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Analisis de fuerzas competitivas de Michael Porter en el Centro de Investigacion
Acuicola ITESCO

Analysis of the competitive forces of Michael Porter at the ITESCO Aquaculture
Research Center.
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Resumen

En un mercado competitivo con altas exigencias de
satisfaccion al consumidor, las empresas han
adoptado como estrategia las 5 fuerzas de valor de
Michael Parter. El éxito de una empresa radica en el
poder de negociacién de los compradores, poder de
negociacion de los proveedores, rivalidad entre
competidores, amenazas de productos o servicios
sustitutos y riesgos de nuevas empresas. Este
articulo busca analizar esta teoria en el Centro de
Investigacion Acuicola del ITESCO.

En esta investigacion se aplican dos encuestas una
al personal interno v otra a los clientes que tienen
como instrumento de evaluacion el cuestionario.
Dichos cuestionarios se componen de preguntas
relacionadasalascincofuerzasde Porteryal FODA.

Finalmente, a través de |a metodologia planteada,
se analizan las cinco fuerzas y el FODA, asi como, se
proponen estrategias competitivas.

Palabras clave: estrategias competitivas, FODA,
mercado, Porter.

Abstract

In a competitive market with high demands for
consumer satisfactio

titute products
of new 1itures. This article
this tl'-'lE'[]['_-_‘." at the ITESCO
Aquaculture Research Center.

In this investigation, two surveys are applied, one to
internal personnel and the other to clients who have
the questionnaire as an evaluation instrument.
These questionnaires are made up of questions
related to Porter's five forcesand the SWOT.

Finally, through the proposed me

competitive strategies are proposed.

Keywords: competitive strategies, market, SWOT,
FPorter.
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1. Introduccion

El Centro de Investigacion Acuicola del ITESCO
[CEINAC) tiene dentro de sus objetivos mejorar sus
técnicas de produccién y comercializacion de
mojarra pargo UNAM y gris Stirling, esas
herramientas se traducen en estrategias para lograr
adquirir conocimientos que le permitan realizar un
mejor analisis de su actividad acuicola. Sin embargo,
el CEINAC no cuenta con un plan estratégico para
rmedir la competitividad a partir de |las 5 fuerzas de
Porter (poder de negociacion de compradores,
poder de negociacion de proveedores, riesgo de
nuevas empresas, amenaza de productos o
servicios sustitutos, rivalidad entre empresas
actuales). Por ella se elabora un analisis con el apoyo
de la carrera de Ingenieria en Administracion, con el
objetivo de analizar las fuerzas de mercado de
Michael Porter en el CEINAC.

Con esta propuesta, el responsable, y colaboradores
del CEINAC desarrollaran estrategias que les
permitan obtener ventajas competitivas. Se
tomaran en cuenta objetivos, generalidades,
politicas, base legal, mision, vision, filosofia,
organigrama, descripcion de puestos, analisis
FODA, propuesta de estrategias. Esta investigacién
es de tipo cualitativa, ya que los resultados se
obtendran a traves de la encuesta y el cuestionario
aplicados al administrador del Centro de
Investigacién Acuicola del ITESCO, asi como a los
clientes y no se pueden cuantificar, debido que se
obtendran Unicamente cualidades, caracteristicasy
datos no numeéricos.

El presente analisis se fundamenta en la teoria de
Michael Porter (2009}, pag. 32 "Las cinco fuerzas
competitivas considerando dos aspectos centrales:
el primero es el atractivo de los sectores industriales
desde la perspectiva de la rentabilidad y de los
factores de que depende; y el segundo aspecto son
los factores de |la posicion competitiva que se ocupa
dentrode un sectorindustrial”.

Las cinco fuerzas que actuan y explican un sector
son lassiguientes (figural):
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Fuente: Porter (2009) pag. 32.

1*fuerza amenaza de entrada potencialde nuevos
competidores. Depende de las barreras de entrada
y de la reaccion de las empresas que ya se
encuentran participando en el sector. La llegada de
nuevas empresas interesadas en participar en el
mercado sera muy grande y rapida, hasta
aprovechar las oportunidades que ofrece ese
mercado.

