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RESUMEN

“Estrategias de diferenciacion y su relacién con el posicionamiento de la Empresa
de Transporte Wari SAC de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017, se
presenta esta investigacion, en donde se lleg6 a establecer la relacion entre los constructos
estrategias de diferenciacion y posicionamiento, llevAdndose a cabo en una empresa de

transportes de la provincia de Andahuaylas, en la regién Apurimac.

El enfoque de investigacion, corresponde al cuantitativo, tipo basico y el disefio

utilizado es el no experimental (disefio descriptivo transeccional correlacional).

La poblacién, lo conformaron los clientes de la empresa, donde se evalio una

muestra de 72 clientes, utilizando el muestreo probabilistico.

En el levantamiento de datos, se empled la técnica de la encuesta, con su
instrumento el cuestionario, que estuvo conformado por 12 items para estrategias de
diferenciacion y 12 items para posicionamiento, ambas con escalas de cinco alternativas

(escala de Likert); la validacion estuvo a cargo del juicio de expertos.

La confiabilidad del instrumento, arrojo un valor del alfa de Cronbach de 0.924, que

significa una excelente confiabilidad.

La conclusion general, arrojo como resultado que existe relacién positiva entre
estrategias de diferenciacion y posicionamiento. El valor de rho de Spearman fue 0.778,
que la describe como una correlacion positiva alta; las estrategias de diferenciacion influyen

en el posicionamiento en la empresa objeto de estudio en ambos sentidos.

Ademas, se tiene datos a resaltar como la percepcion acerca de la aplicacion de las
estrategias de diferenciacion para lograr el posicionamiento, donde 21 clientes de los

encuestados perciben que ambas se dan de una forma moderada.
Palabras claves: Estrategias de diferenciacion, posicionamiento, diferenciacion por

medio de los empleados, diferenciacion por medio de la imagen, diferenciacion por medio

del servicio.
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ABSTRACT

"Differentiation strategies and their relationship with the positioning of the Wari SAC
transport company in the province of Andahuaylas, Apurimac region, 2017", this research
is presented, where the relationship between the differentiation and positioning strategies
was established, taking place in a transport company in the province of Andahuaylas, in the

Apurimac region.

The research approach corresponds to the quantitative, basic type and the design

used is the non-experimental (correlational transactional descriptive design).

The population was made up of the company's clients, where a sample of 72 clients
was evaluated, using probabilistic sampling.

In the data collection, the survey technique was used, with its instrument the
questionnaire that consisted of 12 items for differentiation strategies and 12 items for
positioning, both with scales of five alternatives (Likert scale); the validation was in charge
of the expert judgment.

The reliability of the instrument gave a value of Cronbach's alpha of 0.924 which

means excellent reliability.

The general conclusion is that there is a positive relationship between differentiation
and positioning strategies. Spearman's rho value was 0.778, which describes it as a high
positive correlation. Differentiation strategies influence the positioning in the company under

study in both directions.
In addition, we have data to highlight as the perception about the application of
differentiation strategies where 21 clients of the respondents perceive that both occur in a

moderate way.

Keywords: Differentiation strategies, positioning, differentiation by means of

employees, differentiation by means of image, differentiation by means of the service.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo refiere al tema de estrategias de diferenciacion y
su relacién con el posicionamiento de la Empresa de Transporte Wari SAC de la provincia

de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

En este trabajo se plante6 como principal objetivo establecer la relacién entre
estrategias de diferenciacion y el posicionamiento de la Empresa de Transporte Wari SAC.
A continuacion, se delimita el concepto de estrategias de diferenciacion acotando sus
dimensiones de acuerdo con la literatura académica y de igual forma, se explicita el

concepto de posicionamiento.

La estrategia de diferenciacion, es la incorporaciéon de atributos a los bienes para
convencer a los clientes y que estos los perciban como diferentes y deseables a la vez,
esto dara una ventaja Unica frente a la competencia y se habra logrado ser diferente.

El posicionamiento se puede afirmar, como el siguiente paso después de
diferenciarse de los competidores, es como se quiere que se conozca la marca de un

producto o servicio a medida que se avanza en el mercado.

