consumption process, we should find
design strategies, which leave a product open for consumer-oriented integration. In this thesis, |
examine a product strategy, which leaves products unfinished and waiting for further
manipulation to allow a more participatory integration process. (Nikkola 2018)

The methods that were apply in this investigation were:

To analyze this subject from a practical perspective, I conducted a study on an example product
system, which illustrates many of the topics discussed earlier. The focus was set on a particular
strategy, where a product is created through variations and collaborations. To keep this very
complex subject focused on the demands of practical design, I started by giving definitions for
the particular design process, which I analyze in this tesis. Within these definitions, I conducted
this study as a combination of general research, which aims at finding insights from the existing
knowledge from various fields — centered on the ideas proposed by Umberto Eco in ”The Open
Work” (Eco, 1989) — and specific research, which examines a selected case study in reflection,
or as an application to, the general analysis. The main objective was to search for design
strategies, which allow increased openness and flexibility. Therefore, the overarching research
questions, which guided both of these phases can then be summed up as follows:

How does the idea of openness influence how consumers interact with products?

How to create design strategies, which benefit from such openness? (Nikkola, 2018, p.40)
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In conclusion to this study, the ability of companies and designers to control the afterlife of their
products is very limited in today’s commercial environment. In this study, I examined one
possibility to answer these demands. The central theme in this study was the separation of product
identity design and practices, which focus on culturally meaningful expressions. Particularly for
a global company, it may be impossible to design its products so that they will be accepted in
different types of contexts and by different types of consumers, even within the same context. To
increase the flexibility of product forms, a company can actively facilitate the cultural
appropriation of their products. At the same time, with an increasing amount of products and the

difficulty to compete only with new technological innovations. (Nikkola, 2018, p.40)

1.1.2 Delimitacion del problema

La delimitacion en aspectos temporales: La investigacion se realiza en el periodo
comprendido de septiembre a diciembre del ano 2023.

La delimitacion en aspectos geograficos: La investigacion se realiza en la provincia de

San José, en la Uruca, Costa Rica.

1.1.3 Justificacion
La siguiente investigacion es de convivencia, debido a la utilidad que puede
representar, sobre el tema de la importancia de la aplicacion de las estrategias genéricas
de Porter en empresas modernas, contiene el motivo de eleccion del tema, debido a
que es uno que se puede aplicar en cualquier organizacion, para que las empresas

destaquen en su mercado porque se enfocan en hallar opciones estratégicas de negocio
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y en ofrecer una ventaja efectiva frente a la competencia dentro de un mercado
particular, razon por la que se deberia de realizar la investigacion, para dar a conocer

mas el alcance de un correcto analisis interno en las organizaciones.
PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Cudl deberia de ser la estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo

Automotriz Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica y el aprovechamiento de una ventaja

competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023?

1.3

1.3.1

1.3.2

OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar los factores para una estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo
Automotriz Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica y el aprovechamiento de una
ventaja competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023.

Objetivos especificos

Identificar el estado del entorno competitivo de la empresa Grupo Automotriz Prolusa en
el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Catalogar recursos y capacidades de la empresa Grupo Automotriz Prolusa como posibles
ventajas competitivas en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Seleccionar la estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa

junto con la ventaja competitiva en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.



CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL
2.1 MARCO TEORICO

I.  Las cinco fuerzas de Porter

El caracter y fortaleza de las fuerzas competitivas nunca son las mismas en cada
industria. El modelo de competencia de cinco fuerzas es, por mucho, la herramienta mas
poderosa y de mayor uso para diagnosticar de manera sistematica las principales presiones
competitivas en un mercado y evaluar la fortaleza e importancia de cada una. Este modelo
sostiene que las fuerzas competitivas que afectan la rentabilidad de la industria trascienden la
rivalidad entre competidores e incluye presiones que nacen de cuatro fuentes coexistentes.
(Thompson et al,.2018, p.54)

La mas fuerte de las cinco fuerzas competitivas es casi siempre la maniobrabilidad en
el mercado y la competencia por la preferencia del comprador, presentes entre los vendedores
rivales de un producto o servicio. En efecto, un mercado es un campo de batalla competitivo
en donde la carrera por el favor del comprador es vertiginosa. Los vendedores rivales son
proclives a emplear cualquier arma que tengan en su “arsenal” de negocios para fortalecer su
posicion en el mercado y obtener buenas ganancias. El reto es idear una estrategia competitiva
que al menos permita que una empresa mantenga la suya contra sus competidores y que,
idealmente, produzca una ventaja competitiva sobre los rivales. Sin embargo, cuando una
empresa hace un movimiento estratégico que produce buenos resultados, sus rivales suelen
responder con movimientos ofensivos o defensivos para contrarrestarlo. Este patron de accion

y reaccion, movimiento y respuesta a esa estrategia, ajuste y reajuste, genera un panorama
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competitivo en continua evolucion, en el cual la batalla por el mercado presenta altibajos, en

ocasiones giros y retornos, y crea ganadores y perdedores. (Thompson et al,.2018, p.54)

Empresas de otras
industrias que ofrecen
productos sustitutos

Presiones competitivas
provenientes de fabricantes
de productos sustitutos

Rivalidad entre
Presiones vendedores Presiones
competitivas competidores competitivas
Proveedores del poder de del poder de Compradores
negociacion Presiones competitivas negociacion

del proveedor de otras empresas de del comprador

la industria

Presiones competitivas de la amenaza
de la entrada de nuevos rivales

Nuevas empresas
potenciales

Figura 3.3 Modelo de competencia de cinco fuerzas. Una herramienta analitica clave.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 55.

26



De la misma forma, después de resaltar la importancia de las cinco fuerzas de Porter en la
ayuda del andlisis del entorno competitivo de una industria, la visualizacion del mapa
conceptual de la competencia y la medicion de la rentabilidad de una organizacion. Se
considera como se menciona como estds “batallas” entre los rivales, presentan diversas
formas, las cuales van mas alla de la competencia de precios. A continuacion se destacan unos
ejemplos:

Los rivales pueden recurrir a tacticas de marketing como promociones especiales de
ventas, publicidad en gran escala, rebajas o financiamientos con bajas tasas de interés para
obtener mas ventas; los rivales activos pueden tratar de diferenciar sus productos ofreciendo
un mejor desempefio, una mayor calidad o mejor servicio al cliente, o mayor variedad de
productos; también pueden competir mediante la rapida introduccién de productos de una
generacion mdas avanzada, la introduccion frecuente de productos nuevos o mejorados,
fortalecer sus redes de distribuidores, establecer posiciones en mercados extranjeros o ampliar
de alguna otra manera su capacidad de distribucion y presencia en el mercado. (Thompson et
al,.2018, p.55)

El uso del modelo de cinco fuerzas para determinar la naturaleza y fortaleza de las
presiones competitivas en una industria determinada implica elaborar un cuadro de la
competencia en tres etapas:

e FEtapa 1: Para cada una de las cinco fuerzas, identificar las partes que intervienen junto

con los factores especificos que acarrean las presiones competitivas.

e Etapa 2: Evaluar la fortaleza de las presiones que comprende cada una de las cinco

fuerzas (vigorosa, de moderada a normal, o débil).
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e FEtapa 3: Determinar si la fortaleza colectiva de las cinco fuerzas competitivas permite

ganar beneficios atractivos. (Thompson et al,.2018, p.54)

La rivalidad se caracteriza como encarnizada o brutal cuando los competidores se
embarcan en prolongadas guerras de precios o esgrimen por rutina otras tacticas agresivas
mutuamente destructivas de su rentabilidad. La rivalidad se considera feroz o fuerte cuando
la batalla por participacion del mercado es tan vigorosa que los méargenes de ganancia de la
mayoria de los miembros de la industria se exprimen hasta quedar casi en ceros. La rivalidad
se caracteriza como moderada o normal cuando la competencia, si bien vigorosa y saludable,
ain permite que la mayoria de los miembros de la industria ganen utilidades aceptables. La
rivalidad es débil cuando la mayoria de las compaiiias de la industria estan relativamente
satisfechas con su crecimiento de ventas y participacion del mercado, raras veces emprenden
ofensivas para robarse clientes entre si, y —gracias a la debilidad de las fuerzas de la
competencia— perciben ingresos y rendimientos sobre su inversion consistentemente buenos.

(Thompson et al,.2018, p.59)
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Sustitutos

Rivalidad entre vendedores competidores:
¢£Qué tan fuerte es la competencia entre vendedores?

La rivalidad es mas fuerte cuando:

La demanda del comprador crece con lentitud
La demanda del comprador decrece y los vendedores se encuentran
con capacidad o inventarios excesivos
Los costos del cambio de marca son bajos para el comprador
Los productos de los miembros de la industria son mercancias
o tienen una débil diferenciacion
Las empresas en la industria tienen altos costos fijos o
de almacenamiento
Los competidores son numerosos o mas o menos del mismo
tamano y fuerza competitiva
Proveedores Los rivales tienen objetivos, estrategias o paises de origen distintos Compradores
Los rivales tienen intereses emocionales en el negocio
o enfrentan altas barreras para su salida

La rivalidad es mas débil cuando:

La demanda del comprador crece con rapidez
Los costos del cambio de marca son altos para el comprador
Los productos estan muy diferenciados y la lealtad
de los clientes es alta
Los costos fijos y de almacenamiento son bajos
Las ventas se concentran entre unos cuantos grandes vendedores
El tamanio, la fuerza, los objetivos, las estrategias y los paises
de origen de los miembros de la industria son relativamente
homogéneos

Las barreras para la salida son bajas

Empresas
de nueva
participacion

Figura 3.4 Factores que afectan el grado de rivalidad.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 57.

Las empresas de nuevo ingreso a un mercado traen consigo una nueva capacidad de

produccion, el deseo de establecer para si un lugar seguro en el mercado y, algunas veces,
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recursos sustanciales. La gravedad exacta de la amenaza de ingreso en un mercado particular
depende de dos clases de factores: las barreras al ingreso y la reaccion esperada de las
empresas ya en el mercado ante dicho nuevo ingreso. (Thompson et al,.2018, p.59)

Seguidamente, se ve como influencia la demanda en las empresas, debido a que depende de
los precios de los bienes relacionados (sustitutos y complementos), los precios futuros
esperados, el ingreso actual, el ingreso y el crédito esperados en el futuro, la poblacion y las

preferencias. (Parkin, 2018, p.78)
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Sustitutos

Rivalidad
entre
vendedores

Compradores

competidores

Nuevos participantes potenciales
£Qué tan fuertes son las presiones competitivas provenientes de la amenaza de ingreso de nuevos rivales?

Las amenazas de la entrada son mayores cuando:
Las barreras a la entrada son bajas
Los miembros de la industria no quieren
0 no pueden oponerse vigorosamente al ingreso
de recién llegados
Hay un gran grupo de interesados en entrar,
algunos de los cuales tienen la capacidad de superar
las altas barreras de ingreso
Los miembros de la industria buscan ampliar su
mercado al entrar en segmentos de producto o areas
geograficas en que no tienen presencia
La demanda del comprador crece con rapidez
y los recién llegados anticipan utilidades atractivas
sin provocar una fuerte reaccion de las empresas
ya presentes

Las amenazas de la entrada son menores cuando:

Las barreras a la entrada son altas

- Fuertes economias de escala

- Ventajas significativas en costos basadas en experiencia

— Otras ventajas en costos de los miembros de la industria
(p- €j., acceso a insumos, tecnologia, ubicacion favorable)
o bajos costos fijos

— Fuerte diferenciacion de producto y lealtad a su marca

— Fuertes efectos de red

— Importantes requerimientos de capital

— Nuevo acceso limitado a los canales de distribucion

- Politicas gubernamentales restrictivas

Los miembros de la industria quieren y pueden oponerse

a los nuevos participantes

El panorama de la industria es riesgoso e incierto,

y desalienta los ingresos.

Figura 3.5 Factores que afectan la amenaza de entrada.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 62.

Las empresas de una industria resienten una presion competitiva por las acciones de

las compaiiias de una industria relacionada cuando los compradores consideran los productos

de ambas industrias buenos sustitutos. Por ejemplo, los productores de azucar experimentan

presiones competitivas por las ventas y los esfuerzos de marketing de los fabricantes de Equal,

Splenda y Sweet’N Low. (Thompson et al,.2018, p.63)



Compaiiias de otras industrias que ofrecen productos sustitutos

¢Qué tan fuertes son las presiones competitivas provenientes de productos sustitutos de otras industrias?

Las presiones competitivas provenientes de los sustitutos son Sefiales de que la competencia

mayores cuando: de los sustitutos es fuerte
Hay buenos sustitutos facilmente disponibles o aparecen nuevos. Las ventas de sustitutos crecen
Los sustitutos tienen precios atractivos mas rapido que las de la industria
Los sustitutos tienen un desempefno comparable o mejor que se analiza

Los usuarios finales incurren en costos bajos al cambiar a los sustitutos .
Los productores de sustitutos

adquieren mayor capacidad
Las presiones competitivas provenientes de los sustitutos son ]
menores cuando: Las ganancias de los productores

b i : s : de los sustitutos estan al alza
Los buenos sustitutos no estan disponibles con facilidad o no existen

Los sustitutos son mas caros respecto del desempeiio que ofrecen
Los usuarios finales incurren en costos altos al cambiar a los sustitutos

Rivalidad
entre
vendedores
competidores

Proveedores Compradores

Nuevos

participantes

Figura 3.6 Factores que afectan la competencia de los productos sustitutos.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 64.

32



33

Los proveedores de los miembros de la industria representan una fuerza competitiva fuerte
o débil dependiendo de si tienen el poder de negociacion suficiente para influir en los términos y
condiciones de la oferta en su favor. Los proveedores con fuerte poder de negociacion pueden
socavar la rentabilidad al cobrar precios mas altos a los miembros de la industria, lo que repercute
en sus costos y limita sus oportunidades para encontrar proveedores que ofrezcan condiciones mas

ventajosas. (Thompson et al,.2018, p.64)



Proveedores

¢Qué tan fuertes son las presiones competitivas del
poder de negociacion de los proveedores?

El poder de negociacion del proveedor es mas fuerte
cuando:
Los productos/servicios del proveedor son escasos (lo
que permite que los proveedores lleven la delantera
para fijar precios)
Los productos/servicios del proveedor son diferenciados
* Los productos/servicios del proveedor son cruciales
para los procesos de produccion de los miembros de la
industria
* Los miembros de la industria incurren en altos costos al
cambiar proveedores
No hay buenos sustitutos de lo que los proveedores
aportan
* Los proveedores no dependen de la industria para
obtener una parte significativa de su ingreso
La industria de los proveedores esta mas concentrada
que la industria a la que vende, y esta dominada por
unas cuantas grandes companias

El poder de negociacion del proveedor es mas débil

cuando:

* Hay una oleada en la disponibilidad de suministros

- El articulo que se provee es una “mercancia” disponible
con muchos proveedores al precio de mercado

* Los costos de cambiar proveedores son bajos para los
miembros de la industria
Hay buenos sustitutos o aparecen nuevos
productos/servicios como suministros
Los miembros de la industria representan una gran
fraccion de las ventas totales del proveedor
Hay un gran nimero de proveedores en relacién con el
nimero de miembros de la industria, y no hay
proveedores que detenten grandes porciones de
mercado
Los miembros de la industria pueden integrarse hacia
atras, al negocio de los proveedores, y manufacturar
por si mismos lo que necesitan

Sustitutos

Rivalidad
entre
vendedores
competidores

Compradores

Nuevos
participantes

Figura 3.7 Factores que afectan el poder de negociacion de los proveedores.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 66.
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Los proveedores de los miembros de la industria representan una fuerza competitiva
fuerte o débil dependiendo de si tienen el poder de negociacion suficiente para influir en los
términos y condiciones de la oferta en su favor. Los proveedores con fuerte poder de
negociacioén pueden socavar la rentabilidad al cobrar precios més altos a los miembros de la
industria, lo que repercute en sus costos y limita sus oportunidades para encontrar proveedores
que ofrezcan condiciones mas ventajosas. Thompson et al,.2018, p.64)

Que los proveedores entreguen un insumo diferenciado que mejore el desempeio o
calidad del producto de la compaiiia. Mientras mas diferenciado y valioso sea un insumo para
mejorar el desempefio o calidad de los productos de los miembros de la industria, mas poder
de negociacion y de precios tienen los proveedores. (Thompson et al,.2018, p.65)

Los compradores ejercen fuertes presiones competitivas sobre los miembros de la
industria segtin 1) el grado en que los compradores tienen poder de negociacion y 2) la medida
en que los compradores son sensibles al precio. Los compradores con fuerte poder de
negociacion pueden limitar la rentabilidad de la industria al demandar concesiones de precios,
mejores términos de pago o caracteristicas o servicios adicionales que eleven el precio para
los miembros de la industria. La sensibilidad al precio por parte de los compradores limita el
potencial de utilidades de los miembros de la industria al restringir la capacidad de los

vendedores de elevar los precios sin perder ingresos. (Thompson et al,.2018, p.67)
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Sustitutos

Rivalidad
entre
vendedores
competidores

Proveedores

Nuevos
participantes
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Compradores

¢Qué tan fuertes son las presiones competitivas
provenientes del poder de negociacion de los compra-
dores?

