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Titulo de Trabajo Integracion Curricular: EL BENCHMARKING Y SU
IMPACTO COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LA AGENCIA VISUAL CORP.
EN LA CIUDAD DE MILAGRO

RESUMEN

a la mejora de su producto o servicio, es en torno a ello que se considera como principal
objetivo de este estudio determinar qué incide en los estandares de calidad de los procesos
en la agencia Visual Corp (Milagro). Como metodologia se trabajé con un disefio de
investigacion no experimental, de enfoque mixto es decir cualitativo y cuantitativo, de
tipo correlacional y descriptivo, considerando como técnicas a la encuesta y entrevista
con la que se obtuvieron como principales resultados que el 44% de los usuarios
consideran que la agencia debe incluir estrategias comerciales, 34% expone que se debe
mejorar la capacitacion de su personal, en igual sentido un el 30% de los clientes
encuestados expresan que se debe aumentar de la calidad en los productos y servicios. En
conclusion, se determind que el benchmarking si incide en los estandares de calidad de

los procesos ya que se obtuvo un p valor de ,000.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, competencia, ventajas, posicionamiento,

diferenciacion.
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Titulo de Trabajo Integracién Curricular: EL BENCHMARKING Y SU
IMPACTO COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LA AGENCIA VISUAL CORP.
EN LA CIUDAD DE MILAGRO

ABSTRACT

Very rarely do companies or new businesses consider the evaluation of their processes or
being aware of their shortcomings to generate new strategies based on them that
encourage the improvement of their product or service, it is around this that it is
considered as The main objective of this study is to determine what affects the quality
standards of the processes in the Visual Corp agency (Milagro). As a methodology, we
worked with a non-experimental research design, with a mixed approach, that is,
qualitative and quantitative, of a correlational and descriptive type, considering as
techniques the survey and interview with which the main results were obtained that 44%
of users consider that the agency should include business strategies, 34% states that the
training of its staff should be improved, in the same way 30% of the clients surveyed
express that the quality of products and services should be increased. In conclusion, it
was determined that benchmarking does affect the quality standards of the processes,

since a p value of 0.000 was obtained.

KEY WORDS: Strategies, competition, advantages, positioning, differentiation
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CAPITULO 1

1. Introduccién

El Benchmarking se trata de una herramienta que permite a la organizacion
evaluar los diferentes procesos que se llevan a cabo como parte del desarrollo de su
producto o tal vez de un servicio destinado a la satisfaccion de la comunidad, se tiene
como principal meta la mejora de la empresa a través de sus diversas posibilidades de
estrategias de mejoras, que van desde la administracion hasta la competitividad que posea

la misma en comparacion de su mercado.

Es evidente que son muy pocos los negocios que la incluyen, y es peor adn el dato
de que pocos emprendimientos buscan analizar sus proceso, ya que se basan Unicamente
en el desarrollo de sus productos para el Unico objetivo que poseen la comercializacién
que el permita obtener el dinero, en algunos ha funcionado, pero esto no quiere decir que
siempre sera asi, muchas de las empresas que inician sin andlisis y sin estrategias perecen
en su crecimiento puesto que dejan de ser competitivos, novedosos y de enfocarse en sus

clientes.

Por ello es que es importante que se realice un estudio que permita determinar de
qué forma incide este tipo de herramientas dentro de un negocio, ademas de que se puede
proporcionar informacidn relevante que sirva para las diferentes ideas de negocios que
estan por desarrollarse, con base a ello el objetivo de este estudio es Determinar qué incide

en los estandares de calidad de los procesos en la agencia Visual Corp (Milagro).

Para lograr dicho objetivo se presenta una estructura especifica del desarrollo del
trabajo, desde la determinacién de su problematica, planteamientos de los objetivos que

son las pautas a seguir hasta las técnicas e instrumentos que permitiran la recoleccion de
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toda la informacion que se requiere para demostrar si las hipotesis con correctas y a su

vez dar respuesta a todos los objetivos que se plantean en el presente trabajo.
1.1.Planteamiento del problema

Las empresas en la actualidad se enfrentan a un mercado globalizado y
competitivo, lo que genera una dependencia constante de la informacion desarrollada por
nuevos métodos organizativos que les permiten adaptarse de forma répida a los cambios
que existen en torno a la tecnologia y las estrategias que tienen lugar en el mercado en el
que se desenvuelven y en la economia que se produce a nivel mundial. En este entorno,
las nuevas empresas deben superar puntos muy criticos para mantenerse por delante de la
competencia. ElI benchmarking antecede a estos desafios como un instrumento
fundamental para deteccion y aplicacién de los diversos procesos 6ptimos para mejorar
los diferentes estandares en los que se basa principalmente la calidad y productividad
basados en la experiencia que generan los negocios lideres en el mercado (Espinoza &

Gallegos, 2019).

El marketing se considera como tal un pilar fundamental en las diversas ideas de
negocio por las que se desarrolla principalmente una empresa que desee implantar un
sistema de gestion basados en la calidad ya que implica interactuar directamente con los
clientes y responsabilizarse de ello, ya que en el entorno corporativo actual los clientes
son cada vez mas conscientes de qué calidad se espera recibir de los productos o servicios

(Hoyos, 2021).

En las ultimas décadas, la necesidad e importancia de mejorar la calidad y
eficiencia de las organizaciones ha llevado a un mayor enfoque en la aplicacion de
diversas herramientas para lograr una mejor gestion. Entre estas herramientas, se destacan
las métricas de calidad que expresan qué tan bien se estan logrando los objetivos clave de

la organizacion. En general, estas métricas se enfocan en dimensiones de calidad
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especificas (accesibilidad, satisfaccion del usuario, resultados del servicio, seguridad,
etc.). Estan disefiados para cumplir con requisitos clave como relevancia, viabilidad y

confiabilidad, y estan disefiados para estar basados en evidencia (Martin, y otros, 2021).

Desde una perspectiva méas especifica se evidencia que la agencia Visual Corp no
aplica benchmarking, ademas desconoce las ventajas competitivas mas adecuadas para
su inclusion dentro de la organizacién, por ello es que no se considera una competencia
significativa en el mercado de los negocios de impresiones, tampoco emplean estrategias

enfocadas a mejorar la diferenciacion de los productos que ofrecen.
1.2.Formulacion del problema

¢Qué incide en los estandares de calidad de los procesos en la agencia Visual Corp

(Milagro)?
1.2.1.Sistematizacion del problema

e (Qué actividades estratégicas contribuyen en las mejoras operacionales de la
agencia Visual Corp (Milagro)?
e ;Qué incide en el posicionamiento en el mercado de la agencia Visual Corp
(Milagro)?
e (Quétipo de benchmarking influye en la diferenciacion del producto de la agencia
Visual Corp (Milagro)?
1.3.0bjetivos

1.3.1.Objetivo General

Determinar qué incide en los estandares de calidad de los procesos en la agencia

Visual Corp (Milagro).

