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PYMES Y ANÁLISIS COMPETITIVO

Hoy vivimos en un mundo de total cambio constantemente, así como las empresas son

cambiantes diariamente ante los retos de las últimas décadas. La transformación y la forma de

dirigir una empresa ha cambiado de estructura y orden. Tanto así, que hoy el poder de la

transformación económica recae sobre las pequeñas y medianas empresas a causa de que

rinden un proceso de ciclo económico constante en las localidades y limítrofes cercanos de

cada sector económico a desarrollarse. Es por esto que son fundamentales para los gobiernos

y municipios por el reconocimiento de su impacto positivo ante el sector de empleabilidad. A

esto fines los gobiernos de los diferentes países del mundo buscan incentivos y crean leyes

como método de expandir estas compañías. Además, hoy en muchas universidades alrededor

del mundo se considera una alternativa viable el emprendimiento como enfoque prioriza, a su

vez, qué escuelas están introduciendo esta metodología para el bien social, económicos y

competitivo de las diferentes sociedades.

Ahora bien, las pequeñas y medianas empresas son empresas con una cantidad

particular de empleados y de ingresos anuales. Cada país utiliza una metodología para

identificarlas según la economía y contribución de estas dentro de la industria en general. En

Estados Unidos, son conocidas como sus siglas en inglés “Small Business Administration” y

son categorizadas bajo diferentes denominaciones, inclusive pequeñas empresas constituidas

por mujeres y minorías. Alrededor del mundo las pequeñas empresas son una de las más

benefactoras para estimular la economía del sector, proveer respaldo de empleos, aumentar el

desarrollo económico e impulsar la competitividad e inversiones internas y externas.

Las Pymes en Puerto Rico han ido en crecimiento durante los últimos años como

propósito de estimular la economía y proveer empleos a los puertorriqueños. En diferentes

áreas gubernamentales como académicas se desarrollan programas para estimular el

crecimiento de esas pequeñas y medianas empresas. Al menos el gobierno de Puerto Rico ha

preparado un sin número de leyes y programas para estimular esas empresas. Además, las

universidades y organizaciones sin fines de lucro cuentan con varias iniciativas para que los

jóvenes comiencen a emprender sus ideas de negocios. En Puerto Rico, como en todos

lugares del mundo se comienzan las empresas con una idea de negocios y se coloca en

práctica. Las formas de establecer un negocio en Puerto Rico, es como propietario individual,

sociedad y corporación. La más común hoy día utilizada en Puerto Rico, es LLC Limited



Liability Company por el hecho que en caso de demandas los dueños no tienen que responder

por los daños causados a los que reciben el servicio. Sin embargo, hay muchos negocios

establecidos como DBA “Doing Business As”.

Como procedimiento para establecer una organización en Puerto Rico se necesitan

ciertos permisos de uso, tales son del Gobierno de Puerto Rico, sin estos no se puede

comenzar a operar una empresa. De hecho, con tan solo no tener uno la empresa se podría ver

afectada y no poder comenzar a operar y tener multas y penalidades por dicha causa. Entre

los permisos qué se encuentran son los estatales y municipales, son una serie de permisos

extensos para poder operar. Las organizaciones se deben registrar en el Departamento de

Estado como primer paso, luego realizar unas gestiones de patentes, seguros, documentos del

Departamento del Trabajo, municipio, IRS y entre otros. En el área de recursos humanos es

importante que las empresas cumplan con los requisitos, leyes y reglamentos establecidos en

Puerto Rico, también debe reconocer la empresa lo qué es un empleado vs un contratista

independiente, he identificarlo con premura para el bienestar estructural de la organización.

Al igual que en otros países, las empresas en Puerto Rico deben realizar ciertas

estrategias de mercadeo para poder mantener un plan seguro y eficaz para actuar dentro del

mercado. Un análisis competitivo llevará a la empresa hacia un nuevo nivel de capacidad

competitiva. Afirmar el mercado es una de las estrategias moderadamente sólidas para

competir contra un mercado robusto y de constante crecimiento y cambio. Las estrategias

deben ser bien planificadas para actuar de forma precisa, así cuadrando una determinación

fija en el objetivo principal qué es atraer nuevos clientes potenciales.