El poder de negociacion de los compradores es mayor
cuando:

Los costos de cambiar a productos competidores son

bajos

Los productos de la industria estan estandarizados o no

estan diferenciados

Los compradores son grandes y pocos en relacién con el

numero de vendedores de la industria

La demanda del comprador es débil en relacién con la

oferta de la industria

Los compradores estan bien informados sobre la calidad,

precios y costos de los vendedores

Los compradores tienen la capacidad de integrarse hacia

atras al negocio de los vendedores

Los compradores pueden postergar las compras

Los compradores son sensibles al precio

— Los compradores tienen bajas utilidades o bajo ingreso

— El producto representa una fraccion significativa de sus
compras

— La calidad del producto tiene consecuencias limitadas

El poder de negociacion de los compradores es mas
débil cuando:

Los costos de cambiar a marcas competidoras o sustitutas
son altos

Los productos de los vendedores estan diferenciados

Los compradores son pequefos y numerosos en relacion
con los vendedores

La oferta de la industria es insuficiente para satisfacer la
demanda de los compradores

La informacion que los compradores tienen de los
vendedores es limitada en calidad y cantidad

Los compradores no son muy sensibles al precio (altas
utilidades o ingresos; fraccion pequena de la estructura de
costos o compras totales; el desempeno del producto es
realmente importante)

Figura 3.8 Factores que afectan el poder de negociacion de los compradores

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 69.

El punto de partida para el analisis de los compradores como fuerza competitiva es

identificar los diferentes tipos de compradores a lo largo de la cadena de valor y luego analizar

el poder de negociacion y la sensibilidad al precio de cada tipo por separado. En general, los



compradores ejercen una fuerte presion competitiva y obligan a bajar la rentabilidad de la
industria si la mayoria de los miembros de la industria venden a grupos de compradores con
un fuerte poder de negociacion o una alta sensibilidad al precio. Los compradores pueden
ejercer solo presiones competitivas moderadas sobre los vendedores cuando la mayor parte de
los ingresos procede de compradores con niveles intermedios de poder o sensibilidad al precio.
Las presiones competitivas provenientes de los compradores son débiles cuando una gran
porcion de los ingresos de ventas de los vendedores procede de compradores con escaso poder
de negociacion y sensibilidad al precio. (Thompson et al,.2018, p.70)
II.  Entorno competitivo

La “Competitividad” es un término relativo, ya que siempre esta en funcion del entorno
de negocio de una empresa. Se trata de una comparacion exigente con las empresas rivales,
habitualmente referida a la posicion y futuro de la empresa en el mercado. Esto mide la
capacidad de los productos o servicios de una empresa para competir con ventaja en el
mercado, a unos precios que permitan la retribucion adecuada de todos los factores de
produccidon que han intervenido en su elaboracion. Por tanto, la competitividad se podria
interpretar como “la respuesta del entorno a la gestion llevada a cabo en la empresa”.
No obstante, incluso este significado de competitividad es algo difuso y dificil de calibrar
correctamente en toda su extension, ya que la competitividad de una empresa también tiene
que ver, necesariamente, con su capacidad para adaptarse en el tiempo. En efecto, puesto que
es dificil que las caracteristicas productivas o comerciales de la oferta de una empresa
conserven intactas sus cualidades, se hace imprescindible, cara al futuro, el logro de un

potencial de supervivencia y de un eventual crecimiento, para limitar el riesgo que conlleva
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cualquier actividad empresarial. “Ademas, la adaptacion debe estar en sincronia con las
transformaciones que constantemente se van produciendo en el medio socioeconémico y a su
vez se ven acrecentadas por la propia actividad de los agentes econdmicos que cambian sus
actuaciones tratando de mejorar su propia posicion en el mercado. (Bayon, 2020, p.10)

Seguidamente Bayon (2020) menciona como en la practica, pues, se puede
entender a una empresa como competitiva cuando estd capacitada para generar
sistematicamente alguna clase de ventaja que sea aprovechable comercialmente en
comparacion con el resto de empresas con las que se compite en el mercado. (p.12)

El punto de partida para generar lo que se entiende como una ventaja
competitiva, término popularizado por M. Porter, radica en que a los productos ofertados se
les atribuya en el mercado un valor superior frente a los presentados por la competencia. Y tal
“valor superior” tiene dos unicas fuentes:

—Un coste comparativamente menor.

—Unas caracteristicas propias que les diferencien.

Estas condiciones positivas suelen basarse en la posesion de algin tipo de recurso
exclusivo o competencia clave (habilidad, atributo, conocimiento, posicion, etc.) y seran utiles
en la medida en que, al utilizarlas de forma preferente, permitan a la empresa mejorar una
determinada posicion en el entorno socioecondmico en el que actua. (Bayon, 2020, p.11)

Por lo que, se puede observar la importancia de que las empresas tengan un buen
entorno competitivo ya que esto les ayudard a mantenerse en el mercado por mas tiempo,

debido a que son capaces de desarrollar y mantener ventajas comparativas, lo que permite que
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preserven una posicion destacada dependiendo del entorno socioecondomico en el que actia,
alcanzando los objetivos propuestos.

Actualmente, la globalizacion y los avances en el mundo tecnologico y de la informacion
han incrementado, en gran medida, la competencia entre las organizaciones. Muchos gerentes y
gjecutivos procuran encontrar oportunidades que les permitan lograr cierta ventaja frente a otras
empresas similares en el mercado. (Bayon, 2020, p.89)

En este aspecto, Michael E. Porter propone, como medio de estudio del entorno
competitivo, el andlisis de cinco fuerzas para poder identificar los factores que pueden influir sobre
el grado de competencia y que, por tanto, pueden orientar a los directivos en la toma de sus
decisiones estratégicas al evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas. (Bayon,
2020, p.90)

En resumen, el entorno competitivo de una empresa se da con el objetivo de posicionarse en
el mercado, de forma mas alta posible ante las otras empresas similares. Para asi, lograr obtener
multiples beneficios, entre ellos: diferenciarse de la competencia, definir el valor del producto o
servicios que la empresa ofrece, llegar a una audiencia més grande, mientras se van descubriendo
las necesidades de los consumidores, entre otros.

III. Las cuatro pruebas del valor competitivo de un recurso o capacidad
Inicialmente, de acuerdo con el autor Thompson et al. (2018):

El poder competitivo de un recurso, o capacidad, se mide segun cudntas de las siguientes
cuatro pruebas puede aprobar. Estas pruebas se les conoce como las pruebas VRIO de ventaja
competitiva sostenible. VRIO se integra de las siglas de: Valioso, Raro, Inimitable, y que el valor

puede ser capturado por la Organizacion. Las primeras dos pruebas determinan si un recurso o
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capacidad puede apoyar una ventaja competitiva. Las dos ultimas determinan si la ventaja se puede
sostener ante una competencia activa. (p.164)

Seguidamente, se encuentran las cuatro pruebas del valor competitivo de un recuso o
capacidad:

1. (Es el recurso (o capacidad) competitivamente valioso?

Para serlo, un recurso o capacidad debe ser directamente importante para la estrategia de
la organizacion, haciendo de la organizacion un competidor mas efectivo, que puede aprovechar
las oportunidades de mercado y protegerse de las amenazas externas. A menos que un recurso
contribuya a la eficacia de la estrategia de la organizacion, este no puede pasar la primera prueba.
Un indicador de su eficacia es precisar si el recurso permite que la organizacion fortalezca su
modelo de negocios mediante una mejor propuesta de valor al consumidor y/o a la generacion de
utilidades. Las organizaciones tienen que cuidarse del riesgo de suponer que algo que ellas hacen
bien, es necesariamente valioso ante la competencia. (Thompson et al,.2018, p.164)

En este primer punto Thompson et al. (2018) utilizan como ejemplo el sistema operativo
de Apple, debido a que “es juzgado por la mayoria de los expertos como muy superior (en
comparacion con Windows Vista y Windows 7), pero Apple hasta ahora ha fallado en convertir su
fortaleza en el disefio del sistema operativo en un éxito competitivo en el mercado global de las
PC —esta rezagado atras de muchos competidores, ya que tiene un maximo de 5% del mercado
mundial”(p.164)

Anteriormente, se menciona como ejemplo Apple y la importancia del aprovechamiento

del recurso en convertirlo en una fortaleza de la empresa. Ademas, el indicador de eficacia medira
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si los procesos se ejecutan correctamente, en cuanto a la durabilidad de un producto, el rendimiento
y el porcentaje de quejas por parte de los clientes.

2. (Es raro el recurso —es algo que los rivales no tienen?

Los recursos y las capacidades que son comunes entre las empresas y son ampliamente
disponibles, no pueden ser una fuente de ventaja competitiva. (Thompson et al,.2018, p.164)

En este segundo punto Thompson et al. (2018) establece lo siguiente;

Todos los productores de cereales de marca, tienen capacidades y marcas registradas
valiosas para el marketing, ya que asi lo exigen los factores claves de éxito en la industria de los
cereales listos para su consumo, Estos factores no son raros. Sin embargo, la fortaleza de la marca
de Cheerios es poco comun, y le ha dado a Nestlé una buena participacion de mercado asi como
la oportunidad de beneficiarse de las extensiones de marca como Honey Cheerios. Un recurso o
capacidad se considera raro si solo lo tiene un pequeiio nimero de empresas en una industria o
dominio competitivo especifico. Asi, aunque las capacidades generales de administracion no son
raras en un sentido absoluto, son relativamente raras en algunas de las regiones menos
desarrolladas del mundo y en algunos dominios de negocios. (p.165)

Seguidamente, el producto “raro” lo abarca su singularidad, lo que permite a las empresas
adquirir una ventaja significativa ante la competencia, debido a que esta rareza es de aspecto
diferencial, por lo que si a esta se le agregar valor, podria estar destinada al éxito y por ende

comenzar a capitalizar dicho valor.

3. (Es el recurso dificil de copiar, es decir, inimitable?
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Si un recurso o capacidad es al mismo tiempo valioso y raro, sera superior a recursos
comparables de empresas rivales. Como tal, es una fuente de ventaja competitiva para la
organizacion. Mientras mas dificil y costoso sea imitarlo para los competidores, es mas probable
que pueda convertirse en una ventaja competitiva sostenible. (Thompson et al,.2018, p.165)

De la misma forma, Thompson et al. (2018) describen la importancia de tener un producto
unico, el grado de dificultad de ser copiado y de la forma en que se convierten en activos
competitivos importantes, que contribuyen a la longevidad de la posicion de mercado de una
organizacion y ofrecen el potencial de una rentabilidad sostenida. (p.165)

Los recursos tienden a ser dificiles de copiar cuando son tnicos (la ubicacion fantastica de
un inmueble, una tecnologia protegida por patentes, una fuerza laboral excepcionalmente talentosa
y motivada), cuando requieren mucho tiempo para construirse, por lo que son dificiles de imitar
(un nombre de marca bien conocido, el dominio de un proceso tecnologico complejo, una red
global de distribuidores o agentes) y cuando requieren desembolsos financieros u operaciones en
gran escala que pocos miembros de la industria pueden realizar. La imitacion también es dificil
cuando se trata de recursos que reflejan un alto nivel de complejidad social (cultura organizacional,
relaciones interpersonales entre los jefes de los equipos de I+D, relaciones basadas en la confianza
con los clientes y proveedores, y una ambigiliedad causal, término que significa la naturaleza dificil
de desentrafar de los recursos complejos, como una red intrincada de procesos que permiten el
descubrimiento de nuevos productos farmacéuticos). (Thompson et al,.2018, p.165)

Como se menciona anteriormente y se destaca la importancia para las empresas de ofrecer
un recurso Unico, ya que de los contrario, los clientes potenciales buscaran a otras empresas que

tengan en mismo producto, si es posible a un menor precio y mejor calidad.
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4. (Puede ser capturado el valor del recurso por la organizacion?

Incluso los recursos y las capacidades que son valiosos, raros y dificiles de copiar, no
conferird ningln valor si la organizacion no esta configurada en una forma que capture su valor.
La organizacion debe tener una estructura, sistemas de administracion, procesos, politicas y cultura
para poder captar plenamente el potencial de sus recursos y capacidades. (Thompson et al,.2018,
p.165)

En breve conclusion del tema de las cuatro pruebas del valor competitivo de un recurso o
capacidad y su importancia en identificar los puntos fuertes y débiles para anticipar las amenazas
del mercado, ademas de ayudar a comprender mas desde la perspectiva del cliente. Se hace notar
lo siguiente;

La gran mayoria de las organizaciones no estan bien dotadas con recursos o capacidades
sobresalientes, que puedan aprobar las cuatro pruebas con altas calificaciones. La mayor parte de
las empresas tienen una dotaciéon mixta de recursos, uno o dos muy valiosos, otros buenos, y
muchos satisfactorios o mediocres. Los recursos y las capacidades que son valiosas pasan las dos
primeras pruebas. Como factores clave que contribuyen a la eficiencia y eficacia de la estrategia,
son importantes para la competitividad de la empresa, pero no ofrecen una garantia de una ventaja
competitiva. Pueden ofrecer cuando més una paridad competitiva con otras empresas. Aprobar las
dos primeras pruebas requiere algo més, requiere recursos y capacidades que no sean solo valiosas,
sino también raras. Este es un obstdculo mucho mas alto que puede brincarse solo cuando los
recursos y las capacidades son competitivamente superiores. Estos recursos y capacidades son los

verdaderos activos estratégicos de la organizacion. Estos aportan a la organizacion una ventaja
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competitiva sobre los rivales, cuando menos en el corto plazo. Para aprobar las dos ultimas
pruebas, un recurso debe ser capaz de conservar su superioridad frente a la competencia. Debe
resistir los intentos de la competencia por hallar recursos sustitutos de igual valor. Determinar la
disponibilidad de sustitutos es la mas dificil de todas las pruebas, ya que los sustitutos no son tan
faciles de reconocer, pero la clave es buscar los recursos o capacidad que tienen otras empresas
que puedan servir para las mismas funciones que los recursos y las capacidades centrales de la
organizacion. Muy pocas empresas tienen recursos y capacidades que puedan superar estas
pruebas, pero las que si las tienen, obtienen una ventaja competitiva sostenible con mucho mayor
potencial de utilidades. IKEA es un ejemplo notable, con capacidades en la administracion de la
cadena logistica y de suministros que sobrepasan las de sus competidores. Toshiba se especializa
en la manufactura flexible y puede cambiar al instante de la produccion de un producto a otro, a
bajo costo. Esto le concede la ventaja de poder responder con rapidez a cambios répidos en la
demanda del mercado, y obtener utilidades en corridas de bajo volumen. (Thompson et al,.2018,
p.166)

IV.  ;Qué es una estrategia?

Primeramente, “una estrategia consiste en la direccion establecida por los administradores
mas los movimientos competitivos y enfoques de negocios que emplean para competir con éxito,
mejorar el desempeno de la organizacion y hacer crecer el negocio” (Thompson et al,.2018, p.51)

La estrategia de una organizacion aporta direccion y guia, en términos de lo que la
organizacion deberia hacer, y también de lo que no deberia hacer. Para la estrategia, saber lo que

no se debe hacer puede ser tan importante como saber lo que si se debe hacer. En el mejor de los
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casos, los movimientos estratégicos equivocados significan una distraccion y el desperdicio de
recursos de la organizacion. En el peor, puede acarrear consecuencias de largo plazo que ponen en
riesgo la supervivencia misma de la organizacion. Es frecuente que la estrategia de una
organizacion pueda deducirse del patron de decisiones y acciones en el curso del tiempo. También
puede ser evidente en las declaraciones de vision o misién de la organizacion. El aporte de
direccion y guia puede ser un elemento importante de la estrategia, particularmente cuando una
organizacion tiene un proceso ascendente, de la base hacia arriba, y necesita asegurar coherencia
y consistencia entre las diferentes partes del negocio. (Thompson et al,.2018, p.51)

Como se mencion6 anteriormente, la estrategia es una herramienta de suma importancia en
una organizacion, debido a que radica con los resultados empresariales, por medio de agrupar cada
una de las fortalezas de la empresa, generando que las acciones estén debidamente coordinadas

para obtener los beneficios esperados, gracias a la direccion que brinda.
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Figura 1.1 Identificacion de la estrategia de una organizacion: qué buscar
Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 51.

Diferentes tipos de estrategias de una ventaja competitiva
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La clave para la formulacion de una estrategia exitosa es contar con uno o mas elementos

que atraigan a los consumidores (y/o a quienes proporcionan fondos) y produzcan una ventaja

competitiva duradera sobre los rivales. Lo que separa a una estrategia poderosa de una estrategia

corriente o ineficaz, es la capacidad de los administradores para forjar acciones que distingan a la

organizacion de sus rivales e inclinen el campo de juego en favor de la organizacion. (Thompson

et al,.2018, p.53)

una de ellas esta enfocada en una posicion de mercado diferente, como lo muestra la imagen:

A continuacion, se presentan las cinco estrategias competitivas genéricas, las cuales cada



47

Tipo de ventaja competitiva
que se busca
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Figura 5.1 Las cinco estrategias competitivas genéricas: cada una de ellas se enfoca en una
posicion de mercado diferente

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 209.

1. Estrategia de proveedor de bajo costo: esforzarse por conseguir costos totales mas bajos
que los de los rivales sobre productos que atraen una amplia gama de compradores. El objetivo
estratégico de ser un proveedor de bajo costo consiste en tener costos mas bajos que los de los
rivales en productos de calidad comparable. Al esforzarse por lograr una ventaja de costos sobre
los rivales, los administradores deben tener cuidado de incorporar caracteristicas y servicios que
los compradores consideran esenciales; un producto que no ofrece demasiados adornos, sabotea el
atractivo del producto de la organizacion y puede desanimar a los compradores, ain si es mas
barato que los productos de los competidores. (Thompson et al,.2018, p.210)

Una organizacion puede convertir una ventaja de bajo costo sobre los rivales en un atractivo

rendimiento de utilidades en cualquiera de las dos formas: 1. Usando la proteccion de un costo
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bajo para ofrecer un precio mas atractivo a los competidores y atraer a compradores sensibles al
precio en cantidades grandes para aumentar las utilidades totales. 2. Absteniéndose de usar rebajas
para apoderarse de las ventas de los rivales (lo cual corre el riesgo de empezar una guerra de
precios) y, en lugar de ello, cobrando un precio aproximadamente igual al de otros rivales de bajo
precio. Aunque esta estrategia no aumentara la participacion de mercado de la organizacion,
permitird a la empresa ganar un margen de utilidad méas grande por unidad vendida (porque los
costos de la organizacion por unidad son inferiores a los costos unitarios de los rivales) y ello la
impulsara hacia un nivel mas alto de utilidades totales y de rendimiento sobre la inversion que el
que los rivales son capaces de obtener. (Thompson et al,.2018, p.210)

Como es mencionado anteriormente, una ventaja de bajo costo sobre los competidores se
puede convertir en una mejor rentabilidad que la que obtiene la competencia, sin embargo, la
implementacion de esta estrategia de proveedor de bajo costo puede ser contraproducente, ya que
si la competencia responde con rebajas vengativas y las rebajas de precios de la empresa que lo
inicié dejan de producir aumentos de ventas que sean lo suficientemente grandes para compensar
la erosion de utilidades en relacion con el cobro de un precio inferior.