1.3.2. Objetivos especificos
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e Evaluar las actividades estratégicas que contribuyen en las mejoras operacionales
de la agencia Visual Corp (Milagro).

o Identificar qué incide en el posicionamiento en el mercado de la agencia Visual
Corp (Milagro).

e Describir el tipo de benchmarking que influye en la diferenciacion del producto

de la agencia Visual Corp (Milagro).
1.4.Hipotesis
1.4.1.Hipotesis general

El benchmarking incide en los estandares de calidad de los procesos en la agencia

Visual Corp. (Milagro).
1.4.2. Hipotesis especifica

e El benchmarking en ventas y servicio al cliente son fundamentales para las
mejoras operacionales en la agencia Visual Corp (Milagro).

e Las ventajas competitivas inciden en el posicionamiento en el mercado de la
agencia Visual Corp (Milagro).

e EIl benchmarking competitivo influye en la diferenciacion del producto de la

agencia Visual Corp (Milagro)
1.5 Justificacion

La relevancia tedrica en el que se base el presente estudio, esta sujeta a la
importancia de estudiar los aspectos que inciden en los estandares de calidad,
determinando en ello el benchmarking como una ventaja competitiva que puede adquirir
la agencia Visual Corp. (Milagro) y que sirva para posicionarlos y diferenciarlos de la

competencia.
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Como parte de la relevancia practica, la presente indagacion presenta
instrumentos de analisis como encuestas y entrevistas que estan elaboradas de acuerdo a
las interrogantes planteadas como parte de la sistematizacion del problema, de forma que
se le pueda dar respuesta a las mismas y con ello a los objetivos e hipotesis previamente

planteadas.

Finalmente, como parte de la relevancia social, los principales beneficiarios de la
presente indagacion son los colaboradores y duefios de la agencia Visual Corp. (Milagro)
quienes, a través de lo expuesto en el trabajo, podra identificar sus principales falencias
y utilizar los datos expuestos con el fin de mejorar sus problematicas, asimismo también
sirve de base para los investigadores que necesiten desarrollar nuevas lineas de

investigacion con enfoques similares.
1.6.Marco Teorico
1.6.1. Fundamentacion historica

El término inglés “benchmark™ se deriva, con base al conocimiento que se tiene
de ello, de las palabras “bench” (“banco, mesa”) y “mark” (“marca, sefial”). El uso que
se le da a este término vendria desde la Inglaterra procedente del siglo XIX, cuando los
agrimensores propinaban ciertos cortes 0 marcas en piedras o muros para medir la altura
o el nivel de areas de terreno. Los recortes se utilizan para sostener un soporte conocido
como mesa, sobre el cual se apoya la herramienta utilizada para la medicion, por lo que
todas las mediciones posteriores se realizan en funcion de la posicién y la altura de dichas

marcas (Vegas, 2019).

Como cualquier herramienta, el benchmarking tiene sus ventajas y desventajas
potenciales. Sin duda, se aplica a cualquier proceso y es una muy buena y versatil manera

de buscar la mejora continua, ya que requiere un estudio a largo plazo de su propio flujo

21



de trabajo y el de otros negocios, descubriendo constantemente oportunidades de mejora.
Los puntos de referencia internos aplicados a grandes estructuras pueden ser largos y
complejos de implementar sin herramientas de analisis de datos para recopilar y procesar

grandes cantidades de datos (Bocangel & Bocangel, 2018).

Las empresas norteamericanas es un habilitador del benchmarking moderno, ya
que incluyen de forma constante esta metodologia en el desarrollo de sus procesos,
ademaés de vincularlo a la formalizacion del concepto de benchmarking actual, un nutrido
grupo de autores coincide en que esta practica la mayoria de las empresas tienen en su
existencia ejercicio a largo plazo. Si bien es cierto que antes de que Xerox formalizara la
metodologia de practicas de benchmarking, no encontramos ningun caso documentado
de empresas que aplicaran esta herramienta de forma sistemética y programaética. Se
puede observar que el Benchmarking nacié en Estados Unidos a partir de los afios 60
especificamente a finales y se ha convertido en una herramienta de gestion empresarial

en Estados Unidos desde finales de los 80 (Betancourt & Franco, 2018).

La competitividad es un concepto complejo cuyo recorrido histérico formal se
inicia en la década de 1980 con el analisis de Michael Porter de “Ventaja Competitiva y
Estrategia”, a la que consideraba como la mayor capacidad para producir bienes y
servicios y alcanzar el éxito en los mercados nacionales y extranjeros. La competitividad
esta vinculada a otras dos definiciones que han sido ampliamente manipuladas en el
desarrollo historico de la teoria econdmica, como competencia y ventaja comparativa

(Capa et al., 2018).

La competencia, perfecta o imperfecta, constituye un proceso mediante el cual las
empresas del mercado interactian para producir bienes y servicios a cambio de un
beneficio monetario. Si contrastamos este concepto con el concepto de competitividad,

existe una afinidad y una estrecha relacion entre ambos. Tanto es asi que, a principios de
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la década de 1980, cuando aparecio la palabra "competitividad", el Diccionario Espafiol
de Economia la consideré como un simple término de moda, traducido del inglés
"competitiveness”, que significa "competitividad™, que incluia un cimulo de habilidades
y condiciones, necesarios para ejercer la competencia. De esta forma, la competencia serd

el resultado de la competencia, incluyendo en este tltimo concepto (Romero et al., 2020).

Otro concepto relacionado con la competitividad es el de "ventaja comparativa”,
que es lo contrario de competencia y cambios en un contexto macroeconémico. Su
ambito, propuesto por los economistas cléasicos, esté relacionado con el comercio de las
naciones, cada una especializada en producir y exportar productos de costo relativamente
bajo. Asi, los economistas clésicos creian que el comercio exterior constituye una fuerza
particularmente positiva para el desarrollo de un pais, ya que permite el uso mas eficiente
de los recursos internos a través de la especializacion de la produccion de acuerdo con

sus ventajas comparativas (Huerta & Sandoval, 2018).
1.6.2. Fundamentacién tedrica
1.6.2.1.Benchmarking

Benchmarking es una palabra que posee su origen en el inglés que se traduce al
espafol como "punto de referencia™ y en realidad describe la base de esta estrategia: tomar
a los mejores competidores como punto de referencia y utilizar sus estrategias y procesos
para mejorar ciertas areas de su empresa. Si lo hace bien, podra detectar oportunidades
comerciales, detectar nuevas tecnologias, comprender nuevas tendencias y estrategias
comerciales, y comparar los niveles de calidad de sus productos y la productividad de los

empleados con los de sus competidores (Li et al., 2018).

El benchmarking esté disefiado para descubrir aspectos positivos y negativos de

una empresa, obtener informacion critica para la toma de decisiones y desarrollar
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objetivos estratégicos y realistas basados en las capacidades y circunstancias de una
empresa. Para Spendolini, el benchmarking ayuda a crear un tipo comun de excelencia
entre las empresas, ya que todas las empresas deben tener procesos comunes, cuyos
resultados sean medibles, tanto en términos de estandares legales como sociales

(Espinoza & Gallegos, 2019).

Si la preparacion de facturas es una préctica recurrente en cada una de las
organizaciones, entonces deberia haber unas précticas de facturacion habituales que se
logren mirar y medir en cualquier organizacion. En resumen, segin Spendolini, el
benchmarking se usa para equiparar métricas estandarizadas a grado mundial y nacional,
a fin de validar el grado de excelencia de una organizacién comparativamente con otra

(Hoyos, 2021).

La evaluacion comparativa es un proceso constante de tomar como alusién el
producto, servicio o desempefio de trabajo de una comparfiia importante o reconocida,
compararlo con el producto, servicio o desempefio de trabajo de su propia organizacién
y después mejorarlo e implementarlo. Si tomamos como alusion a esos que resaltan en
las superficies que deseamos mejorar, estudiamos sus tacticas, procedimientos y técnicas,
para después mejorar y adaptar nuestra organizacion, lograremos un elevado grado de

competitividad (Eisert et al., 2020).

Existen diferentes tipos de benchmarks: competitivos, internos y funcionales. El
proposito principal de los tres tipos es ofrecer ayuda a los gerentes a ver donde se
encuentran sus divisiones, organizaciones, competidores 0 empresas en otras industrias

en la parte superior de la linea (Mangul et al., 2019).