La ventaja competitiva se considera uno de los factores más críticos para el éxito de

una empresa, particularmente aquellas que comienzan a entrar al mercado. Para que dicha

PyMES (Pequeña y Mediana Empresa) obtengan dicha ventaja, los empresarios deben

considerar optar por desarrollar un análisis competitivo, para que en sí esa ventaja pueda ser

sostenible durante un largo período de tiempo. Aquellos empresarios tienen que entender que

vivimos en un ambiente mutante y innovador, así como lo menciona el economista austriaco

Schumpeter, quien en su libro Capitalismo, Socialismo y Democracia, mostró como ideas

nuevas fomentan la sustitución o destrucción de otras para darle la bienvenida a otras más

innovadoras; aunque es literatura pasada, no guarda verdad. Este empresario debe entender



que la comunidad empresarial no lo van a recibir con brazos abiertos, sino que rápidamente

se enfrentará con posibles competidores que harán todo lo posible para que la nueva empresa

no les robe participación en el mercado.

Antes de comenzar con el análisis hay que explicar la ventaja competitiva. Se dice

que una empresa tiene ventaja competitiva cuando su tasa de ganancia es más alta que la tasa

promedio de la industria que participa. Al realizar actividades de una manera distinta a la de

sus competidores, esto facilita la diferenciación, que en última instancia facilita a que la

organización lleve una ventaja competitiva. El principal objetivo de una organización es

maximizar sus ganancias, así como explican siempre en la literatura. Pero al igual que en la

formación de aquella ventaja competitiva, se le añade su habilidad de obtener recursos y

habilidades, para lograr una posición distintiva en cuanto al desempeño en el mercado

empresarial. El simple hecho de colocar un letrero frente a su negocio y abrir las puertas al

público no garantiza el éxito comercial. Es rara la ocasión donde los dueños de pequeñas

empresas pueden competir eficientemente con las empresas más grandes, particularmente en

precio. La clave importante para lograr la competitividad es la sostenibilidad de las ventajas

competitivas basadas en la identificación y la mejora de los procesos desde la perspectiva de

los clientes.

El desarrollo de esa ventaja competitiva se centra en tres componentes claves. Se

afirma en primera instancia que la ventaja competitiva debe tener el poder de generar valor

para el cliente. Ese valor del cliente puede ser definido en términos de precio, calidad, y

servicio o la Tríada de Valor del Cliente. En segundo lugar, el cliente debe percibir el valor

mejorado del producto o servicio. Independientemente si su producto pudiera considerarse

superior a los de la competencia, ya que el cliente percibe que su producto es realmente

superior. Aquí un ejemplo de Intel Corporation, que reconoció esto tras el comienzo de una

campaña agresiva de mercadeo utilizando la simple frase “Intel Adentro”, donde se grababa

en etiquetas y colocadas en el exterior de IBM y otras compañías de computadoras.

Finalmente, una ventaja competitiva efectiva requiere que cualquier táctica utilizada sea

difícil de copiar para la competencia.



La literatura ofrece muchos ejemplos de ventajas competitivas, tristemente la mayoría

parece estar basada en empresas grandes. A veces, las pequeñas empresas pueden emplear las

mismas estrategias que usan las grandes empresas, pero el factor clave para mantener esa

imagen en el mercado competitivo moderno es el obtener una ventaja competitiva, y el

requisito necesario es poseer una estrategia adecuada. La clave para lograr la competitividad

es la sostenibilidad de las ventajas basadas en la identificación, la concentración en el cliente

y la mejora del proceso desde la perspectiva de los clientes. La sostenibilidad de un tipo de

ventaja competitiva es aquella que es valiosa para los clientes, que los competidores no

pueden imitar ni copiar fácilmente y que logre seguir moldeando a la organización. Por

ejemplo, American Airlines ofreció a los clientes un programa de viajero frecuente antes que

cualquier otra aerolínea. En otro caso Southwest Airlines logró encontrar formas creativas de

controlar los costos utilizando aeropuertos secundarios, así como Newark, en lugar de la

ciudad de Nueva York y usa solo aviones 737 mientras que brinda a los clientes una

experiencia de vuelo accesible y de calidad.