2. Estrategia de diferenciacion amplia: esforzarse por diferenciar la oferta de productos de
la organizacion con respecto a los rivales con atributos que atraerdn a una amplia gama de
compradores. La diferenciaciéon de producto exitosa requiere del estudio cuidadoso de las
necesidades y comportamientos de los compradores para saber lo que los compradores consideran
importante, lo que ellos piensan que tiene valor y lo que ellos quieren pagar. Entonces la clave
para una organizacion es que incorpore ciertos atributos deseados por el comprador en su oferta

de productos de tal modo que dicha oferta atraiga no solo a una amplia variedad de compradores
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sino que también sea diferente para destacarse entre las ofertas de productos de los rivales; en
cuanto a esto ultimo, una oferta de producto fuertemente diferenciada siempre es preferible a una
oferta débilmente diferenciada. (Thompson et al,.2018, p.220)

Por consiguiente, se destaca la relevancia de la presencia de un producto Unico, en donde,
la propuesta de valor que se le ofrece al cliente sea unica, ya que es alli cuando la estrategia de
diferenciacion cumple su objetivo, al lograr que un gran nimero de clientes potenciales se vea
atraida a la propuesta de valor que ofrece la empresa, influyendo en una mejora de la rentabilidad
siempre que el producto que la empresa ofrece sea de un precio mas alto a producir ventas de
unidades. Ademas, la diferenciacion exitosa permite que una organizacion haga una o varias de
las siguientes cosas:

* Requerir un precio mas alto por su producto/servicio

* Aumentar las ventas unitarias (porque los compradores adicionales se consiguen a través
de las caracteristicas de diferenciacion)

* Ganar la lealtad del comprador a la marca (porque algunos compradores estan muy
vinculados a las caracteristicas de diferenciaciéon de la oferta de productos/servicios de la
organizacion). (Thompson et al,.2018, p.221)

3. Estrategia de bajo costo enfocada (o nicho de mercado): la concentracion en un segmento
de compradores estrecho y la capacidad para superar a los rivales en cuanto a costos, estando asi
en una posicion de ganar el favor del comprador por medio de una oferta de productos con un
precio mas bajo. Tiene como propdsito asegurar una ventaja competitiva sirviendo a los
compradores en el nicho de mercado fijado como objetivo a un costo mas bajo y a un precio mas

bajo que el de los competidores. Esta estrategia tiene una atraccion considerable cuando una
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organizacion puede bajar significativamente sus costos al limitar su base de clientes a un segmento
de compradores bien definido. (Thompson et al,.2018, p.229)

Anteriormente, cabe mencionar, como la estrategia de bajo costo es bastante comun, de la
misma forma en la que produce mas ventas, al conseguir precios mas bajos en la fabricacion de
productos.

4. Estrategia de diferenciacion enfocada (o nicho de mercado): la concentraciéon en un
segmento de compradores estrecho y la capacidad para superar a los rivales con la oferta de un
producto que satisfaga los gustos y los requisitos especificos de los miembros del nicho mejor que
las ofertas de productos de los rivales. Una estrategia enfocada y vinculada a la diferenciacion
tiene como propdsito asegurar una ventaja competitiva con una oferta de productos
cuidadosamente disefiada para atraer a las preferencias y necesidades unicas de un grupo reducido
y bien definido de compradores (a diferencia de una estrategia de diferenciacion amplia dirigida a
muchos grupos de compradores y segmentos de mercado). El uso exitoso de una estrategia de
diferenciacion enfocada depende de la existencia de un segmento de compradores que busquen
atributos de producto especiales o capacidades de vendedores y de la capacidad de una
organizacion para destacarse de los rivales que compiten en el mismo nicho de mercado fijado
como objetivo. (Thompson et al,.2018, p.229)

La diferencia entre las estrategias enfocadas y las estrategias de proveedor de bajo costo o
las estrategias de diferenciacion amplia, es una atencion concentrada en una parte del mercado
total. El segmento fijado como objetivo, o nicho, se puede definir por la exclusividad geogréafica,
por la existencia de requisitos especializados en la utilizacion del producto, o por atributos de

producto que atraen tan solo a miembros del nicho. (Thompson et al,.2018, p.228)
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Thompson et al, (2018), establece casos en los que una estrategia enfocada de bajo costo
o una estrategia de diferenciacion enfocada son atractivas, como una estrategia enfocada dirigida
a asegurar una ventaja competitiva basada en un precio bajo o en la diferenciacion se vuelve
crecientemente atractiva a medida que se cumplan mas de las siguientes condiciones:

El nicho de mercado fijado como objetivo es lo suficientemente grande para ser rentable y
ofrece un potencial de crecimiento bueno.(p.230)

La industria tiene muchos nichos y segmentos diferentes, permitiendo a un competidor que
se concentre y escoja un nicho atractivo que convenga a sus recursos y capacidades. También, con
mas nichos hay mas espacio para que los competidores se evadan entre si en la busqueda por
satisfacer las necesidades de los mismos clientes.(p.230)

La industria tiene muchos nichos y segmentos diferentes, permitiendo a un competidor que
se concentre y escoja un nicho atractivo que convenga a sus recursos y capacidades. También, con
mas nichos hay mas espacio para que los competidores se evadan entre si en la busqueda por
satisfacer las necesidades de los mismos clientes.(p.230)

5. Estrategia de proveedor de bajo costo: dar a los clientes mas valor por su dinero
ofreciendo atributos de alta calidad para un producto a un costo mas bajo que el de los rivales. Ser
el productor ‘de mejor costo’ de un producto de alta calidad permite a una organizacion mejorar
el precio de los rivales cuyos productos tienen atributos de alta calidad similares. Esta opcion es
una estrategia hibrida que mezcla elementos de diferenciacion y estrategias de bajo costo de una
forma unica.

A su vez, los potenciales clientes se ven dispuestos a pagar por un precio que consideren

justo, de acuerdo a las caracteristicas que este posea y la funcionalidad que encuentren ttiles. Sin
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embargo la implementacion de esta estrategia de proveedor de bajo costo, requiere que la
organizacion tenga los recursos necesarios para incorporar atributos atractivos o de alta calidad en
su oferta de productos a un costo mas bajo que la competencia.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

I. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva se origina en la habilidad para satisfacer las necesidades de los
clientes con mayor eficacia, con productos o servicios que los consumidores aprecian mas, o con
mayor eficiencia, a un costo menor. Satisfacer las necesidades de los consumidores mas
eficazmente se puede traducir en la capacidad de pedir un precio mas alto (v.g., los productos de
motor y transmisiones de Honda), que puede mejorar las utilidades al aumentar el ingreso. La
satisfaccion mas eficiente de las necesidades de los consumidores se puede traducir en bajar
precios y alcanzar mayores volimenes de ventas (v.g., Carrefour o Lidl), con lo que mejoran las
utilidades, tanto por el lado de los ingresos como por el lado de los costos. También se puede usar
para cobrar un precio comparable al de la competencia y mejorar el ingreso proveniente de
margenes mas elevados por unidad. Aun mads, si la ventaja competitiva de una organizacion
promete ser sostenible (en contraste con que sea simplemente temporal), entonces mucho mejor
para la estrategia y la rentabilidad futura de la organizacion. Lo que hace que una ventaja
competitiva sea sostenible (o duradera), en contraste con temporal, son los elementos de la
estrategia que dan a los consumidores razones duraderas para preferir los productos o servicios de
una organizacion sobre los de sus competidores, razones que los competidores no pueden anular o

superar a pesar de sus mejores esfuerzos. (Thompson et al,.2018, p.53)
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De la misma forma, si una empresa ofrece a sus potenciales consumidores razones para

preferir sus productos o servicios sobre los de la competencia, es alli, donde la empresa

implementa una ventaja competitiva sostenible y mientras mas sostenible sea la ventaja

competitiva, mejores seran las expectativas de la empresa en obtener mas utilidades y mejor

posicionamiento en el mercado. Sin embargo, una estrategia de diferenciacion facil de imitar no

puede producir una ventaja competitiva sostenible.

Thompson et al. (2018) define “la ventaja competitiva sostenible cuando puede satisfacer

las necesidades de los consumidores mas eficaz o eficientemente que sus rivales, y cuando la base

para esto persiste en el tiempo, a pesar de los esfuerzos de los competidores para igualar o rebasar

esta ventaja.” (p.53)
Estrategia

Diferenciacion de
precios

Diferenciacion de
imagen

Diferenciacion de
servicios de soporte

Diferenciacion de
calidad

Diferenciacion de
diseno

Falta de diferenciacion

Descripcion

El producto o el servicio se diferencian cobrando un precio méas bajo con relacién a
los competidores. Esto podria usarse para los productos o servicios que sean
satisfactores con un disefno esténdar, o creando un producto o servicio que sea mas
barato.

Ventaja basada en la mercadotecnia que crea una imagen para un producto o
servicio de modo que parezca diferenciado, pero que en realidad es el mismo que el
de la oferta estandar de la industria, con exclusion de diferencias cosméticas como
el embalaje.

Nuevamente, el producto en si mismo puede ser el mismo que el de la oferta
estandar de la industria, pero se diferencia por el apoyo adicional al producto, tal
como una garantia ampliada u ofertas de crédito o un servicio especial posterior a la
venta.

Diferenciacion basada en las caracteristicas del producto que se combinan para
hacer un mejor producto que el de la oferta estandar de la industria. Esto podria
tomar la forma de una confiabilidad, durabilidad o rendimiento mejorados.

Esta forma de ventaja probablemente producira la mayor parte de diferencias entre
el producto y servicio creado y la oferta estandar de la industria. Las caracteristicas
seran Unicas y el producto puede incluso no ser similar al ‘disefio dominante’ en la
industria.

Cuando hay espacio suficiente en un mercado o industria, o los administradores de
una organizacién no hacen o no haran una eleccioén en cuanto a la diferenciacién, el
producto o el servicio pueden terminar como una oferta no diferenciada. Esto es una
posicién comun que ocupan las organizaciones dedicadas a las imitaciones.
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Tabla 5.1 Estrategias de diferenciacion de Mintzberg
Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 219.

Thompson et al. (2018) menciona como “Algunas de las observaciones mas complejas de
los gerentes, nacen de la limitacion de la teoria, ya que esta claro que el conocimiento de los
requerimientos de los recursos para obtener una ventaja competitiva, no les ayuda a saber como
adquirirlos, incluso, no es una tarea sencilla el comprender los requisitos inherentes de cada
recurso.”(p.190)

Por lo que, establece los siguiente con relacion al tema de los recursos y capacidades:
II. Recursos y capacidades

El concepto de un “recurso” es bastante complejo, ya que se extiende desde los recursos
tangibles hasta los intangibles, asi como los conocimientos y las capacidades relacionadas a los
mismos que posee la empresa. Entendiéndose desde una perspectiva mas amplia, se vuelve mas
trascendente entender de qué forma los diferentes tipos de recursos contribuyen a la ventaja
competitiva sostenida de una empresa, y aqui es donde la investigacion es todavia incompleta.
Aun mas, es probable que no haya una definicion objetiva de lo que es un recurso, la cual incluya
su situacion o su contexto. Los investigadores han examinado las capacidades como recursos, y
ya pueden distinguir pequeias diferencias, incluyendo la capacidad de integracion de los recursos
de conocimiento. La inclusion del conocimiento como un recurso crea algunos problemas para
las pruebas competitivas dentro del marco del poder, ya que el conocimiento como recurso, tiene
la capacidad de incrementarse con su despliegue, en lugar de disminuir, y puede crear
externalidades a las que todo el mundo puede beneficiarse. Esto sugiere que las conductas de

cooperacion y desarrollo por parte de las organizaciones, incluida la competencia, anula los
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requerimientos de recursos raros y no imitables, como prueba para un recurso valioso. La
distribucion y la creacion de conocimiento también tienen consecuencias para el uso del andlisis
de la cadena de valor. (Thompson et al,.2018, p.190)

Los recursos y las capacidades de una organizaciéon son los bloques fundamentales de
construccion de la estrategia competitiva. Al diseflar la estrategia, es esencial que los
administradores puedan reconocer un recurso o una capacidad organizacional por lo que es, y
saber determinar, en su caso, el complemento de recursos y de capacidades que se requieran. Para
que puedan hacer bien esta tarea, los administradores y estrategas necesitan comenzar con un
conocimiento basico de lo que significan estos términos. (Thompson et al,.2018, p.160)

Un recurso es un insumo productivo o un activo competitivo, tangible o intangible, que
es propiedad o estd controlado por la organizacion. Las organizaciones tienen a su disposicion
muchos diferentes tipos de recursos, que varian no solo por su clase, sino también por su calidad.
Algunos son de mayor calidad que otros, y algunos tienen mas valor para la competencia de
negocios que otros, ofreciendo a la empresa mayores posibilidades de generar una ventaja
competitiva sobre sus rivales. Por ejemplo, la marca de una organizacion es un recurso, asi como
lo es un equipo de investigacion y desarrollo, pero solo algunas marcas, como Coca-Colay BMW
son bien conocidas y tienen un valor duradero, en tanto que otras tienen muy poco reconocimiento
de nombre. De manera similar, algunos equipos de I+D son mucho mas innovadores y productivos
que otros, gracias al talento sobresaliente, la composicion y el compromiso interno de sus
miembros. (Thompson et al,.2018, p.160)

Por lo que, con relacion al concepto anterior de recursos, pueden ser todos los elementos

que se necesitan para llevar a cabo operaciones del dia a dia y lograr metas establecidas. Como
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también, los intangibles como el conocimiento, valor de la marca, la experiencia que atesora, sus
relaciones y conexiones, entre otros.

Una capacidad es la habilidad de una empresa para realizar con destreza alguna actividad.
Las capacidades también varian en la forma, la calidad y la importancia competitiva, donde
algunas son mas valiosas que otras. La capacidad de innovacion de Apple es ampliamente
reconocida como muy superior a la de sus competidores. Spotify se dio a conocer rapidamente
por su orientacion de servicio al cliente. PepsiCo es admirada por sus capacidades de marketing
y administracion de marcas (Thompson et al,.2018, p.160)

Las capacidades organizacionales son entidades mas complejas que los recursos; ya que
estas se construyen mediante el uso de los recursos de la empresa, ya sea en lo individual o en una
combinacion de los mismos. Practicamente todas las capacidades organizacionales se basan en el
conocimiento, residen en la gente y en su capital intelectual, y en los procesos y sistemas
organizacionales, que incorporan un conocimiento tacito. (Thompson et al,.2018, p.161)

De la misma forma, la capacidad son aquellas capacidades que la organizacion posee y
que brindan un impacto estratégico a la misma, generando que los colaboradores puedan
responder a cambios o impartir soluciones a problemas a cualquier situacion en la que se

encuentre.

III.  Tipos de recursos
Los recursos se pueden dividir en dos categorias principales: recursos tangibles y recursos
intangibles. Aunque los recursos humanos (RR.HH.) constituyen una de las partes mas

importantes de la base de recursos de una organizacion, y es claro que los empleados son tangibles,
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los incluimos en la categoria de intangibles para destacar el papel que juegan sus habilidades,
talentos y conocimientos dentro de una organizacidon. Los recursos tangibles son los que se
identifican con mayor facilidad, puesto que son aquéllos que se pueden tocar o cuantificar con
facilidad. Es evidente que estos incluyen varios tipos de recursos fisicos, como las instalaciones
de manufactura y los recursos materiales, pero también incluyen los recursos financieros, los
recursos tecnologicos y los recursos organizacionales de una empresa, como son los sistemas de
comunicacion y los de control.Los recursos intangibles son mas dificiles de distinguir, pero
frecuentemente se hallan entre los mas importantes activos competitivos de una empresa. Estos
incluyen diversos tipos de activos humanos y de capital intelectual, asi como las marcas, la imagen
y los activos de la reputacion de una organizacion. (Thompson et al,.2018, p.161)

Asimismo, aunque los recursos intangibles no tienen una existencia fisica independiente,
generalmente se incorporan en alguna forma material; como las habilidades y los recursos de

conocimiento de una empresa se incorporan en sus administradores y en sus empleados.
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Tabla 4.1 Tipos de recursos organizacionales.

Recursos tangibles

¢ Recursos fisicos: la propiedad o los derechos de acceso a recursos naturales (como depésitos minerales),
plantas de manufactura con tecnologia avanzada, equipo y/o instalaciones de distribucion; tierra y
propiedades inmuebles: ubicacion de tiendas, plantas de fabricacion o centros de distribucion, incluyendo el
patrén global de sus ubicaciones fisicas.

¢ Recursos financieros: efectivo y equivalentes de efectivo: valores de fécil realizacion, otros activos financieros
como la capacidad de la empresa de obtener créditos (segun lo indican su balance y su calificacion de
crédito).

» Activos tecnologicos: patentes, derecho de autor y secretos comerciales, tecnologia de produccion, el acervo
de otras tecnologias, procesos tecnolégicos y bases de datos.

e Recursos organizacionales: sistemas de IT y de comunicacion (servidores, estaciones de trabajo, etcétera);
otros sistemas de planeacion, coordinacién y control; el disefo organizacional y la estructura de reportes.