Competitivo: Los puntos de referencia competitivos estan disefiados para medir
los servicios, procesos, caracteristicas de los competidores y sus productos clave con el

fin de compararlos con nuestra empresa y poder descubrir e implementar mejoras sobre
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los competidores. Quizas sea el mas complejo de los tres tipos porque, como ya comentg,
el andlisis e investigacion se hace sobre los principales competidores. Como se ven a si
mismos como tus competidores directos. ¢Significa eso que no podemos ejecutar si no
cooperan? Por supuesto que no, pero obviamente se tendrian que utilizar mas recursos
para recopilar los datos necesarios, por lo que el costo seria mucho mayor (Briones et al.,

2021).

Interno: Los benchmarks internos se realizan dentro de la misma organizacion.
Suele llevarse a cabo en una compafila que posee diversos departamentos o
especificamente en un grupo de tipo empresarial que se encuentra formado por varias
empresas. En este proceso, se identifica una jurisdiccion o region como un modelo a
seguir porque ha resultado ser un buen punto de referencia frente a otras circunscripciones
internas de la empresa. Es mas facil de ejecutar dentro de una empresa de cierto tamafio
y estructura y, a menudo, es el que requiere pocos recursos porque la informacion se

recopila de la misma organizacion (Bocangel & Bocangel, 2018).

Funcional: Los puntos de referencia funcionales identifican las mejores précticas
en las que una empresa sobresale en las areas que quiere mejorar. Suele ser muy
productiva porque no son empresas que no sean competidores directos, por lo que no hay
problemas de confidencialidad y suelen proporcionar la informacion necesaria para la
investigacion, sobre todo si se busca establecer los untos a mejorar y la informacion

necesaria para desarrollar las estrategias (Ore et al., 2021).
1.6.2.2. Benchmarking competitivo

El benchmarking es una herramienta de gestion empresarial cada vez mas
importante en la estrategia de gestion y marketing. Por su tecnologia, las empresas buscan
encontrar las mejores practicas de las empresas (tanto propias como de otras empresas

ajenas) para incrementar y optimizar procesos, servicios y tecnologias y aumentar la
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eficiencia. Por tanto, el principal objetivo de la estrategia de benchmarking es recoger las
practicas mas significativas y précticas de otras empresas, para adaptarlas a nuestra

empresa, y asi mejorar nuestra competitividad (Benavides et al., 2018).

La evaluacién comparativa es un proceso continuo de comparacion de productos,
servicios o flujos de trabajo de compafiias lideres con los productos, servicios o flujos de
trabajo de su propia empresa. Ahora bien, no se trata de copiarlos, se trata de aprender de
ellos para mejorar e implementar. Desde otra perspectiva, se usa como referencia para
que las grandes empresas estudien sus estrategias, sistemas Yy tecnologias.
Competitividad, es una prueba de evaluacién comparativa disefiada para calcular los
productos, servicios, procesos Yy caracteristicas de los competidores clave para
compararlos con nuestra empresa, lo que permite descubrir y aplicar mejoras sobre los

competidores (Betancourt & Franco, 2018).

La capacidad de examinar las particularidades y préacticas de los clientes con
métricas especificas, tanto dentro de la propia empresa como entre sus competidores,
puede ser un catalizador para incentivar a las empresas a alcanzar niveles mas altos de

desempefio, que son puntos de referencia competitivos (Avegno & Santillan, 2018).

De esta forma, las empresas pueden asegurarse de realizar con los estandares y

mejores practicas comerciales de su nicho o mercado (Briones et al., 2021).

De acuerdo con Avegno y Santillan (2018) los principales objetivos que persiguen

los benchmarks competitivos son los siguientes:

e Conozca mas sobre la competencia y el mercado para tomar mejores

decisiones
e Mejorar la calidad que presenten los productos o servicios proporcionados.

e Encuentra el punto de diferenciacion relevante para la competencia
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1.6.2.3.Estandares de calidad de los procesos

Un estandar de calidad se define como un punto de referencia para especificar un
conjunto de condiciones, a menudo pequefias, cuyo propdsito es permitir que las
caracteristicas de un producto o servicio satisfagan las diversas expectativas de calidad
de un conjunto de clientes. Asimismo, constituyen un conjunto de documentos con
descripciones y terminologia precisas que definen especificaciones, lineamientos,
requisitos o caracteristicas que deben utilizarse para asegurar que un material, producto,
proceso o servicio es apto para su finalidad. Recordemos que la calidad es garantia de que
los clientes quedan satisfechos con un servicio, producto o servicio (Fontal & Garcia,
2019). Si eres empresario, dichos estandares de calidad te van a permitir saber si se
deberia modificar cualquier aspecto para mejorar el proceso y el producto que se da al

publico (Cordoba, 2020).

Si bien el concepto de calidad del proceso en si incluye varias definiciones, puede
entenderse principalmente como el proceso riguroso de garantizar que un producto o
servicio se base a las normas, requisitos y expectativas que promete a los usuarios o
consumidores. Proporciona la mejor experiencia de usuario. La calidad del proceso esta
involucrada desde el momento en que un producto es concebido para ser vendido en el
mercado de productos, ya que es necesario considerar la calidad de cada uno de sus
subprocesos de fabricacion, asegurando que todos estén estandarizados (Vallejo &

Torres, 2020).

Esto también significa identificar la forma aplicable de trabajar, generar procesos
y garantizar que todos los mecanismos se desarrollen con el menor margen de error. De
esta forma, el producto final sera siempre el mismo y cumplira con las expectativas del
usuario final, ya que todos tienen las mismas caracteristicas garantizadas. A su vez, la

calidad del proceso tiene en cuenta la mejora continua de los hilos producidos con el fin
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de minimizar el riesgo de desviaciones de los estandares de cada producto, procurando
reducir los tiempos y costes de fabricacion. Esta parte del proceso no tiene fin, ya que se

preve una mejora continua del producto (Huapaya, 2019).

La calidad no solo debe proporcionarse en el producto final, sino que debe
considerarse en todo el proceso de creacion desde el punto cero de fabricacion. Por ello,
la industria cuenta con un departamento de gestion de calidad encargado de garantizar
que los procesos se realicen correctamente y brindar confianza a los usuarios (Fontal &

Garcia, 2019).
1.6.2.4.Actividades estratégicas

Las actividades estratégicas son tareas que son realizadas por la propia empresa o
contratadas con terceros, crean diferencias con terceros o aumentan significativamente la
rentabilidad de la empresa. Los costos estratégicos son aquellos gastos incurridos por
actividades estratégicas que tienen la ventaja de que cuando se incrementan
efectivamente, finalmente reducen el costo total. Hay un dicho que dice que hay un
aumento efectivo porque el costo incurrido permite obtener el resultado deseado (Sanchez

& Rodriguez, 2019).

Una actividad estratégica es un instrumento de administracion que posibilita
establecer las actividades y los senderos que deberia tomar una organizacion para poder
hacer los metas planificados, teniendo presente los cambios y solicitudes que involucra
el ambito. Por consiguiente, la organizacion estratégica es el proceso de formulacion y
establecimiento de fines, en especial planes de accion que conducen a su consecucion
(Blacutt, 2019). Por esto, es determinante disponer de una Oficina de Administracion
Estratégica que se encargue de rescatar la brecha existente entre el planteamiento de las

metas y fines, y su consecucion (Zapata & Mirabal, 2018).
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La Oficina de Gestion Estratégica es un area donde surge una organizacion como
respuesta organica a la evidencia de que la planificacion estratégica se queda enteramente
en papel y, cuando se ejecuta, se hace de manera descentralizada y aislada en cada area
de la organizacién. ., lo que conduce a una desconexion entre la estrategia, los procesos,
los sistemas y las personas de una organizacion. Esto necesariamente significa que la
informacion no esta correlacionada y, en ocasiones, ni siquiera se recopila, por lo que es

imposible evaluar el logro de las metas (Avila et al., 2018).