Estos temas en la actualidad son de trascendencia fundamental para la
supervivencia de las organizaciones, refiriéndose a la investigacion, la organizacion es una
empresa de transporte que busca ofrecer un servicio diferenciado y ser la primera

alternativa para las personas que requieran este servicio.

Para una mejor comprension de la investigacion, se agrup6 en 5 capitulos

ordenados y desarrollados en:

Primer capitulo: Se consideré el problema de la investigacion, para ello se desarrollé
el planteamiento y formulacién del problema, tanto general como las especificas; asimismo
contiene la circunscripcién y el fundamento de la pesquisa, incluyéndose también

formulacion de los objetivos.

Segundo capitulo: Desarrollé la busqueda de antecedentes, los fundamentos

tedricos y los términos mas utilizados de la investigacion.

15



Tercer capitulo: Se plantearon las hipotesis, se defini6 y operacionalizd las
variables, también se planteé el enfoque, nivel, tipo y disefio empleado, asimismo se
identificd la poblacion, muestra, técnicas e instrumentos y métodos para analizar los datos
encontrados.

Cuarto capitulo: Presenta los resultados de la investigacion y la contrastacidon
estadistica de la hipétesis de la investigacion.

Quinto capitulo: Desarrolla la discusion de los resultados, contrastando las hipotesis

con las tedricas e investigaciones de otros autores del tema en cuestion.

Finalmente, se presenta las conclusiones y sugerencias correspondientes,

referencias bibliograficas, y los anexos exigidos.
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE LA INVESTIGACION
Planteamiento del problema

El panorama actual para los negocios y la administracion publica es de
complejidad y de cambios constantes, por lo que deben estar adaptandose
siempre. Entre las manifestaciones mas resaltantes se puede mencionar la
competencia entre empresas, clientes cada vez mas exigentes, nuevos procesos
y los avances tecnolégicos que se imponen a las organizaciones publicas y
privadas; la supervivencia de las empresas dependera de su crecimiento y
desarrollo. La alternativa que mejor se adecua al contexto actual, son las
estrategias de marketing y dentro de ellas las estrategias de diferenciacion para

lograr posicionarse en el mercado.

En el ambito internacional las empresas utilizan muchos recursos hacia la
consecucion de sus objetivos, en un escenario de libre competencia. Posicionarse
en el mercado con estrategias efectivas, es un tema de gran interés para los
duefios o gerentes de los negocios. Ronda (2002) afirma. “La estrategia
empresarial manifiesta los objetivos generales de la empresa y los cursos de
gestion fundamentales, utilizando los medios potenciales que una empresa tiene,

esto con el fin de lograr la inclusién en el mundo socioeconémico”.

Garcia (2016) menciona. “El reto empresarial reside en conquistar el primer
espacio en la mente de los consumidores. La marca debe posicionarse, asi como
también el producto y cuando este se mencione el consumidor lo recuerde

inmediatamente”.

Conquistar la mente del consumidor es una tarea muy compleja, alcanzar
un estatus relativamente es facil, lo dificil es mantenerse en el tiempo. Las
organizaciones deben desarrollar ventajas que les permitan ser competitivas para
sobrevivir, en ese sentido, el posicionamiento es la base para establecer sus

estrategias competitivas.

Desde que nos despertamos y empezamos con nuestras actividades diarias

estamos expuestos a diversos anuncios de marcas y de productos, resultando
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dificil recordarlas todas, el producto que genere mayor valor sera mas facil de
recordar, en ese sentido, lo que conduce a la diferenciacién de los productos, son

las estrategias que utilizan las empresas.

A nivel nacional existe una gran cantidad de empresas que buscan
posicionarse en la mente de los clientes, las personas siempre estan en contacto
directo con algun tipo de empresa, en tal sentido, las empresas de transporte son
las llamadas a satisfacer las necesidades de las personas de traslado al trabajo, al
domicilio, la escuela, entre otros lugares; existen diversos tipos: el de transporte
urbano, de turismo, los de transporte interprovincial y nacional, se tienen muchas
empresas de transporte interprovincial, que realizan sus servicios hacia diferentes
ciudades del pais, esto genera una gran competencia y cada una lucha por ganar
la mayor cantidad de clientes utilizando estrategias de diferenciacion para asi lograr

un posicionamiento.