Recursos intangibles

¢ Recursos humanos y capital intelectual: la experiencia, el aprendizaje acumulativo y el conocimiento tacito de
los empleados; la educacion, el capital intelectual y la destreza de los equipos especializados y grupos de
trabajo; el conocimiento de los empleados clave relacionados con las funciones importantes del negocio (v.g.,
la habilidad para mantener bajos los costos de operacion, mejorar la calidad del producto y la entrega del
servicio al cliente); el talento administrativo; la creatividad y la capacidad de innovacién de ciertos empleados.

¢ Marcas, imagenes y activos de reputacion: Nombres de marcas, marcas registradas, imagen de productos,
lealtad del cliente y solvencia moral de la empresa, imagen, reputacion de calidad, servicio y confiabilidad, y
la reputacion con los proveedores y los socios para concretar tratos justos.

¢ Relaciones: alianzas estratégicas y alianzas en proyectos conjuntos que permiten el acceso a tecnologias,
conocimientos especializado o mercados geograficos, asociaciones con distribuidores que reducen los costos
o mejoran la calidad y el desempeno de los productos, las redes de distribuidores y la confianza establecida
con varios socios.

e Cultura organizacional y sistema de incentivos: normas de conducta, principios de negocio y creencias
arraigadas dentro de la organizacion, el apego de los empleados a los ideales de la organizacién; el sistema
de compensaciones u el nivel de motivacion de los empleados.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 161.

IV. Tipos de capacidades
Thompson et al, (2018) describe como pueden clasificarse todavia mas en diferentes
“niveles” que se relacionan con la percepcion de los administradores, de qué tan dindmico es su

ambiente. Aunque se puede disponer de algunos indicadores objetivos para evaluar el ambiente,
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lo que impacta a las acciones de una organizacion es la percepcion de los administradores, y esta
dependera de los criterios en que los esta enfocada. (p.167)

Figura 4.1 Jerarquia de las capacidades dinamicas.

Fuente: Thompson et al, (2018), Administracion estratégica. Pag. 167.

En el primer nivel encontramos las capacidades dinamicas incrementales: que son las

Percepcién del ambiente por
parte del administrador:

Capacidades Pueden ser internas o
} : dinamicas regenerativas externas a la organizacion
Hiperambiente
e . Capacidades dindmicas Procesos internos
mbiente dinamico de renovacién —  alaorganizacién
Capacidades

Ambiente estable dindmicas incrementales

v

Base de recursos de la organizacion

capacidades que permiten el mejoramiento continuo de la base de recursos de la empresa, de modo
que la base de recursos conserve por lo menos su valor, en lugar de reducirlo con el tiempo. En
el segundo nivel se hallan las capacidades dinamicas de renovacion: que adaptan y agregan a la
base de recursos. En el tercer nivel estan las capacidades dinamicas regenerativas, que no crean
o reconfiguran recursos directamente, sino que trabajan mds bien para incorporar nuevas
capacidades dinamicas, es decir, estas cambian la forma en que la empresa cambia su base de

recursos. (Thompson et al,.2018, p.167)
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2.3 MARCO CONTEXTUAL

I. Grupo Automotriz Prolusa

GRUPO PROLUSA es lider en el mercado de lubricantes, es el representante exclusivo
para Costa Rica de lubricantes Castrol; ademas de comercializar otros productos automotrices
bajo su division RAPCO, que se especializa en la distribucion de lineas de repuestos como bujias
NGK, bombillos FLOSSER, fajas GATES, amortiguadores MONROE, coolant PEAK y la linea

de productos de limpieza y mantenimiento del automoévil, MEGUIAR’S.

Somos los distribuidores mayoristas mas confiables en llantas de calidad y prestigio

como lo son nuestras marcas: Bridgestone, Firestone, Hankook, Laufenn y Pirelli.

En el ano 2020 la empresa adquiri6 la representacion exclusiva de la marca lider de

baterias en Estados Unidos, INTERSTATE BATTERIES.

La amplia gama de productos ofrecidos por GRUPO PROLUSA suma mas de 25
familias, y llegan al consumidor final a través de una red de aproximadamente 2100

distribuidores en todo el territorio nacional.

(https://mn9.cl/rrfe4d )

II. Marcas de Grupo Prolusa


https://n9.cl/rrfe4

&Castrol/

IN, TERS TATE]
BA TTERIE [BATTERIES

Excestvamenle Confiables SPARK PLUGS

) BOSCH

G Locr/TE WAl

/\tN(_;INEEHIGNE Eﬁzﬁiiﬁﬁ
ZRIDGESTONE TFirestone i eeELLl “Hankook
(https://we.tl/t-uBoRF5kKKb)

II. Ubicacion

GRUPO PROLUSA esta ubicado en la Uruca, 200 m Norte de Almacén Font, edificio

Nuiiez.

esquinero. También tenemos un centro de distribucion con una ventanilla de venta al detalle y
por mayor que se ubica en Hatillo centro, antiguas bodegas Constenla, junto a la clinica Solon

(https://n9.cl/rrfe4 )

IV.  Organigrama
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https://we.tl/t-uBoRF5kKKb
https://n9.cl/rrfe4
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Director General

N
Inteli
Gerente de Ventas Gerente de Inteligencia GaeoiaVia Mercadeo! Jefe de Gerente Compras y Gerente Gerente de Gerente de Unidad de
Comercial ologia & Informacion Logistica Financiero Recursos Humanos Negocio Retail

(https://mn9.cl/rrfe4d )

V. Mision
Brindar excelencia en la atencion al cliente, distribuyendo productos y ofreciendo servicios
de alta calidad en el mercado automotriz.

(https://n9.cl/rrfe4 )

VI. Vision

Ser la primera opcion para productos y servicios automotrices.

(https://n9.cl/rrfe4 )
VII. Valores
e Pasion
e Innovacion
e Integridad y Respeto
e Asumir Responsabilidad
e Trabajo en Equipoy
e (olaboracion

o Orientacidn al cliente


https://n9.cl/rrfe4
https://n9.cl/rrfe4
https://n9.cl/rrfe4
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e [nterno y Externo

e Promover la Conciencia con el Ambiente

(https://n9.cl/rrfe4 )

VIII. Departamento en especifico

Departamento de ventas al por mayor

El concepto de Kioskos Meguiars, que nos permite acercarnos aun mas a nuestros clientes
para brindarles asesoramiento y productos de alta calidad dentro de la categoria de Car Care.
Grupo Automotriz Prolusa es el distribuidor exclusivo de la marca Meguiars en Costa Rica desde
el afio 2005, siendo referente del excelente manejo de su distribucion en el ambito internacional.
Recibiendo reconocimiento personal del Sr.Barry Meguiar por esta labor y por ser el primer
distribuidor en desarrollar Kioskos Meguiars, algo que ¢él siempre quiso promover.

(https://we.tl/t-pl DWm7SkHX)



https://n9.cl/rrfe4
https://we.tl/t-p1DWm7SkHX

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

Primeramente de acuerdo a Sampieri et al, (2018)

En términos generales, los dos enfoques (cuantitativo y cualitativo) son paradigmas de
la investigacion cientifica, pues ambos emplean procesos cuidadosos, sistemadticos y
empiricos en su esfuerzo por generar conocimiento y utilizan, en general, cinco fases similares
y relacionadas entre si. (p.4)
Enfoque cuantitativo: Usa la recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias. La recoleccion de los datos se fundamenta en la medicion (se miden variables
0 conceptos contenidos en las hipotesis). Esta recoleccion o medicion se lleva a cabo al utilizar
procedimientos estandarizados y aceptados por una comunidad cientifica. Para que una
investigacion sea creible y aceptada por otros investigadores, debe demostrarse que se
siguieron tales procedimientos. Como en este enfoque se pretende medir, los fenomenos
estudiados deben poder observarse 0 medirse en el "mundo real”. Debido a que los datos son
producto de mediciones, se representan mediante nimeros (cantidades) y se deben analizar a
través de métodos estadisticos. Dicho de otra manera, las mediciones se transforman en
valores numéricos (datos cuantificables) que se analizan por medio de la estadistica. (Sampieri

et al,.2018, p.6)
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Enfoque cualitativo: Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. Dicho de otra forma, las
investigaciones cualitativas se fundamentan mas en un proceso inductivo (explorar y
describir, y luego generar perspectivas teoricas). Van de lo particular a lo general. EI enfoque
se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados. No se efectiia una medicion
numérica, por lo cual el andlisis no es estadistico. La recoleccién de los datos consiste en
obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus emociones, experiencias,
significados y otros aspectos subjetivos). También resultan de interés las interacciones entre
individuos, grupos y colectividades. (Sampieri et al,.2018, p.9)

Modelo mixto: La investigacion mixta, que no ha sido comentada hasta ahora, es un
paradigma en la investigacion relativamente reciente (ultimas dos décadas) que implica
combinar los enfoques cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio. (Sampieri et al,.2018,

p.40)
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Cuantitativo

Caracteristicas
Combinacién

de enfoque * Explota los fendmenos en profundidad
cuantitativo « Se produce basicamente

y cualitativo en ambientes naturales

* Los significados se extraen de los datos
* No se fundamenta en la estadistica

Caracteristicas

* Mide fendmenos

* Utiliza estadisticas

* Prueba hipotesis

* Hace analisis de causa efecto

Proceso

* Secuencial
* Deductivo
* Probatorio
* Andliza la realidad objetiva

* Inductivo

* Recurrente

* Analiza multiples realidades subjetivas
* No tiene secuencia lineal

* Generalizacion de resultados

* Control de fenémenos

E

* Precision * Profundidad de significados
* Réplica e Amplitud
* Prediccion * Riqueza interpretativa

* Contextualiza en fendmeno

Figura n. 16 Enfoques de la investigacion

Fuente: Pimienta, De la Orden y Estrada, (2018), Metodologia de la investigacion. Pag. 39.

El siguiente trabajo de investigacion posee un enfoque cualitativo debido a que no se
fundamenta en estadistica, por lo que el método de recoleccion de datos no esta estandarizado.
Ademas, en esta investigacion se realizardn entrevistas a gerentes de la empresa de Grupo
Automotriz Prolusa, lo que conlleva a analizar los datos se obtienen, se sacan algunas
conclusiones; posteriormente, se entrevista a otra persona, se analiza esta nueva informacion,
revisando los resultados y conclusiones, para finalmente recolectar perspectivas y diferentes

puntos de vista de los entrevistados.
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3.2 ALCANCE

Debido a que la investigacion posee un enfoque cualitativo, se presentan los siguientes alcances
(alcance exploratorio y alcance descriptivo). Sin embargo, la siguiente investigacion es de caracter

descriptivo.

Alcance Exploratorio: se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir,
cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
nuevas perspectivas. Tal seria el caso de investigadores que pretendieran analizar fendmenos
desconocidos o novedosos. (Sampieri et al,.2018, p.101)

Alcance Descriptivo: buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un
analisis, es decir, miden, evalian o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),
aspectos, dimensiones 0 componentes del fendmeno a investigar. En un estudio descriptivo se
selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada una de ellas, para

asi describir lo que se investiga. (Sampieri et al,.2018, p.102)
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3.3 DISENO

Diseiio: Plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacioén que se requiere en
una investigacion. El plan incluiria procedimientos y actividades tendientes a encontrar la
respuesta a la pregunta de investigacion. (Sampieri et al,.2018, p.157)

Los siguientes son disefios del proceso de investigacion cualitativa;

Teoria fundamentada: utiliza un procedimiento sistematico cualitativo para generar una
teoria que explique en un nivel conceptual una accidn, una interaccion o un area especifica. Esta
teoria es denominada sustantiva o de rango medio y se aplica a un contexto mdas concreto.
(Sampieri et al,.2018, p.492)

Narrativo: El investigador recolecta datos sobre las historias de vida y experiencias de
ciertas personas para describirlas y analizarlas. Resultan de interés los individuos en si mismos y
su entorno, incluyendo, desde luego, a otras personas.

Los datos se obtienen de autobiografias, biografias, entrevistas, documentos, artefactos y
materiales personales y testimonios (que en ocasiones se encuentran en cartas, diarios, articulos en
la prensa, grabaciones radiofonicas y televisivas, etcétera). (Sampieri et al,.2018, p.505)

Hermenéutico: La fenomenologia hermenéutica se concentra en la interpretacion de la
experiencia humana y los textos de la vida. No sigue reglas especificas, pero considera que es
producto de la interaccion dindmica entre las siguientes actividades de indagacion:

a. Concebir un fenémeno o problema de investigacion (una preocupacion constante
para el investigador)

b. Estudiarlo y reflexionar sobre este
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c. Descubrir categorias y temas esenciales del fendmeno (lo que constituye la
naturaleza de la experiencia)

d. Describirlo

e. Interpretarlo (mediando diferentes significados aportados por los participantes)
(Sampieri et al,.2018, p.549)

Biografico: El investigador analiza diversas cuestiones: la historia de vida, pasaje o
acontecimiento(s) en si; el ambiente (tiempo y lugar) en el cual vivid la persona o grupo, o
sucedieron los hechos; las interacciones, la secuencia de eventos y los resultados. En este proceso,
el investigador reconstruye la historia del individuo o la cadena de sucesos. (Sampieri et al,.2018,
p.506)

a. Biograficos: De una persona, grupo o comunidad; sin incluir la narracién de los
participantes “en vivo”, ya sea porque fallecieron o no recuerdan a causa de su edad
avanzada o enfermedad, o son inaccesibles.

b. Autobiograficos: De una persona, grupo o comunidad incluyendo testimonios
orales “en vivo” de los actores participantes). (Sampieri et al,.2018, p.506)

Estudio de casos: estudios que al utilizar los procesos de investigacion cuantitativa,
cualitativa o mixta analizan profundamente una unidad holistica para responder al planteamiento
del problema, probar hipdtesis y desarrollar alguna teoria. (Sampieri et al,.2018, p.554)

Fenomenoldgico: Se enfocan en las experiencias individuales subjetivas de los
participantes. Se pretende reconocer las percepciones de las personas y el significado de un

fendmeno o experiencia. (Sampieri et al,.2018, p.515)



70

Etnografico: Los disefios etnograficos pretenden describir y analizar ideas, creencias,
significados, conocimientos y practicas de grupos, culturas y comunidades. Incluso pueden ser
muy amplios y abarcar la historia, geografia y los subsistemas socioeconémico, educativo, politico
y cultural de un sistema social. (Sampieri et al,.2018, p.501)

Investigacion-Accion: La finalidad de la investigacion-accion es resolver problemas
cotidianos e inmediatos y mejorar practicas concretas. Su proposito fundamental se centra en
aportar informacién que guie la toma de decisiones para programas, procesos y reformas
estructurales.

e [a investigacion-accion envuelve la transformacion y mejora de una realidad
(social, educativa, administrativa, etc.). De hecho, se construye desde ésta.

e Parte de problemas practicos y vinculados con un ambiente o entorno.

e Implica la total colaboracion de los participantes en la deteccién de necesidades
(ellos conocen mejor que nadie la problematica a resolver, la estructura a modificar,
el proceso a mejorar y las précticas que requieren transformacion) y en la

implementacion de los resultados del estudio. (Sampieri et al,.2018, p.510)

La siguiente investigacion posee el disefio cualitativo de Investigacion-accion debido a que
los disefios de investigacion-accion, da paso a que el investigador y los participantes necesiten

interactuar de manera constante con los datos.
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3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacion

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Las poblaciones deben situarse claramente en torno a sus caracteristicas de

contenido, de lugar y en el tiempo. (Sampieri et al,.2018, p.174)

Poblacion

I ERREN!

I EENEN

La generalizacion de las

'r:u'es:r:* caracterfsticas o valores de la : : : : : :
'XERER muestra depen(:e del error de 'XEEER
muestreo 'XXXEE

treeet

treete

Figura 8.4 Esquema de la generalizacion de la muestra a la poblacion.

Fuente: Sampieri et al, (2018), Metodologia de la investigacion. Pag. 177.

En el siguiente trabajo de investigacion, la poblacion estd conformada por todos los

gerentes de la empresa Grupo automotriz prolusa.

3.4.2 Tipo de muestra
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Muestra: La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacion. (Sampieri et al,.2018, p.175)

De acuerdo con el criterio empleado para su definicion, se encuentran los siguientes tipos
de muestra para una investigacion cualitativa:

1. Muestras diversas o de maxima variacién: son utilizadas cuando se busca mostrar
distintas perspectivas y representar la complejidad del fenémeno estudiado, o bien,
documentar diversidad para localizar diferencias y coincidencias, patrones Yy
particularidades.

2. Muestras homogéneas: al contrario de las muestras diversas, en éstas las unidades a
seleccionar poseen un mismo perfil o caracteristicas, o bien, comparten rasgos similares.
Su proposito es centrarse en el tema a investigar o resaltar situaciones, procesos o episodios
en un grupo social.

3. Muestras en cadena o por redes (“bola de nieve”): se identifi can participantes clave y
se agregan a la muestra, se les pregunta si conocen a otras personas que puedan
proporcionar datos mas amplios, y una vez contactados, los incluimos también

4. Muestras de casos extremos: utiles cuando nos interesa evaluar caracteristicas,
situaciones o fendmenos especiales, alejados de la “normalidad”.

5. Muestras por oportunidad: casos que de manera fortuita se presentan ante el
investigador, justo cuando éste los necesita.

6. Muestras tedricas o conceptuales: cuando el investigador necesita entender un concepto

o teoria, puede mostrar casos que le ayuden a tal comprension.
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7. Muestras confirmativas: la finalidad es afiadir nuevos casos cuando en los ya analizados

se suscite alguna controversia o surge informacion que apunta en diferentes direcciones.