Las actividades estratégicas y su implementacion estan en manos de toda la
organizacion, pero es importante contar con una unidad funcional cuya prioridad sea
mantener el alineamiento en todas las areas que rodean la estrategia y supervisar su

ejecucion para garantizar el éxito (Pincay, 2018).
1.6.2.5.Ventajas competitivas

Una virtud competitiva es cualquier particularidad de una compafiia, territorio o
sujeto que lo diferencia de los otros al colocarlo en una postura competitiva
subjetivamente preeminente. Sin embargo, tenemos la posibilidad de ofrecer un caso
muestra, la virtud de ingreso a recursos naturales (como minerales de alta ley o energia
de bajo costo), mano de obra de alta calidad, localizacién geografica, o altas barreras de

acceso, si nuestro producto es complicado de emular (Vivar et al., 2020).

El simple ingreso a las novedosas tecnologias ademas puede considerarse otro
atributo de una virtud competitiva. Ejemplificando, las naciones soleadas poseen una
virtud competitiva en la generacion de energia solar. Por esto, las organizaciones buscan

descubrir novedosas ventajas competitivas y potenciar las que ya poseen (Rojas, 2019).

La ventaja competitiva otorga reconocimiento a una empresa en el mercado y la

protege de las fuerzas competitivas. La competitividad es el resultado que establece la
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existencia de una ventaja competitiva sin la cual no seria posible. La ventaja competitiva
es un sistema de valor exclusivo que le permite superar a sus competidores en actividades
econOmicas, tecnoldgicas y organizacionales y administrar los recursos disponibles de

manera mas eficiente (Silva et al., 2019).

Ventaja competitiva son todos aquellos compendios que tienen y consienten
instituir diferencia de otras entidades al mismo tiempo que permiten producir una mejora
0 ventaja de una entidad sobre otra. De esta forma, desde la perspectiva del cliente, la
ventaja competitiva se manifestara al obtener bienes o servicios de una empresa y no de
otra, permitiéndole obtener mejor calidad, menor costo, conveniente ubicacion, etc., y
esto se produce cuando el negocio es capaz de diferenciarse de sus diferentes
competidores en términos de producto, bien o servicio, costo, dominio del mercado.
Frente a estos enfoques, se reconoce que la competencia basada en la diferenciacion
(calidad, servicio, marca, innovacion, adaptacion del producto a los requerimientos del

cliente) es mas relevante (Herrera et al., 2021).

La primera usa recursos involucrados con el &mbito en el cual esté la organizacion,
cambiantes macroecondmicos, senderos, sectores, etcétera.; las magnitudes internas, sin
embargo, son todos los puntos involucrados con el interior de una organizacion, como la

tactica, los recursos, y capacidad (Sierra et al., 2019).

Sin embargo, Avegno y Santillan (2018) edificar una jerarquia de fuentes de
virtud competitiva, distinguiendo entre ventajas de bajo grado (relacionadas con bajos
costes laborales o materias primas baratas, sencillos de imitar) y ventajas de elevado
grado (fundamentalmente diferenciadoras, mas dificiles de imitar) y por consiguiente mas
sostenibles ya que necesitan Tecnologia y habilidades mas avanzadas, como por ejemplo
personal méas profesional y mejor preparado, habilidades técnicas internas, inversiones

acumuladas y una cultura empresarial y composicion organizacional correctas para
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facilitar el desarrollo de lo anterior, asi sea en la organizacién o por medio de alianzas

con proveedores (Vivar et al., 2020).
1.6.2.6.Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento en el mercado es la posicién que el producto o servicio de un
negocio en particular ocupa en la mente de los consumidores. Refiérase siempre a los
competidores directos e indirectos. En otras palabras, el posicionamiento en el mercado
es la posicion de un producto o servicio y una empresa en relacién con sus competidores,
sea ventajoso o0 no. No estamos hablando solo de bienes y servicios, también estamos
hablando de empresas. El posicionamiento de mercado intenta evaluar si su empresa, bien

0 servicio esté en el lugar correcto y si podria ser mejor (Andrade & Loor, 2020).

De esta forma, cuando tengamos una mayor posicion en el mercado, los
consumidores percibirdn mejor nuestra marca y tendrdn una ventaja sobre nuestros
competidores. Se dice que tenemos una buena posicion en el mercado cuando nuestros
bienes o servicios se destacan de nuestros competidores directos e indirectos. Como
resultado, los consumidores eligen aquellas empresas que estdn mejor posicionadas

(Verdugo & Andrade, 2018).

Lograr una buena posicién en el mercado no requiere elegir un solo camino para
lograrlo. En otras palabras, hay diversas formas de obtener una posicion optima dentro
del mercado para el negocio, asi como para sus productos. En este sentido, Chacon (2019)

(2019) expresa que se puede lograr un buen posicionamiento en el mercado al:

e Estratégica: De esta forma, muchas marcas prefieren dar un signo de

calidad, relacionando su consumo a un definido estatus social.
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e Diferenciacion: se trata de proporcionarle a los productos caracteristicas
Unicas que permitan al usuario poder diferenciar al mismo de la
competencia, sobre todo para el posicionamiento de la merca.

e Competitiva: Esta es una forma en la que la innovacion es significativa e
importante. A través de este canal, buscar la diferenciacion, pero aportar
un valor que le afiada otro punto de vista que otros productos idénticos o
similares no aportan.

e Beneficio: Es una forma de apostar por el valor afiadido que ofrece tu
producto. Es decir, el beneficio adicional de utilizar dicho bien o servicio.

e Nicho de mercado: Un camino también complicado para la empresa. Se
trata de encontrar huecos en el mercado, ofrecer bienes o servicios que
antes no existian, al igual que la diferenciacion. Sin embargo, fue creado

para satisfacer ciertas necesidades.

La definicion de posicionamiento de mercado de una organizacion se comprende
como la postura que ocupa en la conciencia de los clientes ante un mismo ambito
competitivo, asi sea usando el mismo producto o usando un producto alternativo. Los
individuos poseen pensamientos, ideas, opiniones e inclusive sentimientos sobre las
marcas que compran. Sobre ciertos productos, tienen la posibilidad de pensar que son
relevantes o innecesarios, varias organizaciones que se preocupan por nuestra salud y
otras por el medio ambiente, al igual que tienen la posibilidad de pensar que varias marcas
son mas caras que otras. Estas percepciones de los clientes sobre determinadas
organizaciones se piensan posicionamiento ante otras compafiias (Aguilar & Alvarado,

2020).

Encontrar el nicho de mercado adecuado es muy importante. Conocer el andlisis de la

competencia, saber qué sitios se pueden ocupar. Ademas, es importante que ocupemos la
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posicién en la que estamos tratando de mostrar para que no haya discrepancia entre lo que

se pronostica y lo que se percibe fuera de la empresa (Andrade & Loor, 2020).
1.6.2.7. Diferenciacién del producto

La diferenciacion de productos se trata de una de las estrategias competitivas, se
busca percibir el bien que ofrece una organizacion de forma diferente a la de la
competencia, proporciondndole caracteristicas novedosas. La diferenciacion del producto
se basa principalmente en varios atributos como la calidad que posee, el color que
requiere, el tamafio dptimo y necesario, el servicio postventa, la atencién del personal, la
ubicacién, el reconocimiento de marca o el lujo. Por tanto, cualquier atributo que haga
que un bien o servicio sea percibido de forma diferente se considera diferenciacion del

producto (Cunha, 2018).