El costo juega un papel importante en la ventaja competitiva, las pequeñas empresas

no deben pasar por alto la posibilidad de reducir sus costos mediante la reducción del equipo

de capital, la ubicación o los gastos generales. El control también podría considerarse un tema

importante en la ventaja competitiva. Las barreras de entrada y salida también pueden

proporcionar una ventaja competitiva. Las empresas más pequeñas a menudo pueden poseer

una ventaja en este caso, ya que muchas empresas más grandes tienden a actuar más lento

gracias a la larga burocracia corporativa. Encontrar esa ventana de oportunidad adecuada

podría mejorar con una evaluación y valoración más exhaustivas de los desarrollos

tecnológicos, los cambios demográficos y los cambios sociales y estilos de vida. Las

empresas más pequeñas a menudo tienen una ventaja debido a que son más flexibles, lo que

les permite poder cambiar de dirección rápidamente cuando sea necesario. La gerencia debe

jugar un papel crítico en el desarrollo de ventajas competitivas. Porter sostiene que los

gerentes a veces se enfocan demasiado en el desempeño financiero, obteniendo asistencia del

gobierno o construyendo alianzas y fusiones en lugar de ejercer un liderazgo real. Además,

sostiene que “las realidades competitivas de hoy exigen liderazgo. Los líderes creen en el

cambio; dan energía a sus organizaciones para innovar continuamente.” Lograr una ventaja



competitiva a veces requiere ofrecer a los clientes un valor mayor que el de la competencia.

El cliente define el concepto de valor, que en algunos casos puede significar más cantidad por

menos dinero, ya viene siendo mejoras o servicios adicionales, así como entrega o instalación

al hogar o simplemente la rapidez con la que terminas el servicio o producto.

Un análisis competitivo es el plan maestro, a largo plazo, con la meta de obtener una

ventaja competitiva sobre sus competidores en la industria que se sitúa. No obstante, debe

crear una posición defensiva en dicha industria donde está situado y generar un retorno de su

inversión. Tocamos el caso de Westin Hotels, que, a pesar de operar en un mercado muy

competitivo, encontró con éxito la manera de distinguirse entre otras cadenas hoteleras. El

director ejecutivo de la compañía investigó la competencia y descubrió que un gran

porcentaje del negocio de Westin era el resultado de un número relativamente menor de

clientes comerciales importantes. Se actuó para forjar asociaciones estratégicas con esas

cuentas claves a fin de que no tuvieran que negociar todos los años sobre la base del precio,

sino que negociaran sobre la base de valores fundamentales compartidos.

El desarrollo de un Análisis de Competitividad comienza con la identificación de

competidores relevantes. En algunas industrias, por ejemplo, en la industria de comida rápida,

los competidores podrían estar operando muy cerca de su ubicación. Debe considerar qué tan

lejos puede viajar alguien para comprar el almuerzo cuando solo tiene una hora para viajar

allí, almorzar y regresar a su escritorio a tiempo. Por otro lado, en algunas otras industrias, la

naturaleza de la oferta de su producto o servicio puede ser tal que los clientes hagan todo lo

posible para comprar su producto o servicio. La ventaja competitiva es la mayor tasa de

atractivo que ofrece una empresa en comparación con los competidores desde el punto de

vista de los clientes. se considera en el marco de la creación de valor como todo aquello que

incrementa los ingresos sobre los costes. La ventaja competitiva radica en las propiedades o

dimensiones de cada empresa que le permiten ofrecer mejores servicios que los

competidores. De acuerdo con las definiciones anteriores de ventaja competitiva, parece que

una relación directa entre los valores esperados de los clientes, los valores ofrecidos por la

empresa y los ofrecidos por los competidores determina las dimensiones y condiciones de la

ventaja competitiva. Si los valores presentados por la empresa están más cerca de los valores



esperados de los clientes en comparación con los valores ofrecidos por la competencia,

presentados por la empresa están más cerca de los valores esperados de los clientes en

comparación con los valores ofrecidos, se puede decir que la empresa tiene una ventaja

competitiva sobre sus competidores en uno o más índices. Esta ventaja hace que la empresa

sea superior a sus competidores en proximidad a los clientes y cautivando a su corazón. El

componente principal de la eficiencia para muchas empresas es la productividad de los

empleados, que a menudo se mide en función del rendimiento de cada empleado. Una

empresa que tiene la productividad de los empleados más alta generalmente tiene el costo de

producción más bajo. Un producto es de alta calidad cuando está de acuerdo con las

necesidades y demandas de los clientes. La importancia de la innovación y la imagen en el

aumento de la competitividad de las empresas de la industria alimentaria. El costo y la

dirección de las actividades innovadoras, así como el condicionamiento competitivo de la

industria alimentaria en Polonia, que es competitivo a nivel internacional, particularmente

con los Estados Unidos en base a precio y costos, ya que es percibido como algo de alta

calidad y un precio alcanzable.