2® fuerza el poder de negociacion de los
proveedores. Un mercado o segmento del
mercado no sera atractivo cuando |os proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan
fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones
de precioytamano del pedido. La situacion sera aun
mas critica si al proveedor |le conviene
estratégicamenteintegrarse hacia adelante.

3" fuerza poder de negociacion de los clientes. Un
mercado o segmento no sera atractivo cuando los
clientes estan muy bien organizados, el producto
tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es
muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente,
lo que permite que pueda hacer sustituciones por
igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion de
los compradores, mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
servicios, por consiguiente, |la corporacién tendr3
unadisminucién en los margenesde utilidad.

4" fuerza amenazas de desarrollo potencial de
productos sustitutos. Los bienes sustitutos son los
productos que realizan las mismas funciones del
producto en estudio. Representan una amenaza
para el sector, si cubren las mismas necesidades a
un precio menor, con rendimiento y calidad
superior.
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5° fuerza rivalidad entre las empresas del sector:
Para una corporacion sera mas dificil competir en
un mercado o en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean
muy numercosos y los costos fijos sean altos,pues
constantemente estara enfrentada a guerras de
precios, campanas publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos.

Donawa, Z. (2018), menciona en su articulo de
"Fuerzas competitivas que moldean la estrategia en
la gerencia del sector MiPyME del distrito de Santa
Marta Magdalena, Colombia” que, al identificar la
aplicacion de estrategias ante las fuerzas
competitivas que moldean la estrategia en la
gerencia del sector de las MiPyMEs del distrito de
Santa Marta, los resultados permiten inferir que la
gerencia de estas empresas aplica estrategias para
combatir las fuerzas competitivas". Lo anterior se
toma como antecedente de campo internacional
para el presente analisis de las fuerzas competitivas
en el estudio.

2. Materiales y métodos
2.1. Tipo de estudio

Esta investigacion es de campo, ya que se extraera
informacién real de las instalaciones, a través de los
instrumentos de recoleccion de datos (encuesta v
cuestionario).

De igual manera, esta investigacion es de tipo
cualitativa, ya que los resultados que se obtienen de
la encuesta y el cuestionario aplicado al
administrador del Centro de Investigacién Acuicola
del ITESCQO, no se pueden cuantificar, debido a que
se consideran Unicamente cualidades,
caracteristicas y datos no numaéericos.

Sampieri, Fernandez y Baptista (2018) afirman que
la meta de este tipo de investigacidn es "Describir,
comprender e interpretar los fenémenos, a través
de las percepciones y significados producidos por
las experiencias de los participantes” (p. 13). Es decir,
tiene como fin analizar las situaciones, los datos
obtenidos relacionados a respuestas personales,
interacciones, etc.

De igual forma, se realiza un diagnoéstico
estratégico, incluyendo el FODA vy enfocandoloen el
modelo de gestion estratégica de Michael Porter,
para asi poder desarrollar estrategias que lo
beneficien.

ICYTA Rmises Aorcecs

Ano3 No.3

2.2. Muestreo

El muestreo de encuestas a clientes es de tipo
aleatorio no probabilistico, ya que todos los clientes
tuvieron lamisma probabilidad de ser encuestados.
El calculo del tamano de muestra se realizo a traves
de la plataforma estadistica SurveyMonkey.
Teniendouna poblacidén total de 91 clientes, segun el
catalogoregistradoen laempresa. Se aplicé un nivel
de confianza del 85%, v un margen de error del 13%,
dando un numerototal de muestrade 24 clientesde
ambos sexosydiferentes edades.

La recoleccion de datos es a traveés de una encuesta
de 10 preguntas, donde se excluyd la pregunta dos
porgue no arrojaba datos concretos al analisis. La
encuesta se aplica utilizando la pagina de Google
Forms, por lo tanto, la segmentacion de mercado
solo se limita para aquellos clientes con acceso a
internet, celular o computadora.