Cabe sefialar que también hay elementos subjetivos en la distincién. Esto se debe
a que los consumidores pueden percibir una marca de manera diferente a otra en funcién
de su percepcion de la empresa y su imagen, no en funcion de una comparacion de
caracteristicas objetivas (LOpez et al., 2019). Segin Gonzélez y Espinosa (2018), existen

dos diferentes tipos de diferenciacion de productos, horizontal y vertical.

Diferenciacién horizontal: Tiene relacion con la diferenciacién que se basa en la
pluralidad. Los clientes no precisamente permanecen de consenso sobre qué producto es
mas preciado que otro. Uno de los modelos de diferenciacion horizontal méas conocidos
es el postulado por Hotelling, que implica que los clientes se distribuyen uniformemente
durante una linea recta y los vendedores tienen que escoger la mejor localizacion. En esta
situacion, la diferenciacion se fundamenta en la localizacion y, a menos que la diferencia
de costo sea gran, los clientes preferiran a los vendedores que permanecen alrededor de

ellos (Vassiliades, 2018).
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Diferenciacion vertical: En esta situacién, los clientes permanecen de consenso en qué
bienes o servicios poseen una méas grande o menor calidad. Los clientes prefieren mas
grande calidad a menos. En esta situacion, los vendedores tienen que escoger el grado de

calidad que optimice sus ganancias (Gémez et al., 2019).
1.6.3. Variables de investigacion
Variable independiente: Benchmarking

Variable dependiente: Ventaja competitiva
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1.Disefio no experimental

Se trabajo con un disefio no experimental puesto que no se manipula de forma
deliberada las variables del estudio, ni mucho menos la muestra a la que se le aplico los
instrumentos para la recoleccion de los datos, por ello es que se buscd observar
unicamente los fendmenos que se dan como parte de la problematica que presenta la
agencia Visual Corp. (Milagro) en torno a la deficiencia en la aplicacion del

benchmarking como ventaja competitiva.
2.2.Enfoque y tipo de investigacion
2.2.1. Enfoque mixto

Se trata de un enfoque mixto, puesto que se trabajé desde una perspectiva
cuantitativa ya que se buscd medir aspectos especificos como las ventajas, las mejoras, el
grado de aplicacion, de importancia y demas indicadores cuantificables que giran en torno
al objeto de estudio, también se utilizo el enfoque cualitativo, ya que se trabajo una
recoleccion de informacion de forma directa con el duefio de la agencia utilizando como

principal instrumento la entrevista.
2.2.2.Investigacion correlacional

Se trata de una investigacion correlacional puesto que se busco identificar el grado
de relacién que presentan las variables estudiadas luego de la recoleccion de los datos a
través de la encuesta, pudiendo ser cuantificada y analizada en torno a la incidencia que
poseen entre si, pudiendo dar respuestas a los objetivos previamente planteados y con ello

comprobar las hipétesis desarrolladas.
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2.2.3. Investigacion descriptiva

Se trabajé con este tipo de investigacion puesto que permite, como su nombre lo
indica, describir los aspectos referentes a los datos que se recolectan tanto en la entrevista
como en la encueta, pudiendo entender su relacion e influencia con los objetivos que se
plantearon para este trabajo, identificando en ello la refutacion a los mismos y la
comprobacion de las hipotesis como respuestas a la formulacion y sistematizacion del

problema.
2.3.Poblacién y muestra
2.3.1.Poblacion

Se trabajé con una poblacion especifica de la organizacion, la cual se pudo
identificar a través de la entrevista puesto que el Gerente de RRHH de la agencia Visual
Corp. (Milagro) expresa que posee un total de 50 usuarios recurrente que contrata sus
servicios de imprenta de forma mensual (dato obtenido a través de la agencia, anexo 3 'y

4), por lo que se consider6 a dicho nimero como el universo de la presente investigacion.
2.3.2. Muestra

Al considerar una poblacion de 50 usuarios se trabaj6 con un tipo de muestra no
probabilistica, siendo el tipo de muestreo censal, que implica que se trabaja con el mismo

namero del universo como parte de la muestra.
2.4.Técnica e instrumento
2.4.1. Encuesta

La encuesta se trata de un instrumento que ayuda a la recoleccion de informacion
de forma objetivo, es decir, no los participantes poseen opciones a considerar de acuerdo

a su criterio sin la influencia del investigador en sus respuestas, la encuesta se basa
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principalmente en el cuestionario que es la recopilacion de preguntas, que en este caso se
desarrollaron de acuerdo a los objetivos planteados y a la capacidad de comprobar las

hipétesis, por ello se presenta un cuestionario de 10 items.
2.4.2.Entrevista

En la entrevista se consideran las respuestas sin opciones, a modo de conversacion
a una serie de preguntas, puede ser de tipo cerrada, abierta o semiestructurada, se
desarroll6 una guia de entrevista basada en 14 preguntas especificas las cuales fueron
aplicados al duefio de la organizacion, en este caso de la agencia Visual Corp. (Milagro)
para una mejor comprension de la problematica y postura del mismo en torno las variables

estudiadas.
2.5.Procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion se trabajo con el andlisis de la entrevista
a través de la consideracion de las respuestas que da el duefio del negocio, en el caso de
la encuesta se trabaja con el software estadistico SPSS 26 el cual permite el estudio de las
respuestas obtenidas de los usuarios a quienes se les aplicd la encuesta basada en los

objetivos.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS (ANALISIS O PROPUESTA)

3.1.Resultados de la encuesta

Sexo
Tabla 1
Sexo
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Masculino 28 56
Femenino 22 44
Total 50 100
Figura l
Sexo

B Masculino ™ Femenino

Se evidencia una prevalencia mayor del sexo masculino en el desarrollo de la
encuesta, considerado que del total de usuarios que adquieren el producto de forma

recurrente, el 56% se trata de hombre y el otro 44% de mujeres.
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Edad

Tabla 2
Edad
Alternativas Frecuencia Porcentaje
18a24 21 42
25a30 12 24
31a40 9 18
41 0 mas 8 16
Total 50 100
Figura 2
Edad
m18a24 m25a30 m31lad40 41 o mas

En torno a la edad, en esta se evidencia una diferencia significativa, ya que la

mayor prevalencia responde al rango de 18 a 24 afios con un total de 42% de forma que

se reconoce que la principal fuente de usuarios proviene de este rango de edad, un aspecto

a importante considerar a la hora de desarrollar estrategias comerciales.
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Nivel de instruccion

Tabla 3

Nivel de instruccién

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Secundaria 11 22
Tercer Nivel 35 70
Cuarto nivel 4 8

Total 50 100

Figura 3

Nivel de instruccién

M Secundaria
H Tercer Nivel

M Cuarto nivel

En torno al nivel de instruccién, se pudo reconocer una notable prevalencia del

70% de personas con tercer nivel, sequido de un 22% de secundaria, es importante

reconocer la formacion que poseen los usuarios para proporcionar Servicios mas

adecuados a sus necesidades de acuerdo a su formacién y trabajo con base a lo que

requiere.
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1. ;Cree usted que la agencia Visual Corp. (Milagro) mantiene estrategias de mercadeo y
ventas que permitan competir con las deméas agencias de publicidad en la ciudad de
Milagro?