Con respecto a lo antes mencionado, las empresas de transporte
interprovincial en el Perl, constantemente compiten, ofrecen servicios que los
puedan diferenciar de sus competidores, de tal forma que se puedan posicionar en
el intelecto del consumidor. Lograr el posicionamiento de una marca de empresa
de transporte resulta importante, si desea ser considerado como la primera

alternativa sobre la decision del cliente, con productos y servicios diferenciados.

Ruidias (2016) afirma que. “Hablar del posicionamiento de una marca o un
producto en nuestro pais, es ligar la calidad al producto o servicio, el cual debe ser
percibido claramente por el cliente; las practicas corporativas que tiene la empresa

también deben orientarse a ello”.

En Andahuaylas, una de las provincias del departamento de Apurimac, se
encuentran empresas de transporte interprovincial en un nimero de seis (06),
como son la empresa Los Chankas, Ronco Perd, Molina Unién, Estrella polar,
Empresa Wari y Real Chankas, estas empresas estan obligadas a desarrollar

estrategias comerciales y de marketing para captar la mayor cantidad de clientes.
Por tanto, la diferenciacién del servicio que brindan debe dirigirse a mejorar

su posicionamiento en el mercado, pero existe desconocimiento por parte de las

personas que lideran estas empresas en cuanto a la utilizacion de mecanismos
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1.2.

para mejorar la utilizacion de estrategias, no tienen un personal capacitado en
cuanto al desarrollo de una gestién comercial y a la atencion al pablico, no hacen
uso de sus recursos adecuadamente y les hace falta mejorar la publicidad. Todo
esto conlleva a que las empresas no puedan aplicar bien sus estrategias de

marketing, y no se pueda brindar un buen servicio y una buena calidad.

La Empresa de Transporte Wari SAC, brinda el servicio de transporte de
personas a nivel interprovincial y nacional, y es una de las empresas pioneras en
la provincia de Andahuaylas, por ello es que es reconocido por los clientes, pero
esto no le exime de la utilizacion de estrategias en cuanto al servicio que brinda, a
la calidad, a la atencién, y a la facilidad para que pueda resolver problemas, ya sea
utilizando o aprovechando algunas ventajas que tiene en referencia a las otras
empresas, como el uso de tecnologia, modernidad de los buses, establecimiento

propio, etc., para asi lograr un posicionamiento fuerte.
Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢, Qué relacion existe entre estrategias de diferenciacién y el posicionamiento
de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas,
region Apurimac, 2017?
1.2.2. Problemas especificos
a. ¢Como la diferenciacion por medio de los empleados se relaciona con
el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la
provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017?
b. ¢Como la diferenciacién por medio de la imagen se relaciona con el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017?
c. ¢Como la diferenciacion por medio del servicio se relaciona con el

posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia

de Andahuaylas, region Apurimac, 2017?
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1.3. Delimitacion de lainvestigacion
1.3.1. Delimitacién espacial

Este estudio indagé la apreciacion de los clientes de la Empresa de
Transporte Wari SAC de la provincia de Andahuaylas, regiéon Apurimac, a

cerca del servicio que se les provee.
1.3.2. Delimitacién temporal
El estudio se desarrollé en relacién a los hechos del afio 2017.
1.3.3. Delimitacién teorica

El estudio consider6 dos temas ejes: Estrategias de diferenciacion y

el posicionamiento, sobre los cuales se desarrollaran:

Dentro de Estrategias de diferenciacion se tomo en cuenta principalmente:
* Alos que se refieren a los empleados
* Alos que se refieren la imagen
* Alos que se refieren al servicio
Asi como, por Posicionamiento lo siguiente:
*  Funcional
«  Simbdlico

+  Experiencial
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacién practica

Esta investigacibn se origin6 por la necesidad de mejorar e
incrementar la implementacién de estrategias que utilizan las empresas
para que puedan lograr posicionarse en el mercado, utlizando la
metodologia que la ciencia proporciona para encontrar soluciones
practicas para ambas variables, como son, estrategias de diferenciacion y
posicionamiento, y que al mismo tiempo coadyuven con el crecimiento de

la empresa.
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1.4.2.