El epicentro del análisis comienza con las obras de Porter. Porter ha determinado la

atractividad de un mercado y ha definido las 5 fuerzas que determinan el atractivo de tal

mercado. ¿Alguna vez has pensado en el potencial de tus competidores? ¿Has observado el

comportamiento del consumidor en tu industria? Si contestas sí en una o las dos de las

preguntas, significa que has estado tratando de formular una estrategia para llevar a cabo una

ventaja competitiva, así conocido como análisis competitivo. Se hace una lista de

competidores para el análisis competitivo. En primer lugar, se debe uno preguntar quiénes

son esas organizaciones que satisfacen la misma necesidad que tú, y a esos tú las llamas

competidores.

Existen varios tipos de modelos para el uso de Análisis Competitivo en el ambiente de

la mercadotecnia, pero se tocarán tres modelos en este escrito. ¿Pero cómo escoger el que

aplica a tu empresa? Simple. Cuáles son las necesidades de la empresa en cuanto al alcance

de aquellos clientes que quieras atraer y debes reflexionar acerca de la posición de la empresa

en el mercado. Comenzamos con el primer modelo. SWOT (Fuerzas, Debilidades,



Oportunidades, Amenazas) Análisis. Este modelo nos ayuda a evaluar factores tanto internos,

que son las Fuerzas y Debilidades, como externos, aquellas Oportunidades y Amenazas, que

impactan al negocio. Este modelo se usa mucho para identificar y resaltar tus ventajas

potenciales versus aquellos competidores. Por ejemplo, una ventaja puede ser una buena

relación con un suplidor que te ayude en mejorar costos y así aprovechar y poner precios más

accesibles para atraer clientes. No solamente funciona para ti como organización, sino que te

puede utilizar para incluso analizar competidores y sus distintos canales de mercadeo, como

sus redes sociales y anuncios físicos, exposición en la radio y periódico.

Pasamos al modelo creado por Michael Porter, 5 Fuerzas de Porter, que busca

examinar el mercado competitivo en una industria en su totalidad o un segmento de mercado.

Este modelo busca evaluar 5 elementos: Nuevos Entrantes, Compradores, Suplidores,

Sustitutos, y Rivales.



¿Por qué utilizar este modelo? Observando estos cinco elementos, provee información

acerca de cuán atractivo es entrar en un nuevo mercado o incluso expandir su servicio o

producto en búsqueda de nuevos consumidores. Al igual que SWOT, trae a luz las posibles

estrategias para ayudar a moldear a su favor. Por ejemplo, con este modelo te hará ver si

necesitas desarrollar más la marca para que los consumidores sean atraídos a ella. Siguiendo

ese camino encuentre una manera de hacer que su producto sea lo más económico posible o

subirle el precio añadiendo algo adicional. No sacrifique sus estándares, ya que es de suma

importancia porque los clientes notarán rápido si la calidad disminuyó o no. Simplemente

encuentre la manera de obtener lo que necesita de la manera más eficiente posible. Puede

simplificar los procesos más fácilmente y determinar dónde recortar costos cuando mapee su

proceso y analizar lo visual. ¿Por ejemplo una cafetería puede utilizar un tipo de café como

lo es Alto Grande, pero existe una oportunidad de traer un café más de calidad como Gustos,

sin sacrificar mucho?



El tercero es Mapa Perceptual o de Posicionamiento, en donde buscamos la

percepción y posicionamiento del producto o servicio en cuanto a las alternativas de

competidores que existen en el mercado. Para que funcione este modelo se comienza

determinando dos atributos que vas a utilizar como base para comparación. Luego marcas

donde estas localizado versus los de los competidores, también cogiendo dos de sus atributos.

La foto abajo muestra la percepción del precio de un producto.

Recomendación:

Esta recomendación es hecha teniendo en mente el modelo de análisis que más puntos

y temas tocó para que primero puedas conocer más a su organización, como a la de los

competidores con el fin de maximizar esa ventaja competitiva y ganancias. ¿Qué crees que

pensarían tus clientes de tu negocio si estuvieras al lado de tus competidores? ¿Cuáles son tus



competidores principales? ¿Qué te hace destacar de los demás? Entre otras, son preguntas

importantes que el modelo de las 5 fuerzas de Porter puede contestar. Los puntos para

llevarse a cabo al utilizar el modelo de Porter es que es un modelo para analizar el entorno

competitivo de una empresa. Segundo, el número y el poder de los rivales competitivos de

una empresa, los posibles nuevos participantes en el mercado, los proveedores, los clientes y

los productos sustitutos influyen en la rentabilidad de una empresa. Finalmente, el análisis de

las cinco fuerzas se puede utilizar para orientar la estrategia empresarial para aumentar la

ventaja competitiva.