8. Muestras de casos sumamente importantes para el problema analizado: casos del

ambiente que no podemos dejar fuera.

9. Muestras por conveniencia: simplemente casos disponibles a los cuales tenemos acceso.

Tal fue la situacion de Rizzo. (Sampieri et al,.2018, p.175)

En esta investigacion se utilizara como muestra la gerente de mercadeo, el gerente de ventas y el

gerente de negocios retail.

3.4.3 Criterios de inclusion y exclusién

Tabla 1

Criterios de inclusion y de exclusion

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

Gerentes de la empresa Grupo
automotriz Prolusa.

Gerentes de empresas con 6 meses en su
puesto 0 menos.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4 Consideraciones éticas

Al interactuar con las personas voluntarias a ser entrevistadas se les informa el proposito

de la entrevista y se les indica que el uso de la informacion facilitada tendrd un manejo responsable,

confidencial y discreto, el cual no se compartird a terceros por ninguna circunstancia, tampoco se
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compartird la informacion personal de los entrevistados, ya que el objetivo es uUnica y

exclusivamente para fines académicos.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Recoleccion de datos a nivel cuantitativo: implica elaborar un plan detallado de
procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un proposito especifico. Este plan incluye
determinar.

e ,Cuales son las fuentes de donde se obtendran los datos? Es decir, los datos van a ser
proporcionados por personas, se produciran de observaciones o se encuentran en
documentos, archivos, bases de datos, etcétera.

e En donde se localizan tales fuentes? Regularmente en la muestra seleccionada, pero es
indispensable definir con precision.

e /A través de qué medio o método vamos a recolectar los datos? Esta fase implica elegir
uno o varios medios y definir los procedimientos que utilizaremos en la recoleccion de los
datos. El método o métodos deben ser confiables, validos y objetivos.

e Una vez recolectados, ;de qué forma vamos a prepararlos para que puedan analizarse y
respondamos al planteamiento del problema? (Sampieri et al,.2018, p.198)

El plan se nutre de diversos elementos:
a) Las variables, conceptos o atributos a medir (contenidos en el planteamiento e hipdtesis

o directrices del estudio).
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b) Las definiciones operacionales. La manera como hemos operacionalizado las variables
es crucial para determinar el método para medirlas, lo cual a su vez, resulta fundamental
para realizar las inferencias de los datos.

c¢) La muestra.

d) Los recursos disponibles (de tiempo, apoyo institucional, econdémicos, etcétera)
(Sampieri et al,.2018, p.198)

Instrumento de medicion a nivel cuantitativo

La confiabilidad: La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales.

La validez: en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir. (Sampieri et al,.2018, p.201)

Tipos de instrumentos de medicion o recoleccion de datos cuantitativos

Cuestionarios: o consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipdtesis. (Sampieri et al,.2018,
p.217)

Escalograma de Guttman: es otra técnica para medir las actitudes y al igual que Likert se
fundamenta en afirmaciones o juicios respecto del concepto u objeto de actitud, ante los cuales los
participantes deben externar su opinidn seleccionando uno de los puntos o categorias de la escala
respectiva. (Sampieri et al,.2018, p.260)

Para la siguiente investigacion se utiliza la recoleccion de datos a nivel cualitativo
Recoleccion de datos desde el enfoque cualitativo: Para el enfoque cualitativo, al igual que para

el cuantitativo, la recoleccion de datos resulta fundamental, solamente que su proposito no es medir
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variables para llevar a cabo inferencias y analisis estadistico. Lo que se busca en un estudio
cualitativo es obtener datos (que se convertirdn en informacidon) de personas, seres Vvivos,
comunidades, contextos o situaciones en profundidad; en las propias “formas de expresion” de
cada uno de ellos.

Al tratarse de seres humanos los datos que interesan son conceptos, percepciones, imagenes
mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos, experiencias, procesos y vivencias
manifestadas en el lenguaje de los participantes, ya sea de manera individual, grupal o colectiva.
Se recolectan con la finalidad de analizarlos y comprenderlos, y asi responder a las preguntas de
investigacion y generar conocimiento. (Sampieri et al,.2018, p.409)

Entrevistas

Las entrevistas, como herramientas para recolectar datos cualitativos, se emplean cuando
el problema de estudio no se puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad.

Esta se define como una reunidn para conversar e intercambiar informacién entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el Gltimo caso podria
ser tal vez una pareja o un grupo pequeiio como una familia (claro estd, que se puede entrevistar a
cada miembro del grupo individualmente o en conjunto; esto sin intentar llevar a cabo una
dindmica grupal, lo que seria un grupo de enfoque). En la entrevista, a través de las preguntas y
respuestas, se logra una comunicacion y la construccion conjunta de significados respecto a una
tema. (Sampieri et al,.2018, p.418)

Tipos de Entrevistas
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Entrevistas estructuradas: el entrevistador realiza su labor con base en una guia de
preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a ésta (el instrumento prescribe qué cuestiones se
preguntaran y en qué orden).

Las entrevistas semiestructuradas: por su parte, se basan en una guia de asuntos o
preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados (es decir, no todas las preguntas
estan predeterminadas).

Las entrevistas abiertas: se fundamentan en una guia general de contenido y el
entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla (¢l o ella es quien maneja el ritmo, la

estructura y el contenido). (Sampieri et al,.2018, p.419)

De acuerdo con Sampieri et al, (2018) Un ejemplo de una guia o protocolo de entrevista

semiestructurada que se empled en varios paises latinoamericanos con ejecutivos medios
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(supervisores, coordinadores, jefes de area y gerentes) en los estudios sobre el clima laboral en

empresas medianas (p.422):

Figura 14.3 Partes en la entrevista cualitativa (y mas recomendaciones).

Fuente: Sampieri et al, (2018), Metodologia de la investigacion. Pag. 422.

EJEMPLO

Guia de entrevista sobre el clima laboral

Fecha: Hora:

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador(a):

Entrevistado(a) (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o departamento):

Introduccion
Descripcion general del proyecto (propoésito, participantes elegidos, motivo por el cual fueron selecciona-
dos, utilizacién de los datos).

Caracteristicas de la entrevista
Confidencialidad, duracién aproximada (este punto no siempre es conveniente, solamente que el entre-
vistado pregunte por el tiempo, se puede decir algo como: no durara mas de...)

Preguntas

SUE0 B go (@9 [ (=

1s)
14.
1E58

;Qué opina de esta empresa?

;Cémo se siente trabajando en esta empresa?

;Coémo se siente en cuanto a su motivacién en el trabajo?

:Coémo es la relacion que tiene con su superior inmediato, su jefe (buena, mala, regular)?

;Qué tan orgulloso se siente de trabajar aquf en esta empresa?

;Qué tan satisfecho esta en esta empresa?, ;por qué?

Si compara el trabajo que realiza en esta empresa con trabajos anteriores, jen cudl se sintié6 mejor?,
;por qué?

Si le ofrecieran empleo en otra empresa, pagandole lo mismo, ;cambiaria de trabajo?

¢:Coémo es la relacién que tiene con sus companieros de trabajo?, ;podria describirla?

. ¢Qué le gusta y qué no le gusta de su trabajo en esta empresa?
. ¢C6émo ve su futuro en esta empresa?
. Si estuviera frente a los duefios de esta empresa: ;qué les diria?, ;qué no funciona bien?, ;qué se

puede mejorar?

;Sus compafieros de trabajo, qué opinan de la empresa?
;Qué tan motivados estén ellos con su trabajo?
;Qué les gustaria cambiar a ellos?

Observaciones:
Agradecimiento e insistir en la confidencialidad y la posibilidad de participaciones futuras.
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Rigor en la investigacion cualitativa: Durante todo el proceso de la indagacion cualitativa
pretendemos realizar un trabajo de calidad que cumpla con el rigor de la metodologia de la
investigacion. Los principales autores en la materia han formulado una serie de criterios para
intentar establecer un paralelo con la confiabilidad, validez y objetividad cuantitativa, los cuales
han sido aceptados por algunos investigadores, pero rechazados por otros. (Sampieri et al,.2018,
p.471)

La dependencia: es una especie de ‘“confiabilidad cualitativa”. Guba y Lincoln (1989) la
denominaron consistencia logica , aunque Mertens (2005) considera que equivale mas bien al
concepto de estabilidad. Franklin y Ballau (2005) la definen como el grado en que diferentes
investigadores que recolectan datos similares en el campo y efectiien los mismos andlisis, generen
resultados equivalentes. (Sampieri et al,.2018, p.472)

Credibilidad: se define como la correspondencia entre la forma en que el participante percibe los
conceptos vinculados con el planteamiento y la manera como el investigador retrata los puntos de
vista del participante. (Sampieri et al,.2018, p.473)

Transferencia (aplicabilidad de resultados): Este criterio no se refiere a generalizar los
resultados a una poblacion mas amplia, ya que ésta no es una finalidad de un estudio cualitativo,
sino que parte de €stos o su esencia puedan aplicarse en otros contextos. (Sampieri et al,.2018,
p.478)

Confirmacion o confirmabilidad: Este criterio estd vinculado a la credibilidad y se refiere a
demostrar que hemos minimizado los sesgos y tendencias del investigador (Guba y Lincoln, 1989;
Mertens, 2005). Implica rastrear los datos en su fuente y la explicitacion de la 16gica utilizada para

interpretarlos. (Sampieri et al,.2018, p.478)
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Definir las variables cuantitativas (conceptual y operacional) o las categorias cualitativas

(conceptual y dimensiones a estudiar). Incluir el cuadro de operacionalizacion de las variables, si aplica.

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de las variables

Variable

Cuadro de operacionalizacién de variables

Dimensién

Instrumentos

Objetivo especifico

Identificar el estado
del entorno
competitivo de la

Definicién Conceptual

Se trata de una
comparacién exigente
con las empresas rivales,

Definicién Operacional

Entrevista con preguntas

1.El poder del cliente,
2.El poder del
proovedor 3 Los

empresa Gru| Entorno . : i 5] nuevos competidores  |Entrevista con
P 5 Po ... |habitualmente referidaa [abiertas y se utilizan Las 5 fuerzas de Porter P 5
Automotriz Prolusa en |competitivo L. . entrantes.4 La amenaza |preguntas abiertas.
2 laposicién y futuro dela |fuentes secundarias. 2
el tercer cuatrimestre Bhedsi I e de los sustitutos.
S C. .
2023 en La Uruca, (B: 60,2020, p.10) 5 La naturaleza de la
San José". e rivalidad
Las 4 pruebas de valor
competitivo de un recurso o
La ventaja competitiva se capacidad.
origina en la habilidad 1.;Es valioso el recurso (o
Catalogar recursos y A capacidad)
. para satisfacer las packc
capacidades de la : competitivamente
necesidades de los p
e lientes con mayor B
Automotriz Prolusa - S . o Yo 2.;Es poco frecuente el ;
7 Ventaja eficacia, con productos o . . recurso, los rivales carecen | Entrevista con
como posibles i S Entrevista solo a gerentes. |Recursos y capacidadef > A
R competitiva |servicios que los aelelig preguntas abiertas.
g = consumidores aprecian 3., Es diffcil copiar el
en el tercer ’ recurso?
cuatrimestre 2023 en i b c?n S A 4.; Puede eliminarse el
M e, S, eficiencia, a un costo recurso mediante diversos
i menor. (Thompson et tipos de recursos y
al,2018,p53) capacidades?, ; se dispone
de buenos sustitutos para el
recurso?
. Impulsores de
o s est[:ate iade bajo
. . i 1 S
estrategia competitiva esn'atcgfa podc.rosa de una g .l
érica de 1 estrategia corriente o costos, estrategia de
f;“e"c: te :1 etlrr'l il Estrategia et Estrategia de baj e
Tupo Automotriz 1 dminis c 1 os . . .
P 5 e & los? 'tradores e Preguntas abiertas solo a & ," insumos de calidad, Entrevista con
Prolusa junto con la genérica forjar acciones que distingan e costos estrategia de : - e
. e 5 &g erentes de la empresa. : Y ventas y marketing, reguntas abiertas.
ventaja competitiva en |competitiva [a 1a organizacién de sus & P diferenciacién Y & Preg

el tercer cuatrimestre
2023 en La Uruca,
San José”.

rivales e inclinen el campo de
juego en favor de la
organizacién. (Thompson et
al, 2018, p.53)

caracteristicas del
producto,tecnologiae
innovacién.

Fuente: Elaboracion propia.




Preguntas a Gerentes

1. {Como se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel general?
2. (Hay producto sustituto?

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad?

-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien?

-Es mas barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?

3. (Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?

4. ;(De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy
diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?

5. (Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?

6. {Como convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?

7. (La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?
-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene?

-La competencia no lo tiene?

-Es dificil copiar el recurso?

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

8. (Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?

9. (Cual es la estrategia genérica competitiva de la empresa?

10. ;La empresa le realiza capacitacion al personal?

11. ;Como implementan el uso de la tecnologia y la innovacion en la empresa?
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3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

La informacion se recopila de entrevistas con preguntas abiertas que son transcritas a la

tesina, en donde, posteriormente se realizara el analisis y discusion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Mediante el siguiente capitulo, se presentan los objetivos de la investigacion, sus
indicadores y los resultados de la herramienta de recoleccion de datos que se utilizo; en este caso
las entrevistas, las cudles se le realizaron a los gerentes de la empresa Grupo Automotriz Prolusa,
en el mes de Octubre del afio 2023. Las entrevistas se les realizaron especificamente a la gerente
de mercadeo, el gerente de ventas y el gerente de unidad retail.

El total de preguntas realizadas son 11, las cuales estan divididas de acuerdo con los
objetivos y a los indicadores de la siguiente manera; cuatro en el objetivo #1, tres en el objetivo
#2 y cuatro en el objetivo #3.

Objetivo #1

a) Identificar el estado del entorno competitivo de la empresa Grupo Automotriz Prolusa en

el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Indicadores
1. El poder del cliente
2. El poder del proveedor
3. Los nuevos competidores entrantes.
4. Laamenaza de los sustitutos.

5. La naturaleza de la rivalidad.

Respuestas relacionadas al objetivo #1:



1. ;Como se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel
general?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares: En crecimiento, cada vez son mas los interesados

en este tipo de productos.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas: Media.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara: La demanda est4 en crecimiento,

tanto en el cliente particular como duefios de lavadores (lava cars) o detailing (detalladores de

autos)

2. ;Hay producto sustituto? Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad?

-La relacion precio-desemperio el cliente la ve bien?

-Es mas barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?
Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

(Hay producto sustituto? R/ Si

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad? R/ Si

-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien? R/ Si

-Es maés barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?
R/ En algunas lineas si.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:
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(Hay producto sustituto? R/ Si hay productos sustitutos.

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad? R/ Las marcas mas populares si.
-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien? R/ Si

-Es maés barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?

R/ Si.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

(Hay producto sustituto? R/ Si

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad? R/ Si, se venden en diferentes
establecimientos y supermercados.

-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien? R/ Si, es un producto buscado por su
calidad.

-Es maés barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?

R/ En la mayoria de lineas, sin embargo no de la misma calidad.

3. /Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Si, la nuestra es de las favoritas.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Unicamente en marcas premium.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:
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R/ En este caso, la marca y lealtad es mas hacia “Meguiar’s”

4. ;De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy
diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Son productos generales.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Productos generales.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Son productos generales, sin embargo, hay relacion de distribucion exclusiva, nos da una

ventaja en variedad.
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Objetivo #2

b) Catalogar recursos y capacidades de la empresa Grupo Automotriz Prolusa como posibles

ventajas competitivas en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Indicadores

Las 4 pruebas de valor competitivo de un recurso o capacidad:
1. (Es valioso el recurso (o capacidad) competitivamente hablando?
2. (Es poco frecuente el recurso, los rivales carecen de ¢1?
3. ¢Es dificil copiar el recurso?
4. (Puede eliminarse el recurso mediante diversos tipos de recursos y capacidades?, ;se

dispone de buenos sustitutos para el recurso?

Respuestas relacionadas al objetivo #2:

1. ;Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?
Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Estandarizados a nivel de categorias. Ejemplo: industrial y de uso personal.
Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Diferenciados en la linea personal. Ejemplo: tamafios, empaque.



Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Estandarizados, sin embargo algunas lineas son exclusivas.

2. ;La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?
Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene?

-La competencia no lo tiene?

-Es dificil copiar el recurso

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

(La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?

-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene? R/ Si, contamos con una cobertura importante y un backoffice para

respaldar.

-La competencia no lo tiene? R/ No.

-Es dificil copiar el recurso? R/ No es dificil pero tiene su grado de complejidad.
-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ Si, eventualmente por temas de innovacion.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

(La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?
R/ Si, cobertura, posicionamiento de la marca, entrenamiento, expertos.
-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene? R/ No.

88



-La competencia no lo tiene? R/ Muy pocas.

-Es dificil copiar el recurso? R/ No.

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ No.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

(La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una? R/ Tiene
varias

-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene? R/ Somos exclusivos distribuidores en sitios estratégicos como
centros comerciales. El producto es lider.

-La competencia no lo tiene? R/ Lideres de marca, no lo tienen. Se tiene una pagina para
complementar la venta y alcance.

-Es dificil copiar el recurso? R/ Si.

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ Puede evolucionarse, mas no eliminarse.

3. /La empresa le realiza capacitacion al personal?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Correcto.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Si.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Si, frecuentemente tenemos expertos en el producto.

&9
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Objetivo #3

¢) Seleccionar la estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa

junto con la ventaja competitiva en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Indicadores

1. Impulsores de estrategia de bajos costos.
2. Estrategia de diferenciacion

3. Insumos de calidad

4. Ventas y marketing

5. Caracteristicas del producto

6. Tecnologia e innovacion.

Respuestas relacionadas al objetivo #3:

1. ;Como convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:



R/ Tenemos todo una estrategia que respalda la compra.
Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Con demostraciones, publicaciones en redes y videos.
Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Por demostraciones de calidad y beneficios del producto.