1.4.3.

Justificacion tedrica — cientifica

Investigacién que tiene como propdsito, incrementar el conocimiento
gue se tiene acerca de las variables de estudio: estrategias de diferenciacién
y posicionamiento; se revisara y contrastara las teorias estudiadas para

luego comprobar si existe una asociacion o un grado de relacion.

Los resultados sistematizados deberan ser presentados como una
propuesta a incorporar al conocimiento existente de la administracion; y al
mismo tiempo servirh como base para otras investigaciones que desarrollen

temas similares.

Justificacion metodoldgica

Esta investigacion va a permitir elaborar y aplicar instrumentos para
cada una de las variables a estudiar: estrategias de diferenciacién y
posicionamiento, valiéndose de métodos cientificos que demuestren su
validez y confiabilidad, situaciones que pueden contribuir al cuerpo de
conocimientos existentes sobre los temas tratados para su posterior difusién

y aplicacién en otros trabajos de investigacion.

1.5. Objetivo

1.5.1.

1.5.2.

Objetivo general

Establecer la relacion entre estrategias de diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, regiéon Apurimac, 2017.

Objetivos especificos

a. Determinar la relacion entre la diferenciacion por medio de los empleados

y el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la

provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.
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b. Determinar la relacion entre la diferenciacién por medio de la imagen y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia

de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.
c. Determinar la relacion entre la diferenciacion por medio del servicio y el

posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia

de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.
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2.1

CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a.

Orosco (2015) en el trabajo de investigacion titulado “Estrategias de
marketing y posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla
tips) de la compafia calva”, de la Facultad de Ciencias Administrativas
de la Universidad de Guayaquil (Ecuador). Investigacién de tipo
descriptivo, contd con una muestra de 484 amas de casa, el instrumento

que se utilizé fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

e Se determina que para la distribucién de la marca en la ciudad de
Guayaquil se debe utilizar el canal tradicional conformado por:
autoservicios, mayoristas y distribuidores.

e Se determin6 que un 56% adquieren el producto en lavavajillas por
el precio, seguido por un 43% por la calidad.

e El medio de publicidad por donde los consumidores finales obtienen

informacién acerca de un producto es por la television.

Torres (2014), en el trabajo de investigacion titulado “Estrategias de
diferenciacion y la imagen corporativa de la empresa “Valnu En Su
Fiesta” de la ciudad de Ambato,” de la Universidad Austral de Chile.
Investigacién de tipo exploratorio — descriptivo correlacional, conté con
una poblacién de 214 clientes y una muestra de 137, el instrumento que

se utilizé fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

e Se puede concluir que si el personal de una empresa esta
totalmente capacitado y tiene una excelente imagen personal. El
servicio al cliente puede llegar a ser superior en relaciéon a la

competencia y con esto lograr una diferenciacién muy fuerte que no
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solamente sea un vendedor sino un amigo el que le asesore y
brinde consejos al momento de comprar. La mejor forma para
combatir a la competencia no es imitarla sino mas bien innovar.
Haciendo las cosas diferentes en todo el sentido empresarial,
utilizando de la mejor manera los recursos que se posea.

El nuevo local comercial de “Valnu En Su Fiesta” es de mayor
agrado para muchos clientes, por la comodidad y confort con lo cual
se exhiben de mejor forma los productos lo cual no sucedia en el
anterior local por ser muy pequefio la mercaderia se dafiaba y no
se podia exhibir.

Los precios de “Valnu En Su Fiesta” son considerados bajos en
relacion a la competencia esto se debe a que la empresa busca
siempre obtener sus productos para comercializarlos buscando
siempre proveedores que oferten productos con costos mas bajos

para asi poder hacer frente a sus competidores.