Tabla 4
Nivel de importancia del Benchmarking

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 2 4
Desacuerdo 5 10
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 30
De acuerdo 23 46
Total acuerdo 5 10
Total 50 100

Figura 4
Nivel de importancia del Benchmarking

M Total desacuerdo

M Desacuerdo

m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

M Total acuerdo

Se logrd considerar que los usuarios estan de acuerdo en un 46% con que la
agencia Visual Corp. (Milagro) mantiene estrategias de mercadeo y ventas que permitan
competir con las demas agencias de publicidad en la ciudad de Milagro, por lo que se

encuentran correctamente direccionados hacia la produccion de ventajas competitivas.
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2. ¢Con que frecuencia usted observa mejoras competitivas en la agencia Visual Corp.

(Milagro) con relacion a sus competidores?

Tabla 5
Grado de aplicacion del Benchmarking

Alternativas  Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 6
Casi nunca 8 16
Algunas veces 20 40
Casi siempre 11 22
Siempre 8 16
Total 50 100

Figura 5
Grado de aplicacion del Benchmarking

B Nunca

M Casi nunca

m Algunas veces
Casi siempre

M Siempre

En torno a la aplicacion de estrategias el 40% de los encuestados consideran que
algunas veces observan mejoras competitivas en la agencia Visual Corp. (Milagro) con
relacién a sus competidores, mientras que otro 22% de usuarios consideran que casi

siempre observan estas mejoras dentro del negocio.

42



3. ¢Usted considera que la mejora de los estandares de calidad ayuda en la eficacia de los

procesos de la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Tabla 6

Grado de eficacia de los estandares de calidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nada 3 6

Poco 3 6
Algo 9 18
Suficiente 13 26
Mucho 22 44
Total 50 100

Figura 6
Grado de eficacia de los estandares de calidad

B Nada

m Poco

m Algo
Suficiente

B Mucho

Se determiné que el 44% de los usuarios encuestados consideran que la mejora de
los estandares de calidad ayuda mucho en la eficacia de los procesos de la agencia Visual
Corp. (Milagro), de forma que la inclusion de estrategias dirigidas a la calidad seria un

indicador importante a considerar, sobre todo si se busca la satisfaccion de la clientela.
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4. ¢Cudl es el nivel de impacto que posee la mejora de los estdndares de calidad en los

procesos de la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Tabla7

Nivel de impacto de los estandares de calidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Bajo 5 10
Medio 29 58
Alto 16 32
Total 50 100

Figura 7

Nivel de impacto de los estandares de calidad

M Bajo
B Medio

m Alto

En torno al nivel de impacto que posee la mejora de los estandares de calidad en
los procesos de la agencia Visual Corp. (Milagro), el 58% de los usuarios encuestados
consideran que este es medio, por lo que se incita a la mejora del negocio con la inclusion

de estrategias basadas en la calidad de su producto y servicio a ofrecer.
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5. ¢Cuadl de los siguientes tipos de actividades estratégicas cree Ud. que la agencia Visual

Corp. (Milagro) deberia incluir en sus procesos?

Tabla 8
Tipos de actividades estratégicas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Estrategias competitivas 8 16
Estrategias tecnoldgicas 10 20
Estrategias comerciales 22 44
Estrategias organizativas 7 14

Estrategias financieras 3 6
Total 50 100

Figura 8
Tipos de actividades estratégicas

M Estrategias competitivas

M Estrategias tecnoldgicas

W Estrategias comerciales
Estrategia organizativas

M Estrategias financieras

Los usuarios consideran que las estrategias a incluir sus procesos de productos o

servicios son en un 44% estrategias comerciales, que inciten a la compra o adquisicion de

su producto, sobre todo que transformen el mismo en un elemento facil de adquirir y de

muy buena calidad.
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6. ¢Cudl de los siguientes procesos debe mejorar como parte de las operaciones de la

agencia Visual Corp. (Milagro)?

Tabla 9
Tipos de mejoras operacionales

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Atencién al cliente 13 26
Desempefio laboral 7 14

Capacitacion de personal 17 34
Equipamiento organizacional 13 26
Total 50 100

Figura 9
Tipos de mejoras operacionales

M Atencion al cliente
B Desempeiio laboral
W Capacitacion de personal

Equipamiento organizacional

Entre los procesos que se debe mejorar como parte de las operaciones de la
agencia Visual Corp. (Milagro), se evidencia en un 34% la capacitacién de su personal,
se podria considerar en la atencién a los usuarios o en la realizacion de su trabajo confirme

a la utilizacion de la maquinaria para la produccién de las impresiones y demas.
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7. ¢Cuadl de las siguientes ventajas competitivas considera usted que la agencia Visual

Corp. (Milagro) deberia destacarse?

Tabla 10
Tipos de ventajas competitivas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Diferenciacion de productos 12 24
Liderazgo en los costos 17 34
Segmentacion de mercado 21 42
Total 50 100

Figura 10

Tipos de ventajas competitivas

M Diferenciaciéon de productos
M Liderazgo en los costos

m Segmentacion de mercado

De acuerdo al 42% de los encuestados, consideran que la ventaja competitiva en
la que la agencia deberia destacarse es la segmentacion del mercado, considerando todas
las necesidades que poseen los susurros separandolos en grupos pequefios para evaluarlas

y tenerlas en cuenta a la hora de desarrollar nuevos productos a ofrecer.
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8. ¢Por qué motivos usted preferiria a la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Tabla 11
Estrategias de posicionamiento

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mejora en precios competitivos 13 26
Aumento de plazas 6 12
Inclusion de promociones 6 12
Tiempo de entrega de sus productos/servicios 7 14
Por la calidad de sus productos/servicios 18 36
Total 50 100

Figura 11
Estrategias de posicionamiento

B Mejora en precios competitivos

m Aumento de plazas

M Inclusién de promociones
Tiempo de entrega de sus

productos/servicios

M Por la calidad de sus
productos/servicios

La razén por la que el 36% de los usuarios encuestados elijen el producto ofrecido
por la agencia Visual Corp. (Milagro) es principalmente por la calidad que poseen sus
productos, asimismo el 26% considera que se debe a la mejora en los precios competitivos

que han incluido.
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9. ¢Qué tan importante es para usted la inclusion de analisis y evaluaciones competitivas

de sus procesos en la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Tabla 12
Nivel de importancia del Benchmarking

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nada importante 2 4

Poco importante 3 6

Indiferente 4 8
Importante 32 64
Muy importante 9 18
Total 50 100

Figura 12
Nivel de importancia del Benchmarking

E Nada importante

M Poco importante
Indiferente

Importante

|
B Muy importante

De acuerdo al 64% de los usuarios encuestados consideran que es importante la
inclusion de andlisis y evaluaciones competitivas de sus procesos en la agencia Visual
Corp. (Milagro), de esta forma la empresa tendria conocimiento de sus ventajas y

desventajas en comparacion a la de sus demas competidores.
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10. ¢ Qué estrategias de diferenciacion de productos deberia incluirse en la agencia Visual

Corp. (Milagro)?

Tabla 13
Estrategias de diferenciacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mejorar la marca 6 12
Cambiar imagen corporativa 11 22
Aumento de la calidad 15 30
Mejorar la atencién al cliente 10 20
Mejorar los precios 8 16
Total 50 100

Figura 13
Estrategias de diferenciacion

B Mejorar la marca

M Cambiar imagen corporativa

W Aumento de la calidad
Mejorar la atencion al cliente

W Mejorar los precios

De acuerdo a las estrategias de diferenciacion de productos que se deberia
incluirse en la agencia Visual Corp. (Milagro), el 30% de los encuestados consideran al
aumento de la calidad en los productos y servicios que ofrece, asimismo un 22% considera
el cambio de la imagen corporativa de la misma y finalmente un 20% prefiere la mejora

de la atencion al cliente.