2.3. Técnica de recolecciéon de datos
(seleccién del instrumentao).

Para la recopilacién de la informacion, se utiliza la
encuesta y como instrumento de evaluacién el
cuestionario. Para la técnica de la encuesta se aplica
el instrumento cuestionario dirigido a los clientes,
donde se detallan 10 reactivos, de los cuales 2,
fueron tomadas del modelo de gestion estratégica
de Michael Porter (5 fuerzas competitivas), mientras
que las otras 8 se relacionan directamente del
FODA.

Las preguntas del cuestionario corresponden a los
factoresde latablal

Tabla 1.
Preguntas por factor del cuestionati
cliente.
Numero de
Faetr preguntas
Poder de
negociacion de los 1
clientes
FODA 3,4,5,6,7.8.9,10

De las cuales las preguntas 3.4 y 7 hablan de las
fortalezas; las preguntas 5, 6 ¥y 8 de las
oportunidades, la pregunta 9 de las debilidades v la
preguntalDdelasamenazas.
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La otra encuesta se aplica al encargado del CEINAC
donde se detallan 34 reactivos de los cuales, 8
fueron dirigidas al diseno organizacional de la
empresa, 12 fueron tomadas del modelo de gestién
estratégica de Michael Porter (5 fuerzas
competitivas), 10 se relacionan directamente del
FODA vy las otras 4 estan relacionadas a las
estrategias abordadas en la empresa. Cabe
mencionar gque la encuesta proporciona preguntas
abiertas, ya que se necesita obtener la mayor
cantidad de informacion relacionada a la empresa
por parte del encargado del CEINAC, ya que posee
informacién muy valiocsa e importante para el
desarrollo dela investigacian.

Las preguntas del cuestionario corresponden a los
factoresdelatablaZz.

Tabla 2.
Preguntas por factor de la epestaal
administrador.

Numero de
Facior preguntas
IS 12,345,678
organizacional
Poder de negociacion
de los proveedores Whtlsia
Existencia de
productos sustitutos L414:16
Rivalidad entre la

17
empresa del sector
Enl:radg de nuevos 19.20
competidores

21,22,23,2425.2
Fba 6,27.28,29.30
Estrategias 31,32,33,34.

Es importante senalar que algunas preguntas
contenidas en los instrumentos de recoleccion de
datos son abiertas, y se excluyen las preguntas9y18
porgue no arrojaba datos concretosal analisis.
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2.4. Hipotesis

Con la recoleccion de datos obtenidos a través de la
técnica muestreo aleatorio no probabilistico por
encuestas aplicadas a los clientes y al personal
interno, se plantea como hipdtesis obtener un
analisis de las 5 fuerzas de Porter en el CEINAC
ITESCO.

2.5. variables de estudio

Dentro de las variables de estudio que se analizan
en la presente investigacion se mencionan: Los
nuevos competidores, proveedores, clientes,
productos sustitutos y empresas del sector que son
variables fundamentales para la interpretacion de
las5fuerzasde Porter.

3. Resultados
3.1. Encuesta realizada a los clientes.

En la figura 2 se observa que el 100% de los clientes
encuestados recomendarian el producto.

Figura 2
1. ;jRecomendaria usted el producto
que ofrece ¢l CEINAC a otros clientes?

Este resultado es un buen indicador para la
aceptacion del producto por los clientes.

La pregunta 2 se elimind porgque fue una pregunta
sesgada, ya que no aportaba datos objetivos al
analisisde Porter.

En la figura 3, entre las fortalezas del CEINAC, el
62.5% de los clientes comentaron que la empresa
cuenta con un producto de calidad, el 29.2% que el
producto cuenta con buen precio y el 8.3% entrega
inmediata.
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Figura 3
3. Segln usted, ;cual de estas fortalezas
considera que tiene la empresa?

& Caldtos
B Tuempo en
@ Ernteg numednis

il Fredos

B Publicite:

@ Fromooones

B Canaies e eyl

Al s

Los clientes prefieren el producto del CEINAC
porgquecumple consus necesidades.

En la figura 4 el 69.9% consume el producto de
manera mensual, 21.7% semanal v 8.7% anual. La
rmayor parte de los clientes consume el producto de
manera mensual de acuerdo a sus posibilidades
economicas.