Céceres & Vega (2008), en el trabajo de investigacion titulado

“Posicionamiento y determinacién del mercado objetivo potencial de

Dimarsa S.A” de la Universidad Austral de Chile. Investigacion de tipo

exploratorio - descriptivo, conté con una poblacion de 107 292

habitantes y una muestra de 267 habitantes, el instrumento utilizado fue

el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

En cuanto a los resultados del posicionamiento, se encuentran en
los primeros lugares las grandes tiendas nacionales, cuyas
participaciones de mercado son muy altas.

Otro factor importante de las grandes tiendas es la gran asignacion
de recursos a la publicidad de los productos y a la publicidad de la
marca, mientras que las empresas locales se sienten indefensas
con la poca creatividad y asignacién de recursos para publicitar sus
activos y productos.

De acuerdo a los resultados, los atributos que mas disgustan a los
clientes de Dimarsa S.A., son la atencion al cliente, y los largos
trdmites que se tienen que realizar para obtener tarjeta de crédito

Dimarsa.
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Mientras que los atributos mas importantes para los clientes de Dimarsa
S.A. (y que se pueden utilizar como ventajas competitivas) son la
exclusividad de sus productos, y la tradicion que ha tenido la tienda

a lo largo de su existencia.

2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Gonzales & Sanchez (2015), en el trabajo de investigacion titulado
‘Implementacién de estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa de Transportes Royal Palace’s destino
a Cajamarca, provincia de Trujillo” de la Universidad Privada Antenor
Orrego (Peru). Investigacion de tipo descriptivo — correlacional, conté
con una poblacién de 368 884 clientes y una muestra de 384 clientes,

el instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

e Analizado los resultados se planted estrategias que contribuira a
mejorar el posicionamiento de la Empresa, las estrategias estaran
orientadas a la generacién de marca, la difusion de la misma y la
mejora en la atencion al cliente.

e Royal Palace’s se encuentra posicionada en la mente del
consumidor como empresa de transporte con destino a Cajamarca
en el puesto numero 5 con 4.2%, la principal empresa en Top of
Mind es la empresa de Transportes Linea, en participacién Royal
Palace’s sube al puesto tres con 8.3% contra 47.9% de la empresa
de Transportes Linea quien lidera la participacion en el mercado.
La empresa Royal Palace’s no llega al nivel de recordacion den 5%
lo cual luego se refleja en el doble de porcentaje de participacion,
es decir que un avance de 1 punto porcentual de posicionamiento
puede representar un incremento de 2 puntos porcentuales en
participacion.

¢ Se ha identificado que el perfil del cliente de Royal Palace’s es
ligeramente en proporcion mas hombres que mujeres, el 54% de
sus clientes se encuentra entre las edades de 35 afios a 54 afios,
viaja por cuestiones laborales y su lugar de residencia se

concentran mas en los distritos de La Esperanza, Porvenir y Laredo
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acumulando entre ambos el 79% de los clientes usuarios del
servicio de Royal Palace’s.

Los atributos mas valorados de la empresa de transportes Royal
Palace’s en relacién a la competencia son el Precio y Ubicacion,
los cuales son considerados como fortalezas para sus clientes,
mientras sus debilidades son consideradas la Seguridad y Horarios,
siendo necesario tomar como punto de mejorar la seguridad que es
el atributo mas importante para los viajeros de la ruta Trujillo-
Cajamarca y viceversa,

Se realizé el Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado
justificando asi que con la implementacion de las estrategias
planteadas para mejorar el posicionamiento de Royal Palace’s, la
empresa obtendria un 10,08-% de retorno de su inversion hasta el
afio 2016 segun la proyeccibn de ventas y los costos de
implementacibn de las estrategias, es decir, un mejor
posicionamiento genera mayores ventas, demostrando asi la

hipétesis.

b. Cruz & Su (2016), en el trabajo de investigacion titulado “El marketing

directo y su relacion con el posicionamiento de marca de una empresa

productora de eventos” de la Universidad Privada del Norte Trujillo

(Peru). Investigacion de tipo descriptivo - correlacional, conté con una

poblacion de 580 clientes y una muestra de 174 clientes, el

instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

Es determinante que existe una fuerte relacion entre el marketing
directo como herramienta de comunicacion y el posicionamiento
de marca de la empresa de eventos Kalu Producciones de la
ciudad de Truijillo en el afio 2016 teniendo un nivel de significancia
de 0.000 y una correlacion de 0,907.