50



3.2. Comprobacion de hipotesis

Hipétesis general

Ha: El benchmarking incide en los estandares de calidad de los procesos en la

agencia Visual Corp. (Milagro).

Ho: El benchmarking no incide en los estandares de calidad de los procesos en la

agencia Visual Corp. (Milagro).

Tabla 14
Comprobacion de hipotesis general

Benchmarking

Los estandares de
calidad de los procesos

Coeficiente de correlacion 1,000
Benchmarking Sig. (unilateral) .
Rho de N 50
Spearman |_os estandares de Coeficiente de correlacion ,490™
calidad de los Sig. (unilateral) ,000
procesos N 50

,490™
,000
50
1,000

50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Como parte del analisis de las hipotesis se evidencia que se acepta la Ha ya que se

obtuvo un p valor de ,000 siendo este considerablemente menor a ,05 de tal forma

que se determina que el benchmarking incide en los estandares de calidad de los

procesos en la agencia Visual Corp. (Milagro).

Hipotesis especifica 1

Ha: El benchmarking en ventas y servicio al cliente son fundamentales para las

mejoras operacionales en la agencia Visual Corp. (Milagro).

Ho: El benchmarking en ventas y servicio al cliente no son fundamentales para las

mejoras operacionales en la agencia Visual Corp. (Milagro)
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Tabla 15
Comprobacion de hipotesis especifica 1

Benchmarking en
ventas y servicio

Mejoras
operacionales

al cliente

Benchmarking en Coeficiente de correlacion 1,000 -,232"
ventas y servicio al Sig. (unilateral) : ,049

Rho de cliente N 50 50
Spearman Mei Coeficiente de correlacion -,232 1,000

ejgras Sig. (unilateral) ,049 .
operacionales
N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Con base a la comprobacién de la primera hipdtesis especifica, se evidencia la

obtencion de un p valor de ,049 siendo este menor a ,05 por lo cual se considera la

aprobacion de la Ha determinado de esta forma que el benchmarking en ventas y servicio

al cliente son fundamentales para las mejoras operacionales en la agencia Visual Corp.

(Milagro).

Hipotesis especifica 2

Ha: Las ventajas competitivas inciden en el posicionamiento en el mercado de la

agencia Visual Corp. (Milagro).

Ho: Las ventajas competitivas no inciden en el posicionamiento en el mercado de

la agencia Visual Corp. (Milagro).

Tabla 16
Comprobacion de hipotesis especifica 2

Ventajas Posicionamiento
competitivas en el mercado
Ventai Coeficiente de correlacion 1,000 -,241"
en aTJ?S Sig. (unilateral) . ,046
competitivas
Rho de N 50 50
Spearman o ] Coeficiente de correlacion -,241" 1,000
Posicionamiento . .
Sig. (unilateral) ,046 .
en el mercado
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).
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Se considera en torno al analisis de la segunda hipétesis especifica que el p valor
es de ,046 siendo este menor a ,05 por lo que se considera la aceptacion de Ha de tal forma
que se determina que las ventajas competitivas inciden en el posicionamiento en el

mercado de la agencia Visual Corp. (Milagro).
Hipotesis especifica 3

Ha: El benchmarking competitivo influye en la diferenciacion del producto de la

agencia Visual Corp. (Milagro)

Ho: El benchmarking competitivo no influye en la diferenciacion del producto de

la agencia Visual Corp. (Milagro)

Tabla 17

Comprobacion de hipotesis especifica 3

Benchmarking Diferenciacion

competitivo del producto

Bench i Coeficiente de correlacion 1,000 ATT
ngn rz;:ivl:g Sig. (unilateral) . ,000

Rho de P N 50 50
Spearman o Coeficiente de correlacion ATT™ 1,000

Diferenciacion del . .
Sig. (unilateral) ,000 .
producto
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Finalmente, como parte del anélisis de la tercera hip6tesis especifica, se obtuvo
un p valor de ,000 siendo este menor a ,05 por lo que se acepta la Ha y se determina que
el benchmarking competitivo influye en la diferenciacion del producto de la agencia

Visual Corp. (Milagro).
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3.3.Resultados de la entrevista
Nombre: Edison Sanchez
Cargo: Gerente RRHH
Pregunta 1. ; Cuantos usuarios posee el negocio?

Se posee un total de 50 usuarios recurrentes en el negocio, que contratan nuestro

Servicio mes a mes.
Pregunta 2. ; Qué sabe usted sobre estrategias de benchmarking?
La verdad es que muy poco, es un tema gque no hemos considerado en el negocio.

Pregunta 3. ;Como aplicaria un benchmarking en la agencia Visual Corp.

(Milagro)?

Primero elegiria o0 escogeria a do o tres agencias que son competencias, luego analizo
que quiero saber de aquellas empresas, y por ultimo le realizaria una encuesta a

nuestra cartera de cliente de nuestros aspectos positivos y negativos.

Pregunta 4. ; Como se pueden mejorar los estandares de calidad para ayudar a la

eficacia de los procesos de la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Definiendo y creando procesos repetibles, mantenimiento de nuestras maquinas, tanto

como de impresion como de taller, y teniendo un plan preventivo

Pregunta 5. ;Cudl es el nivel de impacto que posee la mejora de los estandares

de calidad en los procesos de la agencia Visual Corp. (Milagro)?
Pregunta 6. ;Qué actividades estratégicas utiliza en la agencia Visual Corp.
(Milagro)?

Son muy escasas las estrategias que se utiliza, pero a nuestros clientes potenciales se

les realiza ciertos descuentos por cada monto de compra
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Pregunta 7. ;Qué procesos organizacionales debe mejorar como parte de las

operaciones de la agencia Visual Corp. (Milagro)?

Sabemos que tenemos falencias importantes en muchos procesos, por ello es que
consideraria que es significativo que todos se refuercen y se mejoren con la inclusion

de estrategias o modelos de gestion.

Pregunta 8. ;Cual es la ventaja competitiva que incluiria en la agencia Visual
Corp. (Milagro)?
El reconocimiento que tenemos por la calidad en todos nuestros productos ofrecidos,
que se puede notar en cuento el cliente lo recibe y revisa.
Pregunta 9. ;Qué estrategia de posicionamiento incluiria en la agencia Visual
Corp. (Milagro)?
Como se lo menciond con anterioridad visual se caracteriza y tiene posicionamiento
por la calidad brindada, pero incluiria el posicionamiento basado en los beneficios

Pregunta 10. ;Qué sabe usted de benchmarking competitivo?

La verdad es que muy poco, sin embrago, el nombre me da ideas de lo que se puede
tratar, sobre todo al decir competitivo, entiendo por estrategias para mejorar el

negocio en comparacion a las competencias.

Pregunta 11. ;Como incluiria un benchmarking competitivo en la agencia Visual

Corp. (Milagro)?

Pues, como ya comenté, no tengo mucho conocimiento sobre el término, pero por
supuesto que escogiera estrategias competitivas para mejorar el posicionamiento de

mi negocio en el mercado.
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Pregunta 12. ;/Qué estrategias de diferenciacién de productos incluiria en la

agencia Visual Corp. (Milagro)?

Incluiria productos que atn no lo han traido a ciudad de Milagro, productos novedosos

con un servicio de calidad y que satisfaga las necesidades de mis clientes.
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CONCLUSIONES

En torno al analisis de los diferentes datos obtenidos en el desarrollo de la presente

investigacion, se llegan a las siguientes conclusiones

Al evaluar las actividades estratégicas que contribuyen en las mejoras
operacionales de la agencia Visual Corp. (Milagro), se determin6 que benchmarking en
ventas y el servicio que se le ofrece al cliente son importantes dentro de las operaciones
que realiza el negocio y es en torno ello que se debe basar la aplicacion de diferentes
estrategias que ayuden al mismo, se considerdé ademas la aceptacion de hipdtesis Ha
debido a que se obtuvo un valor de ,049 indicando que si son fundamentales para las

mejoras operacionales.