Figura 4
4. (Con qué frecuencia compra el
producto?
@ Diaric
@ Samanal
& Mensual
& Aol

En la figura 5, referente a la satisfaccion de adquirir
el producto el 95.8% de los clientes manifestd estar
satisfecho yel 4.2% comento que no.

Este indicador nos permite evaluar el grado de
cumplimiento de las expectativas

Figura 5.
5. (Se siente satisfecho con la
adquisicion de este producto?

s
[ L

quetiene el cliente con el CEINAC, siendo altas.
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En la figura 6, dentro de las oportunidades del
CEINAC el 56.5% de los clientes opind que es el
mercado, 17.4% economicos y 17.5% tecnologicos y el
B.7% geograficos.

Los clientes consideran que, por sus intereses, el
CEINAC esrentable parasu

Figura 6
6. (En cual de estos aspectos
considera que exista oportunidad
para el CEINAC?

B o wyralice
i

@ Mercado
B Sociales
@ Culurales

economia y pueden aprovechar nuestro mercado
para satisfacer sus necesidades.

Enlafigura?7 el100% de los clientes considera que el
productoesde calidad.

Figura 7
7. (Considera que los productos que
compra en ¢l CEINAC son de
calidad?

[ B
@ Pacaimenie
@ No

En la figura B, se cuestiond sobre |a introduccion de
nuevos productos, el 47.8% comento que el
camaron blanco y el 30.4% el tegogolo, vy el 21.7% el
langostino malayo.

Figura 8
8. Ademas de la mojarra tilapia
pargo UNAM v gris Stirling, ;qué
otro producto le gustaria que se
comercializara?
i Tegogola

 Camaron tanca
@ Langosliso malayn
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Los clientes tormman sus decisiones de elegir estos
productos de acuerdo a sus gustos y gastronomia
local y regional.

En la figura 9, dentro de las debilidades, el 70.7% de
los clientes opind que le hace falta publicidad al
CEINAC, el 8.3% la ubicacién, otro 8.3%
diversificacion del producto.

Existe una pagina de Facebook de la empresa, sin
embargo, no se le ha dado la difusion permanente,
por lo que se requiere de un recurso humano
administrativo para estasactividades especificas.

Figura 9.
5. (En cudl de estos aspectos
considera que exista debilidad en
el CEINAC?

B Faca

B Fubickiad

@ Fnorciems

@ Memado

B Ubicncion del negucin

& Contml

B Froducins inieins

@ Diversfoacan dol prodecia

En la figura 10, dentro de las amenazas el 41.7%
opind que no hay, otro 41.7% que eslacompetenciay
el16.7% las leyes.

Figura 10.
10. ;En cual de estos aspecios
considera que exista amenaza en
el CEINAC?

@ Corpeinnda
Ly

@ Cambios Tnonolgiots
B Procucios susbiuins
W e bdng S prescio
il Nnguna

Los clientes consideran que una amenaza fuerte de
la empresa es la competencia, ya que cada dia
existen mayores ofertas para ellos en productos
pesqueros. Par otro lado, mencionan las leyes que
deben cumplirse, ya que al trabajar con estos
organismos deben cumplirse leyes ambientales y
de higiene, si se infringe la ley puede causar costos
enlaempresa.

ICYTA Rmises Aorcecs

Ano3 No.3

3.2 Encuesta aplicada al responsable
del CEINAC.

En el disefio organizacional se puede apreciar gue
conoce la visién, mision, politicas y objetivos
institucionales.

En el poder de negociacion con los proveedores solo
se tiene como Unico proveedor a Nutripec, el cual es
nacional. Se le ha solicitado rebajas de precio de
alimento para peces, pero no es posible porque su
precioesestandarizado.

En los productos sustitutos de |la mojarra tilapia,
menciond que si existen y se identificaron en la
tabla 3.