Asi mismo, son el correo electrénico y las redes sociales, los
canales de marketing méas eficaces por la empresa Kalu
Producciones mientras que el telemarketing si bien no es un canal
rechazado, se encuentra mal implantado y por lo tanto no es

considerado eficaz al igual que el catalogo de productos.
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La empresa de eventos Kalu Producciones tiene un buen
posicionamiento en comparacion con su competencia siendo sus
atributos mas resaltantes el precio y la variedad de productos. La
atencion al cliente que brindan es regular. Su desventaja solo
radica en la ubicacién. Sin embargo, a pesar de dicha desventaja,
la empresa cuenta con un 49% de preferencia de sus propios
clientes lo que ayuda a entender mas qué tan posicionada se
encuentra.

El posicionamiento de Cazott Producciones se encuentra basado
en la calidad de sus productos y su ubicacién estratégica lo que le
permite tener una cierta ventaja de alcance; asimismo de cierta
manera sucede con Megu Producciones cuyo posicionamiento se

debe a su variedad de productos y también su ubicacion.

c. Segura (2015), en el trabajo de investigacion titulado “Estrategias de

marketing para el posicionamiento de los productos textiles

artesanales del distrito de Huamachuco” de la Universidad Nacional

de Trujillo (Pert). Investigacién de tipo descriptivo transeccional, contd

con una poblacién de 10 538 turistas y una muestra de 96 turistas, el

instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

Mediante la investigacion se demuestra que las estrategias de
marketing contribuyen de manera positiva en el posicionamiento
de los productos textiles artesanales de la cuidad de
Huamachuco.

Los datos indican que el nivel de posicionamiento es regular
tomando en cuenta el grafico N° 5 conocimiento de los talleres,
grafico N° 6 no hay acceso a informacion por medios de
comunicacion masiva, por internet, grafico N° 9 el 46% manifiesta
que la ubicacion es regular y en el grafico N° 12 podemos observar
gue el 38 % manifiesta que la diversidad de productos es regular.
No existe una segmentacion de mercado de los productos textiles
artesanales del distrito de Huamachuco, tampoco hay
implementacion de estrategias de marketing de los productos

textiles artesanales del distrito de Huamachuco
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Se logr6 determinar las estrategias de marketing para el
posicionamiento de los textiles artesanales del distrito de
Huamachuco son estudio de mercado, segmentacion de mercado

e implementar el marketing mix.

2.1.3. Antecedente local

a. Villano (2015), en el trabajo de investigacion titulado “Estrategias

competitivas y su relacion con el posicionamiento de las escuelas de

conductores en el distrito de Andahuaylas, de la Universidad Nacional

José Maria Arguedas. Investigacion de tipo descriptivo correlacional,

contd con una poblacion de 2 016 habitantes y una muestra de 279

habitantes, el instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

Con relacién al objetivo general: Analizar la asociacién entre las
estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas de
conductores mediante la aplicacién del cuestionario estructurado
en el distrito de Andahuaylas, se afirma que existe relacion
significativa entre las estrategias competitivas y el
posicionamiento. Asimismo, la correlacion de Spearman arrojé un
resultado de 0,510, entonces se concluye que existe una
correlacion positiva moderada.

Con relacion al tercer objetivo especifico: Analizar la relacion que
existe entre la diferenciacion y la calidad de servicio en las
escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, se afirma
gue existe una correlacion positiva moderada entre la
diferenciaciébn y la calidad de servicio en las escuelas de
conductores en el distrito de Andahuaylas.