Se pudo identificar la incidencia de las ventajas competitivas dentro de la
organizacion sobre todo en el posicionamiento de la misma en el mercado, esto se
determind debido a la comprobacion de hipétesis en donde se obtuvo un valor de ,046 lo
que indico que se acepta la Ha que determina si inciden. En el mismo sentido gracias a la
encuesta se logré determinar que la ventaja competitiva que los usuarios consideran que
se debe incluir es la segmentacion del mercado y el motivo principal por la que prefieren

a la agencia es por la calidad de sus productos/servicios.

Finalmente, se determind que el benchmarking competitivo si influye en la
diferenciacion del producto, debido a que se obtuvo un valor de ,000 aceptando la Ha, de
la misma forma se determind que los usuarios consideran que la estrategia de
diferenciacion que se debe incluir es principalmente el aumento de la calidad en los

productos y servicios, asi como también el cambio de la imagen corporativa.
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RECOMENDACIONES

Se presentan las siguientes recomendaciones con base a las conclusiones

obtenidas en el presente trabajo:

La empresa debe incluir estrategias en torno a las ventas y el servicio que le ofrece
al cliente, enfocadas en la mejora de las operaciones que se llevan a cabo para el desarrollo
0 produccion de su servicio o producto, asi como el ofrecimiento del mismo a su principal

clientela.

Se sugiere la inclusion de un estudio o evaluacion de las principales falencias de
la organizacién, de forma que se tenga conocimiento de las mismas generando ventajas
competitivas con las mejoras de estas que ayuden sobre todo al posicionamiento de la

agencia dentro del mercado.

Se deben desarrollar un proceso de benchmarking competitivo evaluando
principalmente los procesos que se llevan a cabo en la agencia para el desarrollo de los
productos, identificando mejoras para diferenciar el mismo dentro del mercado, ya que
existen muchas lineas de productos similares, de esta forma se le proporciona al servicio

una caracteristica Unica por la que el usuario lo requiera.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de encuesta

¢Cree usted que la agencia Visual Corp (Milagro) mantiene estrategias de
mercadeo y ventas que permitan competir con las demas agencias de publicidad
en la ciudad de Milagro?

Total desacuerdo

Desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Total acuerdo

¢Con que frecuencia usted observa mejoras competitivas en la agencia Visual
Corp (Milagro) con relacion a sus competidores?

Nunca _
Casinunca
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

¢Usted considera que la mejora de los estandares de calidad ayuda en la eficacia
de los procesos de la agencia Visual Corp (Milagro)?

Nada
Poco
Algo
Suficiente
Mucho

¢ Cuél es el nivel de impacto que posee la mejora de los estandares de calidad en
los procesos de la agencia Visual Corp (Milagro)?

Nulo

Bajo

Medio

Alto
¢ Cual de los siguientes tipos de actividades estratégicas cree ud que la agencia
Visual Corp (Milagro) deberia incluir en sus procesos?

Estrategias competitivas
Estrategias tecnoldgicas
Estrategias comerciales

Estrategia organizativas
Estrategias financieras

¢ Cual de los siguientes procesos debe mejorar como parte de las operaciones de

la agencia Visual Corp (Milagro)?
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Atencion al cliente
Desempefio laboral
Capacitacion de personal
Equipamiento organizacional

7. ¢Cual de las siguientes ventajas competitivas considera usted que la agencia
Visual Corp (Milagro) deberia destacarse?
Diferenciacion de productos
Liderazgo en los costos
Segmentacion de mercado
8. ¢Por qué motivos usted preferiria a la agencia Visual Corp (Milagro)?
Mejora en precios competitivos
Aumento de plazas
Inclusion de promociones
Tiempo de entrega de sus productos/servicios
Por la calidad de sus productos/servicios
9. ¢(Qué tan importante es para usted la inclusion de andlisis y evaluaciones
competitivas de sus procesos en la agencia Visual Corp (Milagro)?
Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante
10. ¢ Qué estrategias de diferenciacion de productos deberia incluirse en la agencia
Visual Corp (Milagro)?
Mejorar lamarca
Cambiar imagen corporativa
Aumento de la calidad
Mejorar la atencion al cliente
Mejorar los precios

Gracias por su participacion...
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Anexo 2. Guia de entrevista

=

10.

11.

12.

13.

14.

¢ Cual es su nombre?

¢Cual es su cargo?

¢ Cuantos usuarios posee el negocio?

¢ Qué sabe usted sobre estrategias de benchmarking?

¢Cdémo aplicaria un benchmarking en la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢Cdémo se pueden mejorar los estandares de calidad para ayudar a la eficacia de los
procesos de la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢ Cudl es el nivel de impacto que posee la mejora de los estandares de calidad en los
procesos de la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢ Qué actividades estratégicas utiliza en la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢Qué procesos organizacionales debe mejorar como parte de las operaciones de la
agencia Visual Corp (Milagro)?

¢Cual es la ventaja competitiva que incluiria en la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢ Qué estrategia de posicionamiento incluiria en la agencia Visual Corp (Milagro)?

¢ Qué sabe usted de benchmarking competitivo?

¢Como incluiria un benchmarking competitivo en la agencia Visual Corp (Milagro)?
¢Qué estrategias de diferenciacion de productos incluiria en la agencia Visual Corp

(Milagro)?
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Anexo 3. Oficio para determinar el nimero de la poblacion

Sr.

Edison Sanchez
Gerente general RRHH
VISUAL CORP, -

Cludad, -

Yo, Karen Briggitte Orozco Astudilo con C.). 0929355162, en calidad de
egresada de la facultad ciencias sociales, educacién comercial y derecho de ta
carrera de marketing de ta universidad estatal de Milagro, comparezca por medio
de la presente con el debido respeto a solicitar por intermedio de ‘quien -

comresponda sirva certificar la cantidad y/o nimeros detalladas de fos cii_en!gs. o

potenciales de 1a agendia visual corp. dicha solicitud es con el fin de realfzar un -
esludio, analisis del resultado antes solicitado, la cual se lo plantearé en e‘i' ’
proyecto de tesis el impacto en la agencia Visual Corp del cantsn Ml!agro como
venta;a competitiva del benchmarlung

Porla expuesto, queda de antemana agradecida par la atendion v la informacion
de la misma.

Para notificacicnes que me comesponda las estars recibiendo por correo u oficio.

Waren Oroweo A

Altte.
Karen Orozco Astudilio
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Anexo 4. Respuesta de la Agencia con el nUmero de sus clientes recurrentes.

Asunto: para su conocimiento y trdmite académico correspondiente

Srta.

Karen Orozco Astudillo

Egresada de la carrera de marketing
Universidad estatal de Milagro

De mis consideraciones. —

Reclba un cordial y afectuoso saiudo, motivo de la presente es para darle a
conocer respecio a su soliciiud que esta empresa la cual me encuentro
deslgnado como gerente general de RRHH sirvo certificar que a [a presente
fecha nuestra agencia consta con la cantidad de 50 clientes potenciales

dedicandose a varias actividades licitas con el fin de brindar nuestros servicios.

Sin mas que dar a conocer en el presente me suscribo de usted deseandale

€xitos en sus aclividades académicas,

Atte. Edison Sanchez

Gerente general RRHH
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