2. ;Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?
Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Correcto.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Si.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Si, sus caracteristicas y beneficios son de alta calidad.

3. /Cudl es la estrategia genérica competitiva de la empresa?
Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Abarcar un 360 ° en la estrategia.

Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Presencia de marca y capacitacion.

Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Calidad del producto, innovacion, capacitacion y esta la distribucion.

4. ;Como implementan el uso de la tecnologia y la innovacion en la empresa?

Gerente de Mercadeo - Tatiana Ovares:

R/ Con equipos, en capacitaciones y material promocional digital.
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Gerente de Ventas — Fabricio Vargas:

R/ Pagina web para venta e-commerce, redes sociales para videos de uso del producto.
Gerente de Unidad de Negocio Retail - Andrés Vergara:

R/ Se busca introducir nuevos productos y llegar a todos los clientes, segin las necesidades
en cuidado automotriz, canales de comunicacion para capacitacion, mostrar productos nuevos.

Canales educativos.
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CAPITULO V: DISCUSION

En el siguiente capitulo, con base en los resultados obtenidos, se realizara el analisis
de la informacion a través de discusion e interpretacion, con el propdsito de dar una solucion
al planteamiento del enfoque objetivos especificos y el problema de investigacion.

Objetivo #1
1) Identificar el estado del entorno competitivo de la empresa Grupo Automotriz

Prolusa en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San J 0sé.

Indicadores
e El poder del cliente
e El poder del proveedor
e [ os nuevos competidores entrantes.
e [aamenaza de los sustitutos.
e La naturaleza de la rivalidad.
I.  Entorno competitivo
Segun Parkin (2018) La demanda depende de los precios de los bienes relacionados
(sustitutos y complementos), los precios futuros esperados, el ingreso actual, el ingreso y el
crédito esperados en el futuro, la poblacion y las preferencias. Y de acuerdo al énfasis
detallado en la tesis de Garcia y Carranza (2017) en el capitulo 7 se resalta la importancia y
el impacto de reconocer los factores de macroentorno, mas alld de este entorno inmediato,

también el entorno general afecta de manera muy importante a las empresas vinculado a
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identificar, evaluar y medir el impacto de las variables econdémicas, demogréficas,
psicograficas, politicas, legales, socioculturales, tecnoldgicas, climatoldgicas y globales en la
organizacion. Estas variables podrian afectar tanto a la empresa como a los competidores en
una determinada industria. En relacion a los resultados obtenidos de la investigacion en el
capitulo anterior, se puede analizar la organizacion es consciente sobre como a nivel del
entorno competitivo la demanda se encuentra en crecimiento constante, por lo que al estar en
crecimiento se genera rentabilidad de sus productos, lo que genera que la empresa reciba
ganancias de los productos que ofrece al mercado, al estar también ubicada en diferentes
puntos de las diversas provincias, se establece una ventaja competitiva.
II.  Productos sustitutos

De acuerdo con Thompson et. al (2018) Las empresas de una industria resienten una
presion competitiva por las acciones de las compaiias de una industria relacionada cuando los
compradores consideran los productos de ambas industrias buenos sustitutos. Ademas, se
destaca en la investigacion, en el capitulo 2, las presiones competitivas de los sustitutos de
otras empresas van a ser mayores si; hay buenos sustitutos facilmente, tienen precios
atractivos, los sustitutos tienen un desempefio mejor, los usuarios finales incurren en costos
bajos al cambiar a los sustitutos. Mientras que las presiones de los sustitutos son menores
cuando los sustitutos no estan disponibles con facilidad, los sustitutos son mas caros con
relacion al desempeiio que ofrecen, los usuarios finales incurren en costos altos al cambiar a
los sustitutos. En el trabajo de investigacion presentado por Costa (2018) los elementos que
intervienen en el sector de la industria son: competidores directos al ofrecer un mismo

producto, clientes siendo los compradores de los bienes, proveedores al abastecer a las

94



empresas productoras todo lo necesario para que produzcan, productos sustitutos ya que
pueden cubrir las mismas necesidades que satisfacen los productos que actualmente existen
en el mercado y los competidores potenciales. En concordancia con los anteriormente
mencionado en el andlisis de resultados se evidencia la presencia de los sustitutos, su fuerza
competitiva, su disposicion con facilidad en relacion a las marcas mas reconocidas, ademas
de reconocer al producto sustituto con un precio inferior al que presenta la empresa con sus
productos, de acuerdo al criterio de los gerentes porque los productos que ofrece la empresa
son de mejor calidad.
III.  Proveedores

Seguidamente, Thompson et. al (2018) menciona que los proveedores de los miembros
de la industria representan una fuerza competitiva fuerte o débil dependiendo de si tienen el
poder de negociacion suficiente para influir en los términos y condiciones de la oferta en su
favor. Los proveedores con fuerte poder de negociacion pueden socavar la rentabilidad al
cobrar precios mas altos a los miembros de la industria, lo que repercute en sus costos y limita
sus oportunidades para encontrar proveedores que ofrezcan condiciones mas ventajosas.
Mientras mas diferenciado y valioso sea un insumo para mejorar el desempefio o calidad de
los productos de los miembros de la industria, mas poder de negociacion y de precios tienen
los proveedores. Costa (2018) en su trabajo de investigacion hace referencia sobre como la
variedad de productos y su presentacion depende en su mayoria de los proveedores que tenga
la empresa y si la relacion con éstos es la adecuada; mejor sera el acercamiento con los
clientes. Por lo que, mediante el poder de negociacion con los proveedores se puede aumentar

precios o reducir la calidad de productos o servicios. Validando las respuestas del trabajo de
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investigacion realizado se logra analizar que en este caso el proveedor no comprende tanto
poder de negociacion y de precios debido a que los productos que les ofrecen a la empresa de
acuerdo a los comentarios de los gerentes, son productos generales, en donde también existe

la relacion de distribucion exclusiva que brinda ventaja de variedad.
Objetivo #2

2) Catalogar recursos y capacidades de la empresa Grupo Automotriz Prolusa como

posibles ventajas competitivas en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

Indicadores
Las 4 pruebas de valor competitivo de un recurso o capacidad:
e Esvalioso el recurso (o capacidad) competitivamente hablando?
e Espoco frecuente el recurso, los rivales carecen de é1?
e ,Es dificil copiar el recurso?
e ,Puede eliminarse el recurso mediante diversos tipos de recursos y capacidades?,
(Se dispone de buenos sustitutos para el recurso?
I. Recursos y capacidades
De la mano del concepto de con Thompson et. al (2018) entre los recursos intangibles
que posee una empresa se encuentran; marcas, imagenes y activos de reputacion: Nombres de
marcas, marcas registradas, imagen de productos, lealtad del cliente y solvencia moral de la
empresa, imagen, reputacion de calidad, servicio y confiabilidad, y la reputacion con los

proveedores y los socios para concretar tratos justos. En relacion a los resultados obtenidos
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de la entrevista a la gerencia en el capitulo anterior, se puede analizar que la organizacién
presenta el recurso intangible con relacion a la lealtad por parte del cliente en las marcas que
ofrecen, especialmente en aquellas premium y con la marca de “Meguiar’s”.
II. Productos Estandarizados

Partiendo del fundamento de Thompson et. al (2018) Los recursos y las capacidades
que son valiosas pasan las dos primeras pruebas. Como factores clave que contribuyen a la
eficiencia y eficacia de la estrategia, son importantes para la competitividad de la empresa,
pero no ofrecen una garantia de una ventaja competitiva. Pueden ofrecer cuando mas una
paridad competitiva con otras empresas. En el trabajo de investigacion de Costa (2018) se
resalta como la estrategia de diferenciar un producto o servicio para que este se convierta en
algo tnico en la industria, se consigue a través de diferentes formas: tecnologia, disefio o
imagen de la marca, servicio, redes de distribucion y caracteristicas. Hay que tomar en cuenta
que al diferenciar un producto o servicio se esta protegiendo de la competencia ya que se crea
lealtad en los clientes y al mismo tiempo se disminuye la sensibilidad al precio. De acuerdo
con las respuestas obtenidas en la investigacion en el capitulo anterior se evidencio que los
productos de la organizacion son estandarizados a nivel de sus categorias, sin embrago,
también estdn presentes las lineas exclusivas y la caracteristica de diferenciacion haciendo
referencia a los tamafios y empaque de la linea personal.
III. Ventaja competitiva

Definido por Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2018) La clave para la formulacion
de una estrategia exitosa es contar con uno o mas elementos que atraigan a los consumidores (y/o

a quienes proporcionan fondos) y produzcan una ventaja competitiva duradera sobre los rivales.
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Lo que separa a una estrategia poderosa de una estrategia corriente o ineficaz, es la capacidad de
los administradores para forjar acciones que distingan a la organizacion de sus rivales e inclinen
el campo de juego en favor de la organizacion. Seguidamente, de acuerdo al énfasis detallado en
la tesis de Garcia y Carranza (2017) la generacion de una ventaja competitiva que perdure en el
tiempo es el suefio de todo empresario. Segin Arthur A. Thompson la ventaja competitiva
proviene de la capacidad para satisfacer las necesidades de los consumidores con més eficacia,
con productos o servicios que los consumidores aprecian mucho, o con mas eficiencia, a un menor
costo. La investigacion implementada en el capitulo 4 permite analizar que la empresa posee mas
de una ventaja competitiva, en déonde de acuerdo a los gerentes la empresa resalta la cobertura
importante que tienen, el BackOffice que ayuda a respaldar aquellas actividades internas de
caracter administrativo y financiero. El posicionamiento de la marca y su exclusividad al ser
distribuidores en sitios estratégicos.
IV. Capacitacion al personal

En relacion a lo establecido por Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2018) El reto es
idear una estrategia competitiva que al menos permita que una empresa mantenga la suya contra
sus competidores y que, idealmente, produzca una ventaja competitiva sobre los rivales. Garcia y
Carranza en su tesis para obtener el grado académico de master, indican como se tiene que evaluar
las competencias del personal existente para determinar si tienen las habilidades y conocimiento
técnico necesario para desempenar sus funciones como indicadas en la nueva estructura, para
implementar una estrategia de crecimiento, se requiere contratar y capacitar al personal nuevo. Es
necesario encontrar personas experimentadas con las destrezas necesarias para ser promovidas a

puestos administrativos creados recientemente. Queda clara evidencia en la investigacion
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realizada la importancia que ofrece a la en la cadena de valor, la capacitacion al personal para las
empresas, también se observa como los gerentes coinciden en relacion al nivel constante de
capacitacion que requieren los colaboradores expertos en el producto.

Objetivo #3

3) Seleccionar la estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz
Prolusa junto con la ventaja competitiva en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca,
San José.
Indicadores
e Impulsores de estrategia de bajos costos.
e [Estrategia de diferenciacion
e Insumos de calidad
e Ventas y marketing
e (Caracteristicas del producto
e Tecnologia e innovacion.
I. Influencia en el comportamiento del consumidor
Segtn la afirmacion de Thompson et. al (2018) Si una empresa ofrece a sus potenciales
consumidores razones para preferir sus productos o servicios sobre los de la competencia, es alli,
donde la empresa implementa una ventaja competitiva sostenible y mientras mas sostenible sea la
ventaja competitiva, mejores seran las expectativas de la empresa en obtener mas utilidades y
mejor posicionamiento en el mercado. Sin embargo, una estrategia de diferenciacion facil de

imitar no puede producir una ventaja competitiva sostenible. De acuerdo a Collado (2021) en su
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tesis doctoral destaca como; los requisitos, necesidades y demandas de los clientes fluctiian
continuamente, motivo por el cual las organizaciones se enfrentan a mayores retos para poder
hacer frente a los nuevos requerimientos y al mismo tiempo mantenerse competitivas. En
conformidad con los indicadores, de la mano con las respuestas de la investigacion en el capitulo
anterior, se permite analizar la influencia en el comportamiento del consumidor y la fuerza de la
lealtad por parte del cliente para realizar el proceso de decision de compra por medio del uso de
demostraciones del producto y sus beneficios, como también la implementacion de las redes
sociales para llegar a la audiencia.
II. Calidad del producto

Segun Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2018) Los compradores con fuerte poder
de negociacion pueden limitar la rentabilidad de la industria al demandar concesiones de precios,
mejores términos de pago o caracteristicas o servicios adicionales que eleven el precio para los
miembros de la industria. En sus tesis la autora Costa (2018) describe Partiendo que los clientes
muestran sus exigencias con base a los requerimientos del mercado y cada vez con mayor calidad.
Asi pues, se trata de identificar la existencia de pocos o muchos compradores que demandan la
mayoria de ventas del sector. Cuando el numero de clientes no es el adecuado, esto puede afectar
el sistema de negociacion, ya que, pueden exigir mas. Analizando las respuestas de los gerentes,
la empresa es consciente de la alta calidad y beneficios basados en su calidad que estan presenten
en los productos de valor que les ofrecen a sus clientes.

III.  Estrategia genérica competitiva

De la mano del concepto de Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2018) una estrategia

consiste en la direccion establecida por los administradores més los movimientos competitivos y
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enfoques de negocios que emplean para competir con éxito, mejorar el desempefio de la
organizacion y hacer crecer el negocio. La estrategia de una organizacion aporta direccion y guia,
en términos de lo que la organizacidon deberia hacer, y también de lo que no deberia hacer.
Respaldado por los resultados de la tesis doctoral de Garrido (2012) Una estrategia corporativa
coherente seria la manera en que la empresa, teniendo como horizonte una vision, alinea las metas
y objetivos, las tareas de su central, los sistemas estructurales y los procesos con la eleccion de los
sectores y estrategias, para asi poder construir y explotar los recursos unicos que le dan una ventaja
competitiva. Validando las respuestas del trabajo de investigacion realizado, en el capitulo 4, se
puede analizar que la organizacion mediante la presencia de marca, capacitacion al personal,
calidad del producto, innovacion y la distribucion, los gerentes demuestran su forma de abarcar
la estrategia de forma competitiva.

IV. Tecnologia e innovacion

De acuerdo con lo expresado Thompson et. al (2018) Los rivales pueden recurrir a
tacticas de marketing como promociones especiales de ventas, publicidad en gran escala,
rebajas o financiamientos con bajas tasas de interés para obtener mas ventas; los rivales activos
pueden tratar de diferenciar sus productos ofreciendo un mejor desempefio, una mayor calidad
o mejor servicio al cliente, 0o mayor variedad de productos; también pueden competir mediante
la rapida introduccién de productos de una generacion mds avanzada, la introduccion
frecuente de productos nuevos o mejorados, fortalecer sus redes de distribuidores, establecer
posiciones en mercados extranjeros o ampliar de alguna otra manera su capacidad de
distribucion y presencia en el mercado. En el trabajo de investigacion de Collado (2021)

algunos autores sugieren que la capacidad de innovacion y la competitividad de los



constructores estan directamente influenciadas por las relaciones y la interdependencia de sus
competencias esenciales, asi como aquellas desarrolladas por la red de sus proveedores clave.
Enrelacion a los resultados obtenidos en las entrevistas del capitulo anterior, se puede analizar
el peso del uso de las tecnologias y como la empresa lo implementa para las actividades
operacionales, como también el aseguramiento de la calidad y disposicion de innovar sus

productos, para el beneficio de sus clientes.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones en relacion a los
resultados obtenidos en el capitulo IV y analizados en el capitulo V del presente trabajo de
investigacion.

Primer Objetivo Especifico
El primer objetivo especifico sefiala lo siguiente:
1) Identificar el estado del entorno competitivo de la empresa Grupo Automotriz Prolusa

en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

A continuacidn, se presentan las conclusiones y recomendaciones correspondientes a cada
indicador, en relacion con lo planteado en el objetivo anterior:
Tabla 3
Conclusiones y recomendaciones
CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

INDICADOR
El poder del cliente

El poder del cliente en la influencia que Resulta conveniente para que ambas
posee sobre una empresa, €s un aspecto partes, es decir, el cliente y la empresa
fundamental, en cuanto a la interaccion de lleguen a un acuerdo mutuamente

la empresa con el cliente, al momento de beneficioso, se estudie al potencial



entablar acuerdos para la adquisicion de
bienes y servicios, desde el punto de vista
del beneficio econdmico del cliente. De
acuerdo al analisis de Porter, en cuanto
mas estén organizados los consumidores,
mas exigencias y condiciones
estableceran en la relacion de precios de
los productos o servicios, como su nivel
de calidad, generando que la empresa

presente un menor margen, volviéndose

menos atractiva.

consumidor, para poder reconocer con qué
tipo de cliente se estd tratando, logrando
asi  definir sus necesidades 'y
motivaciones, por parte de la empresa
reconocer posibles objeciones de compra
y las estrategias que se puedan
implementar ~ para  contrarrestarlas,
establecer los limites que se encuentran en
la negociacion; aquello que si es posible

cambiar y aquello que no.

INDICADOR

El poder del proveedor

El poder de negociacion de los
proveedores, se destaca al ser la capacidad
que tienen los proveedores para negociar
el precios de los insumos que le estd
suministrando a la empresa, debido al ser
los encargados de ofrecer todo lo necesario
para ya sea crear los productos o
comercializarlos. Los proveedores al
buscar aumentar su rango de ganancias
ofreceran menor calidad o trasladaran
estos costos a sus clientes. Por lo que, si el
poder de negociacion de los proveedores
estaran en

es mayor, los clientes

Desde el punto de vista y para el beneficio
de la empresa, se recomienda establecer
los limites desde el principio, realizar un
analisis sobre el poder de negociacion de
los proveedores, ofrecer propuestas
exitosas para el beneficios del vinculo de
ambas partes, ademas de plasmar todo el
proceso en un contrato redactado vy
firmado por ambas partes. Seguidamente,
la aplicacion de la matriz de Kraljic como

herramienta para evaluar el riesgo de la

gestion de compras con los proveedores.
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desventaja al momento de negociar costos.
Ademas, la influencia de los proveedores
se vuelve mayor si su producto no posee
sustitutos, en caso contrario su poder de

negociacion disminuye.