Con relacién al cuarto objetivo especifico: Analizar la relacion que
existe entre la diferenciacién y la lealtad a la marca en las
escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, se afirma
que existe una correlacion positiva moderada entre la
diferenciacién y la lealtad a la marca en las escuelas de

conductores en el distrito de Andahuaylas.
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b. Calderén (2015), en el trabajo de investigacion titulado “La venta
personal y el posicionamiento de la caja rural de ahorro y crédito
Credinka s.a. — Andahuaylas, 2015” de la Universidad Nacional José
Maria Arguedas. Investigacion de tipo descriptivo, contdé con una
poblacion de 1 208 clientes y una muestra de 92 clientes, el

instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

e Existe correlaciéon positiva moderada entre la venta personal y el
posicionamiento en la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA
S.A. - Andahuaylas.

e Hay una correlacion positiva moderada entre el desempefio del
vendedor y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y
Crédito CREDINKA S.A.

e Existe una correlacién positiva baja entre la comunicacién de los
productos y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y
Crédito CREDINKA S.A.

e Por Ultimo, existe una correlaciéon positiva moderada entre la
interaccion vendedor — cliente y el posicionamiento de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A.

c. Mallma (2015), en el trabajo de investigacion titulado “Marketing
directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de
confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao,
Andahuaylas” de la Universidad Nacional José Maria Arguedas.
Investigacion de tipo descriptivo transeccional, conto con una
poblacién de 7 empresas de bordados y una muestra de 127 clientes,

el instrumento utilizado fue el cuestionario.

La investigacion concluye en que:

e Sedetermind que larazon por la cual casi siempre se manifestaba
un posicionamiento de las Empresas de Confecciones de
Bordados Artesanales en el mercado artesanal objetivo se da por
que la utilizacion del Marketing Directo como herramienta
estratégica no se aplica en un 100%, ya que estas mismas

Empresas desconocen en cierto grado sobre el tema y lo realizan
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2.2. Marco teérico

de manera desinteresada solo por sobrevivir como muchas de
otras pequefias Empresas en el Valle del Chumbao.

La distribucién de catdlogos como una técnica de Marketing
Directo aplicada en cantidades minimas, caracterizando el estilo,
el disefio, el acabado; y, personalizando a sus clientes como
actuales y potenciales (futuros) logra mejorar las comunicaciones
directas con respecto a los productos y al servicio que ofrecen las
Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales del Valle del
Chumbao.

No existe la aplicacion del Marketing movil en dos de las
Empresas encuestadas, el envio de mensajes de texto para una
comunicacion directa con sus clientes se aplica en un porcentaje
minimo; es decir, que desconocen de estas estrategias como
establecidas en el Marketing Directo; sino como algo rutinario
dentro del servicio que se realiza.

La diferenciacion del producto se genera como una ventaja
competitiva para cada una de estas Empresas de Confecciones
de Bordados Artesanales del Valle del Chumbao con respecto al
estilo, el disefio y el acabado, generando mayor participacion en

el mercado objetivo artesanal en el Valle del Chumbao.

2.2.1. Estrategias de diferenciacién

2.2.1.1. Definicion de estrategias

2.2.1.2.

Cravens & Piercy (2007) manifiestan que las estrategias
son. “Capacidades distintivas como actividades empresariales

alineadas para formar procesos” (p.22).

Definicién de diferenciacion

Kotler & Armstrong (2008) sostiene que. “Es diferenciar la

oferta de mercado para crear un valor superior para el cliente”
(p-60).
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De otra forma Vildosola (2009) indica que. “Busca
establecer una caracteristica Unica, de forma exclusiva a nivel de
industria y quiere lograrse a nivel productos, servicios o

desempeno empresarial” (p.327).

Porter (2002) afirma. “Es cuando la empresa pretende
distinguirse dentro de su sector industrial en algunos aspectos
ampliamente apreciados por los compradores. Escoge uno o mas
atributos que juzgue importantes y adopta un posicionamiento

especial para atender esas necesidades” (p.42).

2.2.1.3. Definicion de estrategias de diferenciacion

Kotler & Keller (2012) considera que las estrategias de
diferenciacién. “Son las que basan a las particularidades del

producto o servicio” (p.290).