Tabla 3.
Relacion de productos sustitutos

Empresas que ofertan el producto

Producto Merca Sori Chedra CEIN
sustituto do de ana hu AC
colonia
5
Pargo N/A N/A N/A N/A
Cerezo
Mojarra de X X X N/A
mar
Mojarra X X X N/A
blanca
Robalo X X X N/A

En la tabla 3 se observa que los mercados de las
colonias ofrecen mas variedad de productos
sustitutosy esel lugar a donde acuden masclientes,
por la diversidad que ofertan. En la competencia
menciona que, si esta identificada y se muestra en
la tabla 4, donde se indica que productos y en que
etapas se comercializa la mojarra tilapia y a que
precios.
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Competidores del mercado local
mencionando el producto en sus
diferentes etapas con sus precios

respectivos.
Competidores en el mercado
local
Produ So Chedra Zona CEINA
cto ria  hui Acuic C
na ola
Lugar
do
Alevin N/ N/A £1.00  §1.10
A
Juveni N/ N/A £1.50 $2.00
l A
Mojarr 35  $49.00 fA $50.00
a 8.0
(Engor 0
da o
final)

En la pregunta 17 aplicada al administrador,
menciona que no existe rivalidad entre las
empresas del sector, ya que se ofrecen dos razas de
mojarra tilapia, la raza pargo UNAM (menos
comercializada) y la raza gris Stirling que se
encuentra comercializada por la competencia
como Chedrahui, Soriana y los mercados locales.

También menciona no conocer gue existan nuevos
competidores en la zona con las mismas
caracteristicas que ellos ofertan, refiriendose a la
rojarra tilapia pargo UNAM. Si aparecieran nuevos
competidores las medidas gue tomaria serian
mejorar el producto.

En cuanto a las estrategias que menciona el
administrador se recomiendan lassiguientes:

1.-Invertir en campanas publicitarias.
2.-lnvertiren procesosde automatizacion.
3.-Incorporar en su oferta otros productos.

2.3. Resultados del FODA

Koontz & Weihrich (2012) pag. 138, senala que la
matriz FODA presenta cuatro cuadrantes que se
basan en el anilisis de los ambientes externo
(amenazas y oportunidades) e interno (debilidades
y fortalezas.

Ano3 No.3

El diagndstico estratégico aplicado, da a conocer
que el Centro de Investigacion Acuicola del ITESCO,
na cuenta con una filosofia propia vy objetivos
estratégicos afuturo.

En cuanto a las preguntas del FODA, estas se
presentanenlatablas.

Tabla 5.

FODA del Centro de investigacion

acuicola ITESCO.

Fortalezas 1.-Producto de calidad,
no refrigerado, sin
conservadores, con
buen sabor y limpio,
2.-Los  clientes lo
consumen con  gran
frecuencia semanal.
3.-Buena ubicacion del
Centro Acuicola.
4.-Buena comunicacion
con los clientes.

Oportunidades  1.- Nuevos clientes que
requieren de un
producto sin
conservacion y
refrigeracion.

2.- Es un buen mercado
para los clientes.

Debilidades l.- No se cuenta con un
sistema que automatice
los procesos.

2.- La publicidad no
llega a nuestra
poblacion meta.

3.- No se cuenta con
variedad de productos.

Amenazas 1.-Posible rivalidad de
competencia a largo
plazo cerca del
CEINAC.
2.-Cambios
tecnologicos.
3.-Falta poder de
negociacion con
proveedores.
4.-Diversidad de
productos  sustitutos
ofertados por la
competencia.
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4. Discusiones

La teoria de las 5 fuerzas de Michael Porter nos
permitié conocer la situacion del Centro de
Investigacion Acuicola del ITESCO, porque abarca
factoresinternosyexternosde laempresa.

El CEINAC tiene que trabajar la fuerza de productos
sustitutos porque es débil en ello, ya que solo cuenta
con la especie del tegogolo y se encuentra en
proceso de estudio.

Dentro del FODA, las fortalezas que tiene el centro
de Investigacion Acuicola del ITESCO son la calidad
en el producto ya que, se utilizan detergentes
biodegradables, como soluciones salinas y cal para
su limpieza. El producto es totalmente fresco; el
precio es accesible ya que se encuentra dentro del
rango de lacompetencia.