INDICADOR

Los nuevos competidores entrantes

El proceso de ingreso por parte de los
nuevos competidores entrantes, llegan a
un sector en donde se ofrece el mismo
producto, sin embargo, a pesar del ingreso
de estos nuevos competidores a la
industria, no siempre suele ser facil debido
a la implementacion de barreras de entrada
por medio de; necesidad de licencias,
procesos gubernamentales 0 el
enfrentamiento de una empresa pequefia
frente a una compaiiia de mayor tamafo,
capaz de producir con mayor eficiencia

mayor cantidad de productos.

Se recomienda aumentar las inversion en
los procesos de marketing, mejorando los
canales de venta, incrementacion de los
niveles de calidad del producto o de lo
contrario reducir su precio, como empresa
proporcionar nuevos servicios  para
ofrecerles valor afadido a los clientes

potenciales.

INDICADOR

La amenaza de los sustitutos

Tanto para el mercado como para las
empresas, la existencia de productos
sustitutos no es atractivo, sobre todo en el
sustitutos  mas

caso de productos

avanzados o los cuales implementan

Se recomienda como empresa estar atentos
a las novedades que surjan en el sector y a
la influencias que tengan en Ia
organizacion como para los consumidores,

incrementar la calidad del producto como
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precios mas bajos. Por lo que, presentan
una amenaza porque suelen establecer un
limite en el precio que se cobra del

producto

presente diferenciacion del sustituto,
aportar un valor anadido a los productos de
la empresa, fidelizar a los clientes
mediante estrategias que levanten barreras

hacia aquellos productos sustitutos.

INDICADOR

La naturaleza de la rivalidad

La naturaleza de la rivalidad proporciona a
la organizacion toda aquella informacion
de utilidad para el establecimiento de las
estrategias de posicionamiento  del
mercado. Seguido a esto, cada competidor
establecerd sus propias estrategias para
resaltar en el mercado, a causa de esto, la
rivalidad aumentara si hay gran presencia

de competidores en el mercado, sobre todo

si estos se encuentran bien posicionados.

Segundo Objetivo Especifico

El segundo objetivo especifico senala:

1) Catalogar recursos y capacidades de la empresa Grupo Automotriz Prolusa como posibles

Resulta conveniente ante el
enfrentamiento de la rivalidad entre los
competidores, el aumento de la inversion
de marketing, rebajar costos fijos que
llevard a un ajuste en los precios que
presente la organizacion, mejorar la
experiencia del usuario, la presencia de

innovacion en los productos o servicios,

entre otros.

ventajas competitivas en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

A continuacidn, se presentan las conclusiones y recomendaciones correspondientes a cada

indicador, en relacion con lo planteado en el objetivo anterior:



Tabla 4

Conclusiones y recomendaciones

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR

(Es valioso el recurso (o capacidad) competitivamente hablando?

Si el recurso o capacidad que posee la
organizacion es valioso, llegard a ser
superior en términos de competitividad a
recursos o capacidades que presenten otras
empresas.

Mediante la competitividad, la empresa
lograra mantenerse en pie y poder alcanzar
los objetivos anteriormente propuestos,
debido a que una caracteristica que destaca
a la competitividad en el impacto de las
empresas es la subsistencia, volviéndose

la base del crecimiento de la misma.

Se recomienda primeramente analizar
cudles son las empresas de la competencia,
escuchar a los clientes para comprender la
necesidad que tienen en comun y poder
disefiar un producto que logre cumplir las
expectativas de los clientes, mejorando la
calidad del producto, por medio de
materiales de alta calidad, garantias y

beneficios adicionales.

INDICADOR

(Es poco frecuente el recurso, los rivales carecen de ¢1?

El recurso que es poco frecuente y del que
los rivales carecen genera una ventaja
significativa competitiva sobre la empresa
que tiene el recurso, debido a que esta
rareza es de caracter diferencial, por lo que

si a esta se le agregar valor, podria estar

Se recomienda aprovechar este recurso
poco frecuente para el beneficio tanto de
la organizacion como de los clientes.
Logrando que la empresa capitaliza ese
valor diferenciado que ofrece a los

clientes.
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destinada al éxito, sin embargo, esta
caracteristica puede que los competidores
la  deseen copiar con rapidez, lo
dependiendo del recurso, genera que la
ventaja competitiva tenga la posibilidad de

no ser de larga duracion.
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INDICADOR

(Es dificil copiar el recurso?

Anteriormente se comenta en la investigacion
la importancia de tener un recurso unico, sera
superior a recursos comparables de empresas
rivales. Coémo tal, genera una ventaja
competitiva para la organizacion. Mientras
mas dificil y costoso sea imitarlo para los
competidores, es mas probable que pueda
convertirse en una ventaja competitiva
sostenible. Sobre todo, un producto unico
tendra un grado de dificultad de ser copiado, lo
que con el paso del tiempo hard que se
convierta en activos competitivos importantes,
beneficidndose de la posicion de mercado de la

empresa.

Se recomienda la ubicacion fantastica de un
inmueble, tecnologia protegida por patentes,
una fuerza laboral excepcionalmente talentosa
y motivada. Definir un nombre de marca que
resulte bien conocido, el dominio de un
proceso tecnoldgico complejo, una red global
de distribuidores. Ademds, para generar
dificultad en la imitacion el recurso debera

tener un grado de complejidad social.

INDICADOR

(Puede eliminarse el recurso mediante diversos tipos de recursos y capacidades?, ;Se dispone de

buenos sustitutos para el recurso?



Es importante que la empresa posea un
recursos y/o capacidades dificiles de copiar,
sin embargo, no emitirdn ningln valor si la
empresa no estd disenada en una forma que
capture su valor.

Es importante que el recurso pueda conservar
su superioridad frente a la competencia,
resistir los intentos de la competencia por

sustitutos que ofrezcan igual valor.

Tercer Objetivo Especifico

El tercer objetivo especifico sefiala lo siguiente:

Se recomienda que la empresa tenga una
buena estructura, sistemas de
administracién, procesos, politicas y
cultura para poder captar plenamente el
potencial de sus recursos y capacidades.
Ademas, de evaluar y realizar un estudio
socioecondmico que afecta la industria en
caso de la presencia de productos

sustitutos por parte de la competencia.
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1) Seleccionar la estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa

junto con la ventaja competitiva en el tercer cuatrimestre 2023 en La Uruca, San José.

A continuacidn, se presentan las conclusiones y recomendaciones correspondientes a cada

indicador, en relacion con lo planteado en el objetivo anterior:

Tabla 5

Conclusiones y recomendaciones

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR

Impulsores de estrategia de bajos costos



La importancia de implementar una de bajos
costos para la organizacion, es que podra llegar
a nichos o grupos especificos, mediante el
establecimiento de costos bajos en los
productos que ofrece, lo que genera que la
organizacion tenga la oportunidad de disuadir
a empresas rivales de ingresar al mercado,
debido a 1la costos

ventaja de que

automaticamente crea barreras de entrada.
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Se recomienda para la reduccion de costos en
una empresa los siguiente; en el caso que la
competencia trabaje con esta estrategia, se
podra adoptar la mentalidad del rival, para
lograr anticipar el proéximo movimiento,
marcar la diferencia por medio de estrategia
que capten la atencion del cliente potencial,
mejorar la relacion de marketing para el

cliente.
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INDICADOR

Estrategia de diferenciacion

Como lo menciona la palabra, el término de
“diferenciacion” consiste en que la empresa
destaque su producto por encima de la
competencia, sin importar que la empresa rival
posea un producto sustituto o producto similar.
Ademas, la diferenciacion por parte de la
empresa establece una ventaja competitiva,
ante las posibles alternativas que ofrezcan las

demas empresas en el mercado.

Se recomienda mostrar la orientacion al cliente
potencial, conociendo las necesidades del
posible consumidor, para saber como empresa
que ofrecer de producto diferenciado ante la
competencia, no se debe descuidar el entorno,
es importante la innovacion constante porque
si la empresa no lo hace, los rivales lo haran,
comunicar la diferencia y estar en constante

busqueda de nuevos nichos de mercado.

INDICADOR

Insumos de calidad y caracteristicas del producto

Seguidamente, en relacion al punto anterior, la
calidad que presente el producto que la
empresa ofrece al consumidor es de suma
importancia, ya que también ayuda a
diferenciarse frente a la competencia, debido a
que un producto de mayor valor, produce
mejor satisfaccion, creando un vinculo de
lealtad con los clientes. Lo que produce
mejores beneficios para la empresa. De la
misma forma, las caracteristicas del producto
son esenciales, la empresa debe conocer el

producto que estd ofreciendo para lograr

persuadir al cliente potencial.

Se recomienda agilizar la comunicacion
interna para mejorar la calidad del producto,
satisfacer y gestionar la demanda para asi
poder aumentar la percepcion de la calidad en
la mente del consumidor, potenciar la
formacion para reforzar la asistencia técnica,
por lo que, el personal debe estar altamente
capacitado y que de esa forma pueda capacitar

a los clientes acerca del producto.
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INDICADOR

Ventas y marketing

La importancia y los beneficios de las ventas y
el marketing, ayuda a mantener los equipos en
una misma sintonia, lo cual se refleja en el
resultado de las ventas, entre mas se estén en
comunicacion el area de marketing con el de
ventas, el trabajo sera mas fluido y la
percepcion del cliente mejorara ya que tendra
la informacion en el momento justo.
Seguidamente un buen proceso de ventas
ayudard con la obtencion de ganancias para la
empresa, de la mano con el marketing que

ayuda a la empresa a construir una reputacion

y una posicion en el mercado.

Se recomienda la mejora del producto que se
ofrece al mercado, brindar demostraciones del
producto para mejorar la atencion llamada por
parte de los clientes, el uso de las redes sociales
para aumentar la audiencia de clientes
potenciales, el uso de testimonios de clientes
que hayan probado el producto, logrando que
si al cliente le gustd el producto, se lo
recomiende a otras personas creando efectos
de red, beneficiando a la demanda del

producto, porque la demanda es mayor

mientras mayor sea la red de usuarios.

INDICADOR

Tecnologia e innovacion

El buen uso de la tecnologia junto a una buena

innovacion del producto llevard a la
organizacion a una mejor obtencion de los
resultados. Ademads, de que la tecnologia esta
presente en la gestion de los datos y métricas
objetivas para la mejora continua, también
vuelve a las empresas mas eficientes tanto en
los procesos internos como reforzando la
relacion con los clientes. Mientras que la

innovacion ayuda a la empresa a mantenerse en

Se recomienda en caso de la empresa,
mantenerse y estar dispuesta a la innovacion,
porque si ellos no innovan los productos y/o
servicios, la competencia si lo hard, el producto
se puede ir innovando por medio del desarrollo
de ideas y el andlisis de nuevas caracteristicas
que se busca integrar. Con ayuda de la
tecnologia compartir informacion por diversas
plataformas (redes sociales, blogs, paginas

web, videos) para fortalecer el vinculo con los
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constante crecimiento y evolucion, sabiendo clientes y abarcar una nueva audiencia, estando
interpretar el cambio de las tendencias, abiertos a recibir criticas de mejora por parte
mediante las nuevas necesidades de los de los consumidores.

clientes.
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Lista de Anexos

a) Documentos importantes de la investigacion
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Incluir documentos como: instrumentos de recoleccion de la informacion, transcripciones

de material discursivo, bitdcoras de trabajo, fotografias, entre otros. Por ejemplo:
Anexo 1. Guia de entrevista para personas colaboradoras

Anexo 2. Sistematizacion de las respuestas obtenidas

b) Documentacion obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana
Anexo 1: Declaracion Jurada

Anexo 2: Consentimiento Informado (personas mayores de 18 afios)

Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad donde se realizo la investigacion

Anexo 4. Carta de aprobacion del TFG por parte del/ de la Tutor(a)

Anexo 5. Carta de aprobacion del TFG por parte del/ de la Lector(a)

Anexo 6. Licencia y autorizacion al CENIT para la utilizacion del TFG
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a) Documentos importantes de la investigacion

Anexo 1. Guia de entrevistas para personas colaboradoras

Preguntas a Gerentes

1. {Como se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel general?
2. (Hay producto sustituto?

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad?

-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien?

-Es mas barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?

3. (Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?

4. ;De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy
diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?

5. ¢Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?

6. (Coémo convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?

7. (La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?
-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

-Solo la empresa lo tiene?

-La competencia no lo tiene?

-Es dificil copiar el recurso?

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

8. (Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?
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9. (Cual es la estrategia genérica competitiva de la empresa?
10. {La empresa le realiza capacitacion al personal?

11. ;Como implementan el uso de la tecnologia y la innovacion en la empresa?

Anexo 2. Sistematizacion de las respuestas obtenidas



Preguntas

1. ;Cémo se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel

general? '
O 6 (L =% / C
R/ N cCcl=cmeT la I/CTS SO0 v oL
L“rc Cosa < en/ & ‘#%0 & XOQ)_—LA, QS

2. (Hay producto sustituto?
Si la respuesta es si:
-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad? S
-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien? i
-Es mas barato e! producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?
R/ s ccl@znés lroeas <5
3. (Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?
R S | = ﬂuc-erra =s e las \a o A as
4. ;De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy
diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?
R Son Pgoc(vcio} S&TrTS> /‘c‘j
5. ¢Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?
R/ @s“c\odc’q = CT(Q,S

6. ;Cémo convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?

119

R T ~n=rmaos J&Aa vod C“S\ca =afa g (2-;()?[;15

12> compca.
7. ;La empresa tiena una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?

-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas:

Solo la empresa lo tiene? *"P 50”-\ SMA3  <OoNn una ('OL:A‘)(“’

im o ANt L L/ﬂ b(—‘?c,t’ Uc-c P‘\() &S )‘~
& 9
La competenma no lo tiene? //0

Sr='a



-Es dificil copiar el recurso"// (P L‘S c\ S/ (‘v &’ <= 7O \‘ /OC“D = Su

E (acto de (c)mf . .ca
-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ <6 =, a/mr;'-n s Par ‘lt‘*rnb

8. ¢ Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?

R Coc—clo

9. ;Cudl es la estrategia genérica competitiva de la empresa?
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10. ;La empresa le realiza capacitacion al personal?

R C o=

11. ;Cémo implementan el uso de la tecnologia y la innovacién en la empresa?

R Coo .»:-»7;,.{565 &N ,aéo—(a('ocmes )’J

ﬂ”‘T‘e( ()(U’V’C/(‘On?\/ f‘l’cexf‘{\v/
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Preguntas

1. (Cémo se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel
general?

r Meda

2. ;Hay producto sustituto?
Si la respuesta es si: S hay ¥ wductos S ;‘\‘.J('u tos
/
-Los productos sustitutos estan disponibles con facilidad? QS FHor <O (oS popv lor@s St
-La relacion precio-desempefio el cliente la ve bien? S'\
-Es mas barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?
R Sy
3. ¢ Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?
R/ UniCeradnil on masicus precnio m
4. ;De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy
diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?
R/ P( o AUQL\“’S 9 @P\("Q\(’S
5. ¢Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?
R d¥eceacodes
6. ;Como convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?
R/ Cor\ de Ao straauned ) pu nliCatentd ey cpd eg ¥ videos |
7. ¢ La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?
-Segxﬁi;:hegg?gc:r*f\‘;\":r 're‘s\p:;ci;r\l)z:s)zhi‘ggz\r)ugbzs\ inaron, entietee CVTU\' FRER .

-Solo la empresa lo tiene? [J©

-La competencia no lo tiene? vy LOTBS
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-Es dificil copiar el recurso? 1O

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ NO

8. (Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?

R S\

9. (Cudl es la estrategia genérica competitiva de la empresa?

R/ (\)g CSONGiNn t\? PO Cry v( ("')@(;\("\J\’\I \\\\.\

10. ¢La empresa le realiza capacitacion al personal?

R/ )

11. ;Cémo implementan el uso de la tecnologia y la innovacion en la empresa?

a7 ?0'3\1\0 Web pots Veuts eCurpeeree |, redes Seoles

) o\

pare videos 3¢ USe R PludueTs



123

Preguntas

1. ;Como se encuentra la demanda de productos de cuidado automotriz (car care) a nivel
general?

R Li ocoiawpa €3m gn ceccirneniD, TONTO S s CLENT PALILQNE
conio DVENTO> Df  LAVADADDESES O PETDUNG,
2. (Hay producto sustituto?

Si la respuesta es si:

-Los productos sustitutos estdn disponibles con facilidad? &5\, 5¢ Ogope £63 VLELEPTES
ESTAMLEGQ RGOS Y SOREMeXIDes
-La relacion precio-desempeiio el cliente la ve bien?
G\, €5 0V PLOPOCD HUHMG PLL SO CXADRD
-Es mas barato el producto sustituto que el producto que ofrece la empresa?

R/ Tw tp MDQOLR DT LIWGAD, SV ENBALED  NO PT (A MIS o ) CALIDAD
3. (Existe preferencias de marca y lealtad del cliente a marcas especificas?

RICEycste Chsd (p wipecn R LENTAD £5WMAS HAIA HEEONS
4. ;De los proveedores principales de la empresa a ustedes les dan productos escasos o muy

diferenciados que solo ellos los pueden vender? O son productos generales?

R/ Sou peopdcrds GSRLLAELS |, SV CNBALED DAU LELHCIDL D€ DISTEIPC: )

EXCLYDAUR, YOS OB yns VENTRIA iy JRL&ODD. )
5. ¢Los productos que ofrece la empresa estan estandarizados o son diferenciados?