Para entender detalladamente lo que significa cada punto, se utilizará a la Coca Cola

Company. Primero comenzamos con el poder de negociación con los suplidores, en el caso de

Coca Cola los ingredientes necesarios para el desarrollo de las bebidas y comida la mayoría

de los ingredientes son productos básicos como lo es la papa, colorantes, azúcar, cafeína,

envases, etc. Así que los gastos para estos productos no tienen ningún poder de negociación,

ya que tienen fijos los precios, por este motivo, los suplidores de esta industria son

relativamente débiles.

Cuando se habla de amenazas de nuevos entrantes, hay muchos factores que hacen

que sea difícil entrar en la industria de las bebidas. Estos factores son la imagen de la marca y

la lealtad, publicidad, la red de embotellado, las represalias de la distribución minorista y la

cadena de suministro global. Coca Cola opta por representar las culturas de diferentes países

en sus anuncios. También patrocinan diferentes juegos y equipos y contó en innumerables

programas de televisión y películas. Esto hace el escenario muy difícil para los nuevos

entrantes para tener éxito. Coca Cola tiene contratos exclusivos con embotelladores en todo el

mundo. Estos acuerdos o contratos de embotellador prohíben trabajar con marcas de la

competencia. Coca-Cola tiene la red de distribución de bebidas más grande del mundo;

consumida en más de 200 países y un promedio de casi 1.6 millones de consumiciones por

día. También ha adquirido algunas de las empresas embotelladoras lo que hace difícil para los

nuevos jugadores conseguir contratos de embotellador o para construir sus plantas

embotelladoras. Coca-Cola ofrece entre 16 a 21 por ciento de los márgenes de los minoristas,

esto hace que sea muy difícil para el nuevo entrante persuadir a los minoristas de vender sus



productos. Coca Cola inició una colaboración para facilitar más de 50.000 pequeños

productores de frutas en Kenia para aumentar su productividad y duplicar sus ingresos en el

2014.

Una vez que identifique el marco de análisis competitivo que se adapta a su situación,

deberá comenzar a investigar. Existen muchas herramientas en internet en cuanto a la

creación de un modelo de Análisis de Competitividad, por ejemplo, Small Business

Administration (SBA), muchos blogs, páginas de internet con modelos pre hechos, gratis

como no, incluso hasta asistencia con chats para asistirlos en la formación y creación de tales

modelos.

En fin, las empresas deben mantener claro que los análisis son una inversión donde la

empresa recurre para maximizar sus herramientas ante la competencia. Estas ayudan a elevar

los niveles de competitividad de las empresas por la búsqueda de esos potenciales clientes.

Las herramientas como Porter y Swot son análisis que ayudan a comprender de forma sólida,

concisa y precisa la forma en la cual se debe cautivar al cliente. Durante la búsqueda de ese

nuevo cliente se debe implementar un análisis exhaustivo y de constante transformación, las

empresas no deben permitir la carencia de información, de lo contrario, entrarían en un

momento de declive. Ya que cuando las empresas comienzan a dejar a un lado las

transformaciones del mercado son opacadas por la competencia. De norma general, las

empresas deben mantenerse transformadas según como lo hace el mercado, así de esa manera

mantienen activos los canales necesarios para mantener una estrategia recurrente y sólida.

Solo con estos análisis aquí anteriormente descritos pueden planificar una estrategia

solidificada y de forma constante y viva. La planificación es la forma perfecta de preceder los

males de una empresa. Siempre se debe tomar en cuenta las oportunidades dentro de la

vulnerabilidad de las organizaciones, el momento donde la mayoría de las empresas crecen

son en medio de la crisis. Por esta razón, es una fuente grande para empoderar nuevas

estrategias y fortalecer a las empresas actuando de manera conforme al mercado. Así que el

desarrollo de las estrategias transformadoras de las empresas solo quedará en manos de

aquellos ejecutivos capaces de accionar, y manteniendo el constante avance conocimiento de



los cambios del mercado qué son producentes en tiempo actual. La forma más ágil de llevar

una empresa hacia su potencial total es planificando de forma estratégica las decisiones con

recursos que sean métricos dentro del mercado. Por ende, los análisis competitivos y de

comportamiento del mercado.
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