Lasdebilidades que tiene el Centro de Investigacion
Acuicola del ITESCO es que a pesar de que la
promocion es a través de una pagina de Facebook,
lonasy publicidad en el portal de la pagina oficial del
ITESCO, esta publicidad no llega a conocerse por
todos los clientes, es por ello que basandonosen sus
respuestas, se llegd a la conclusién de que no
cuenta con la publicidad adecuada, asi como
también, que los clientes necesitan que la empresa
ofrezca mas productos para poder cubrir todas las
necesidades y cualidades que demandan, también
es importante mencionar la falta de automatizacion
de losequipos.

Las amenazas que tiene el Centro de Investigacion
Acuicola del ITESCO es que existen cada vez mas
cambios tecnologicos y es dificil mantenerse a la
vanguardia, la entrada de nuevos competidores es
también considerada.

Al aplicar el modelo de las 5 fuerzas de Michael
Porter, se obtuvo como resultado que el Centro de
Investigacion Acuicola compite con las empresas
comao Soriana, Chedrahuiy el Mercado de pescados
de las colonias de la localidad, ademas de que estas
empresas ofrecen una granvariedad de productosy
a suvez productos que sustituyen al pescado, que es
el principal producto del CEINAC, tiene falta de
capacidad negociadora con los proveedores, pues
sole cuenta con 1 proveedor de alimento para pez
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5. Discusiones

El tipo de estudio, el cual fue un muestreo aleatorio
no probabilistice realizado por encuestas fue
indicador de las variables propuestas, por ello,
contribuyd a la interpretacion de los resultados en
esta investigacion y a lograr cumplir la hipotesis
planteada.

La interpretacién de los resultados se realizé segun
las preguntas planteadas para cada fuerza de
Porter, mostradas en la tabla 1 y la tabla 2 y
expuestasenelapartado 3, de resultados. A partirde
los datos obtenidos se pueden concluir con el
analisisde las5fuerzasde Porter siguientes.

1. fuerza. Los nuevos competidores adn no se
tienen exactamente identificados, estos se pueden
observar en los mercados de algunas colonias de la
localidad, y su llegada es de manera informal. Se
consideran escasos en relacién a la cantidad de
establecimientos que ya operan en el mercado. Las
restricciones para ingresar a este sector de las
empresas que venden mojarra son: La falta de
experiencia, lealtad de los clientes, falta de capital
requeridoy falta de canales de distribucion.

2% fuerza. Los proveedores de materia prima para
alimento de mojarra estan bien constituidos y han
sido productores durante anos, aungue ellos
suministran la materia prima desde 2077.

Mo existe poder de negociacion con los
proveedores, ya que sus precios son estandarizados.

3, fuerza. Los precios del CEINAC estan
estandarizados. El precio es competitivo y accesible
de acuerdo a la tabla 4 y no es necesaria la
negociacion de precioscon los clientes.

4°.fuerza. La mayoriade los productos sustitutos los
encontramos en los mercados de las colonias como
son el pargo cerezo mojarra blanca (Rocki Montain),
mojarra de mar, el robalo también es considerado.
Chedrahui y Soriana también tienen participacion
importantey el CEINAC solo oferta la mojarratilapia
Pargo UNAM y se encuentra en estudio el Tegogolo
como un producto que formara parte de la
diversidad en el CEINAC, por lo que la participacion
enesterubroesescazaonula.

iue es NUTRIPEC.,
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5% fuerza. Es importante considerar que el CEINAC
ITESCO tiene una participacién importante en el
rmercado local, ya que Soriana y Chedrahui solo son
comercializadores de la mojarraen suetapa final, no
por etapas. En cuanto al competidor zona acuicola
Lugardo, es un productor que ofrece alevines y
juveniles, pero no la mojarra en su etapa final
Tambien se observa que el precio es competitivo en
@se ano.

Esta investigacion de campo aporto a los
empleados y colaboradores nuevos conocimientos,
yva que les permiticé conocer la situacién, y basadoen
esta premisa se pueden tomar decisiones que
mejorenel rumbo del CEINAC.

Finalmente, a través de la metodologia planteada,
se logréobtener un analisisde las5fuerzas de Porter
aplicadasa un centrode investigacion acuicolaen el
ITESCO, logrando de esta forma confirmar la
hipétesis vy cumpliendo el objetivo de la
investigacion.
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