R C5rompnet2o005,  aiv gNnBAIGO Albgwhs Lined) SON €3 CLUs Ul

6. ;Como convencen al consumidor para realizar la compra de sus productos?

R/ POc PertDSTLALIONES P¢ Qsmmo, ¥ Bema(,u(fs pPEL Ptooocm,

7. (La empresa tiene una ventaja competitiva? De tenerla, tiene varias o solo una?

-Seguidamente, por favor responder las cuatro pruebas: v ALIAG .

-Solo laempresa lo tiene? . HOMNOS g¢xcipdW05 OISTEICOIPVLS, EN 5 11TOS €3T€DTECK
COMO Courpos CreetPLES - B prOOUCHO £> UoEL.

-La competencia no lo tiene? ~ Lipg fes  en B NM,CL, nvOLo TienveD. SE T
ONAPAGINA W2 PRQA CONpLENENTNE ) VENTA U

AicOVLE -
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-Es dificil copiar el recurso? 5 ]

-Puede el recurso ser eliminado mediante otros recursos?

R/ puw £ <vorvuonae | MAS M €uNINAZ.
8. ¢Los productos que se les ofrecen a los clientes son de alta calidad?

R O| . 50 caenrcicaisniths g PENCLILOS 500 D any —_—

9. (Cudl es la estrategia genérica competitiva de la empresa?

R/ CoLwpno peL eeopoCio , o().'.xuo;u , CAPBLarDC m,’c, @ ESTA - DISIE iUy
10. ;La empresa le realiza capacitacion al personal?

RIS - feewentansots. TENNGS <vPeLiDs en < PLoSXTD

11. {Cémo implementan el uso de la tecnologia y la innovacién en la empresa?

R Se pusa INTOODUCIE NULLOS PROPULCTDS, Y LLEabr A ToPDS
EN 000 AVIONOTER

W5 cLignieES ., sscony O Neces PAPED
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£ Fa) P00
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b) Documentacion obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana

Anexo 1. Declaracion Jurada

Yo, Isabella Fondevila Yannarella, mayor de edad, cédula de identidad ndimero 1-1890-

0836, en condicion de egresada de la carrera de Administracién de negocios con énfasis

en gerencia_de la Universidad Hispanoamericana, y advertida de ias penas con ias aue i
ley castiga el falso testimonio y el perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo
rendido en este acto, que para optar por el titulo de Bachillerato, mi trabajo de
graduacién titulado “La estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz
Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica y el aprovechamiento de una ventaja
competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023” es una obra original y para su
realizacion he respetado todo lo preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de
Derechos de Autor y Derecho Conexos, niimero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus
reformas, publicada en el Diario Oficial La Gaceta nimero 226 del 25 de noviembre de
1982; especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que se establece: “Es permitido
citar a un autor, transcribiendo los pasajes pertinentes siempre que éstos no sean tantos
y seguidos, que puedan considerarse como una produccién simulada y sustancial, que
redunde en perjuicio del autor de la obra original”. Asimismo, que conozco y acepto que
la Universidad se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Notario
Pdblico. Firmo. en fe de lo anterior, en la ciudad de Heredia, el 10 de noviembre del afio
dos mil veintitrés

Isabella Fondevila Yannarella

(FlRMA):];gq}rl Q F]

Cédula de identidad: 1-1890-0836




Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA LH
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

UNIVERSIDAD
HiISPANOAMERICANA

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

La estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la

Uruca, San José, Costa Rica v el aprovechamiento de una ventaja competitiva durante

el tercer cuatrimestre del 2023

Nombre de la persona participante: Tatiana Ovares
Nombre de la persona investigadora: Isabella Fondevila Yannarella

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el
proceso:

6059-8799/ ifondevila03@gmail.com

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacén Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El objetivo y propdsito del siguiente documento es recolectar informacion relevante
por parte de integrantes de la empresa Grupo Automotriz Prolusa para la realizacion
de la tesina.

La participacion de cada persona consiste en: una entrevista de aproximadamente 15
minutos, en San José, Costa Rica. Ademas, los procedimientos que se van a seguir
es recolectar la informacion por medio de una entrevista, en donde como
investigadora solicitaré a los participantes por este medio sus respuestas de manera
digital para poder tener un respaldo del registro escrito.

Firma de la persona participante: %ﬁm (/ /!)/N&% ///
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RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

Ante posibles los riesgos o molestias reales y potenciales que puede significar la
participacion en la investigacion, se podria considerar el riesgo de la pérdida de
privacidad, la incomodidad o ansiedad. De la misma manera, otro riesgo posible
consiste en la pérdida de la confidencialidad.

Los beneficios que se encunetran al participar es que personas externas conozcan
mds sobre la empresa desde distintos puntos de vista por parte de los gerentes de la
organizacion.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en esta investigacion es de caracter voluntario, la persona puede
negarse a participar o retirarse en cualquier momento sin perder los beneficios a los
cuales tiene derecho, ni a ser castigada de ninguna forma por su retiro o falta de
participacion.

CONFIDENCIALIDAD

La investigadora garantizara el estricto manejo y confidencialidad de la informacién
y las medidas que se tomaran para asegurarla. Existe la posibilidad que los datos
sean vistos mediante el repositorio de la Universidad Hispanoamericana al subir la
tesina a la plataforma.

Las personas que revisan la tesina tendran acceso a los registros para verificar
procedimientos y datos de la investigacion, asi como los medios 0 medidas tomadas
para que posibles estudiantes de la Universidad Hispanoamericana puedan acceder a
la informacion que surja de la investigacion.

La confidencialidad de la informacién esta limitada por lo dispuesto en la
legislacion costarricense.

\ ,
Firma de la persona participante://a]%mﬁa CV&Q‘:& /é




CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacion descrita en esta formula antes de firmarla. Se
me ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma
adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata el proyecto, las condiciones de mi

participacion y accedo a participar como sujeto de investigacion en este estudio.

f?kl?élﬂa (A aces jéua N0 20 639

Nombre, firma y cédula de la persona participante

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o
mediante la huella digital, de la persona que sera participante o de su representante
legal.

La persona participante NO perdera ningin derecho por firmar este documento y
recibira una copia de este documento firmada para su uso personal.

_ ey )
Firma de la persona participante: _/ Z377 =y 722 (/ Lrares /’//
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Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

La estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la

Uruca, San José, Costa Rica v el aprovechamiento de una ventaja competitiva durante

el tercer cuatrimestre del 2023

Nombre de la persona participante: Fabrizio Vargas
Nombre de la persona investigadora: Isabella Fondevila Yannarella

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el
proceso:

6059-8799/ ifondevila03@gmail.com

i

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacén Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El objetivo y propdsito del siguiente documento es recolectar informacion relevante
por parte de integrantes de la empresa Grupo Automotriz Prolusa para la realizacion
de la tesina.

La participacion de cada persona consiste en: una entrevista de aproximadamente 15
minutos, en San José, Costa Rica. Ademas, los procedimientos que se van a seguir
es recolectar la informacion por medio de una entrevista, en donde como
investigadora solicitaré a los participantes por este medio sus respuestas de manera
digital para poder tener un respaldo del registro escrito.

"7
o=

Firma de la persona participante:
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RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

Ante posibles los riesgos o molestias reales y potenciales que puede significar la
participacion en la investigacion, se podria considerar el riesgo de la pérdida de
privacidad, la incomodidad o ansiedad. De la misma manera, otro riesgo posible
consiste en la pérdida de la confidencialidad.

Los beneficios que se encunetran al participar es que personas externas conozcan
mas sobre la empresa desde distintos puntos de vista por parte de los gerentes de la
organizacion.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en esta investigacion es de caracter voluntario, la persona puede
negarse a participar o retirarse en cualquier momento sin perder los beneficios a los
cuales tiene derecho, ni a ser castigada de ninguna forma por su retiro o falta de
participacion.

CONFIDENCIALIDAD

La investigadora garantizard el estricto manejo y confidencialidad de la informacion
y las medidas que se tomaran para asegurarla. Existe la posibilidad que los datos
sean vistos mediante el repositorio de la Universidad Hispanoamericana al subir la
tesina a la plataforma.

Las personas que revisan la tesina tendran acceso a los registros para verificar
procedimientos y datos de la investigacion, asi como los medios o medidas tomadas
para que posibles estudiantes de la Universidad Hispanoamericana puedan acceder a
la informacion que surja de la investigacion.

La confidencialidad de la informacién esta limitada por lo dispuesto en la
legislacion costarricense.

J /
Firma de la persona participante: A \ ) &
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacion descrita en esta férmula antes de firmarla. Se
me ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma
adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata el proyecto, las condiciones de mi

participacion y accedo a participar como sujeto de investigacion en este estudio.

Tonaoreps 47 vonae DT
1 Qh“fio\}o‘ﬁm%\mxﬁq EOSIRICEER ’QU/\,

Nombre, firma y cédula de la persona participante

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o
mediante la huella digital, de la persona que sera participante o de su representante
legal.

La persona participante NO perdera ningiin derecho por firmar este documento y
recibird una copia de este documento firmada para su uso personal.

7
Firma de la persona participante: \ \ L
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Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

La estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la
Uruca, San José, Costa Rica y el aprovechamiento de una ventaja competitiva durante

el tercer cuatrimestre del 2023

Nombre de la persona participante: Andrés Vergara
Nombre de la persona investigadora: Isabella Fondevila Yannarella

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el
proceso:

6059-8799/ ifondevila03@gmail.com

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacén Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El objetivo y propodsito del siguiente documento es recolectar informacion relevante
por parte de integrantes de la empresa Grupo Automotriz Prolusa para la realizacion
de la tesina.

La participacién de cada persona consiste en: una entrevista de aproximadamente 15
minutos, en San José, Costa Rica. Ademas, los procedimientos que se van a seguir
es recolectar la informacion por medio de una entrevista, en donde como
investigadora solicitaré a los participantes por este medio sus respuestas de manera

digital para poder tener un respaldo del registro escrito.
Firma de la persona participante: 2;4/1/06’&5 // SLOEDED é’m 1EPEEL @’—Q{
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RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

Ante posibles los riesgos o molestias reales y potenciales que puede significar la
participacion en la investigacion, se podria considerar el riesgo de la pérdida de
privacidad, la incomodidad o ansiedad. De la misma manera, otro riesgo posible
consiste en la pérdida de la confidencialidad.

Los beneficios que se encunetran al participar es que personas externas conozcan
mads sobre la empresa desde distintos puntos de vista por parte de los gerentes de la
organizacion.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en esta investigacion es de caracter voluntario, la persona puede
negarse a participar o retirarse en cualquier momento sin perder los beneficios a los
cuales tiene derecho, ni a ser castigada de ninguna forma por su retiro o falta de
participacion.

CONFIDENCIALIDAD

La investigadora garantizara el estricto manejo y confidencialidad de la informacién
y las medidas que se tomaran para asegurarla. Existe la posibilidad que los datos
sean vistos mediante el repositorio de la Universidad Hispanoamericana al subir la
tesina a la plataforma.

Las personas que revisan la tesina tendran acceso a los registros para verificar
procedimientos y datos de la investigacion, asi como los medios o medidas tomadas
para que posibles estudiantes de la Universidad Hispanoamericana puedan acceder a
la informacion que surja de la investigacién.

La confidencialidad de la informacion esta limitada por lo dispuesto en la
legislacion costarricense.

Firma de la persona participante: :/ D&Y /j CeeLmA Dviicer€l @M 6
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacion descrita en esta formula antes de firmarla. Se
me ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma
adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata el proyecto, las condiciones de mi

participacion y accedo a participar como sujeto de investigacion en este estudio.

,4;; oL UCté‘M 6 UTIELLEZ 1000265326 7%@0&6

Nombre, firma y cédula de la persona participante

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o
mediante la huella digital, de la persona que ser4 participante o de su representante
legal.

La persona participante NO perdera ningiin derecho por firmar este documento y
recibird una copia de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante: '?/;A)D?é: O Lonit 6()’]1} evé @4&?—6




Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad

San José, Costa Rica, 17 de Octubre de 2023

Sefioras y Sefiores
Facultad de Ciencias Economicas
Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hago constar que, en mi condicién de Gerente de Recursos Humanos en Grupo
Automotriz Prolusa, brindo autorizacién para que la estudiante Isabella Fondevila Yannarella, con cédula
de identidad 1-1890-0836, desarrolle en esta empresa el trabajo de investigacion titulado: “La estrategia
competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica y el
aprovechamiento de una ventaja competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023".

Ademas, solicito que toda la informacion obtenida de esta empresa se utilice de manera confidencial,
solamente para fines investigativos y educativos. En ese sentido, indico que en la presentacién de los
resultados, de manera escrita y oral, se recurra a un pseudénimo o nombre ficticio para mantener nuestro

anonimato.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al correo electronico melissa.gonzalez@prolusa.com, o al
teléfono 2210-2600.

Atentamente,

Grupgo Automotriz Prolusa
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Anexo 4. Carta de aprobacion del Tutor

CARTA DEL TUTOR
San José, 10 de noviembre de 2023

Destinatario
Carrera
Universidad Hispanoamericana

Estimado sefior:

La estudiante Isabella Fondevila Yannarella, cédula de identidad nimero 1 1890 0836, me ha
presentado, para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion denominado La
estrategia competitiva genérica de la empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la Uruca,
San José, Costa Rica y el aprovechamiento de una ventaja competitiva durante el tercer
cuatrimestre del 2023 el cual ha elaborado para optar por el grado académico de Bachillerato en
administracién de empresas con énfasis en Gerencia.

En mi calidad de tutor, he verificado que se han hecho las correcciones indicadas durante el proceso
de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema, objetivos, justificacion;
antecedentes, marco tedrico, marco metodoldgico, tabulaciéon, andlisis de datos; conclusiones y
recomendaciones.

De los resultados obtenidos por el postulante, se obtiene la siguiente calificacion:

a) | ORIGINAL DEL TEMA 10% |10

b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20% |20

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 30% |30
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 20% |15

e) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% |20
TOTAL 95

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

Firmado digitalmente
Atentamente, SEIR FRANCISCO o sig FranCISCO
CHACON ACHI  CHACON ACHI (FIRMA)

Fecha: 2023.11.10
(FIRMA) 16:40:12 -06'00'

Nombre Seir Chacoén Achi
Cédula identidad N 108480930
Carné Colegio Profesional N 38245
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Anexo 5. Carta de aprobacion del Lector

CARTA DE LECTOR

4 de diciembre de 2023
Seiiores

Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimado senor

La estudiante Isabella Fondevila Yannarella, cédula de identidad 0118900836
me ha presentado para efectos de revisidbn y aprobacién, el trabajo de
investigacion denominado “La estrategia competitiva genérica de la empresa
“Grupo Automotriz Prolusa”, en la Uruca, San José, Costa Rica y el
aprovechamiento de una ventaja competitiva durante el tercer cuatrimestre
del 2023”, el cual ha elaborado para obtener su grado de Bachillerato en

Administracion de Negocios con énfasis en Gerencia.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
conclusiones; asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en

términos de aporte de la investigacion. He verificado que se han hecho las

modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la

defensa publica.

Atentamente,

LUIS ALBERTO VARGAS Firmado digitalmente por LUIS

ALBERTO VARGAS ZUNIGA (FIRMA)

ZUNIGA (FIRMA) Fecha: 2023.12.04 22:26:48 -06'00'

Lic. Luis Vargas Zuiiga.
Cédula de identidad 0107090057
Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 33896.
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Anexo 7. Licencia y autorizacion al CENIT

CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA,
LA REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y LA PUBLICACION
ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

Heredia, 10 de noviembre de 2023.

Sefioras y sefores
Centro de Informacién Tecnologico (CENIT)
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La suscrita, Isabella Fondevila Yannarella con nimero de identificacion 1-1 890-0836,
autora del trabajo de graduacion titulado “La estrategia competitiva genérica de la
empresa Grupo Automotriz Prolusa, en la Uruca, San José, Costa Rica y el
aprovechamiento de una ventaja competitiva durante el tercer cuatrimestre del 2023”,
presentado y aprobado en el afio 2023 como requisito para optar por el titulo de
Bachillerato, Administracién de negocios con énfasis en gerencia; (Sl) autorizo al
Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) para que con fines académicos, muestre

a la comunidad universitaria la produccion intelectual contenida en este documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos
Conexos N° 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica, anexo los
términos de la licencia general para publicacidn de obras en el repositorio institucional.

Cordialmente,

e T scbellafy

Isabella Fondevila Yannarelia
Cédula 1-1890-0836
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ANEXO 1
LICENCIA Y AUTORIZACION DEL AUTOR/DE LA AUTORA
PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacion de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT)
una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integrara en el Repositorio
Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusién en el repositorio, el autor podra dar por
terminada la licencia solicitandolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnologico (CENIT) a publicar la obra en digital, los
usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacién en la pagina
Web de la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

c) La autora Isabella Fondevila Yannarella acepta que la autorizaciéon se hace a titulo
gratuito, por lo tanto, renuncia a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucién,
comunicacion publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente
Yicencia y de la licencia de uso con que se publica.

d) La autora Isabella Fondevila Yannarella manifiesta que se trata de una obra original sobre
la que tiene los derechos que autorizan, y que es ella quien asumen total responsabilidad
por el contenido de su obra ante el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) y ante
terceros. En todo caso el Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) se compromete a
indicar siempre la autoria incluyendo el nombre de la persona autora y la fecha de
publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnoldgica (CENIT) para incluir la obra en los indices
y buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) pueda convertir el documento
a cualquier medio o formato para propésitos de preservacién digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en los
términos autorizados en los literales anteriores, bajo los limites definidos por la Universidad
en las “Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos publicados en
Repositorio Institucional.

St EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO O
APOYADO POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION DEL
CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), LA AUTORA ISABELLA
FONDEVILA YANNARELLA GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO CON LOS DERECHOS
Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO O ACUERDO.

T.sabella f'}

Firma:
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