Porter (2002) afirma:
Una empresa se diferencia de sus competidores cuando
ofrece algo especial que aprecian lo clientes ademas de
presentar un precio bajo. La diferenciacion de una empresa
puede atraer a un numeroso grupo de clientes en una
industria o solo un subconjunto de los que tienen cierta
necesidad. (p.152)

2.2.1.4. Formas de diferenciacion

Vildosola (2009) sostiene las siguientes formas de diferenciacion:
a. Diferenciacién a través del producto: Diferenciacion que
se da a través del nivel de calidad, uniformidad,
duracion del producto, la confiabilidad, el disefio sobre
la adaptabilidad al gusto del comprador.
b. Diferenciacién a través de los servicios: Se da a través
de las instalaciones para brindar un servicio, cuando se
aumenta el valor del producto es mas evidente el buen

servicio.
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c. Diferenciacion a través del canal: Destaca por la
cobertura que les dan a sus productos a través de los
diferentes canales de venta disponible.

d. Diferenciacion a través del desempenio: Se refiere a las
habilidades, competencia y flexibilidad administrativa
de los ejecutivos y personal en general les suministran
valor a sus empresas.

e. Diferenciacion através de laimagen: Cuando los bienes
competidores parecen iguales ante el consumidor, lo
gue puede percibir son las diferencias en la imagen de
las marcas y de las empresas. (pp. 329-333)

2.2.1.5. Dimensiones de estrategias de diferenciacion

Kotler & Keller (2012), sostiene las siguientes dimensiones sobre
diferenciacion:

a. Diferenciacion utilizando a los empleados. Los negocios
pueden tener empleados mejor capacitados, que
presten un servicio superior al cliente.

b. Diferenciacion utilizando el canal. Los negocios
pueden disefar de manera mas efectiva y eficiente la
cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de
distribucién, para hacer que la compra del producto sea
mas facil, mas agradable y mas gratificante.

c. Diferenciacion utilizando la imagen. Los negocios
pueden crear imagenes poderosas y convincentes, que
se ajusten a las necesidades sociales y psicologicas de
los consumidores.

d. Diferenciacién utilizando los servicios. Los negocios de
servicios pueden diferenciarse mediante el disefio de un
sistema de gestibn mas eficiente y rapida, que
proporcione soluciones mas efectivas a los

consumidores. (p.290)

Se consider6 como dimensiones solo a tres caracteristicas,

porgue son las estrategias que mas se utiliza en la empresa.
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2.2.1.6. Medios de diferenciacion

Vildosola (2009), propone diferentes maneras de diferenciarse
COMO por son:
a. Relevancia: consiste en brindar a los consumidores
algo que sientan importante y relevante.
b. Exclusividad: esto consiste en ofrecer al consumidor
sentimiento en relacion a los competidores.
c. Credibilidad: la diferenciacion debe ser creible y
convincente.
d. La viabilidad: capacidad de la empresa de poder crear
dichos factores. (p.325)

2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1. Definicion de posicionamiento

Kotler & Keller (2012) afirma. “La accién de disefar la oferta
y la imagen de una empresa, en donde se ocupe un espacio
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (p.
276).

De otra forma para, Kotler & Armstrong (2008), consiste en.
“Conseguir un espacio o lugar claro, distintivo para que un

producto pueda lograr el objetivo de posicionarse” (p. 60).

Kurtz (2012) afirma que. “Los mercaddlogos utilizan una
estrategia de posicionamiento para distinguir las ofertas de su
empresa de las de los competidores y para crear promociones que

comuniguen su posicion deseada” (p.301).

En tal sentido se puede mencionar que una empresa utiliza
un conjunto de acciones para el logro de sus objetivos, pero esas
acciones tienen que ser innovadoras para asi lograr posicionarse

y diferenciarse de las demés empresas.
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2.2.2.2. Tipos de posicionamiento

Peter & Olson (2006) respecto a los tipos de posicionamiento
maniefiesta los siguientes:

a. Posicionamiento por atributos: Consistente en asociar a
un producto con un atributo, una caracteristica del
producto o una caracteristica del consumidor.

b. Posicionamiento por uso o aplicacion.

Posicionamiento por usuarios del producto

d. Posicionamiento por competidores: En la mayoria de
las estrategias de posicionamiento se toma a la
competencia como un marco de referencia implicito o
explicito. (pp.392 -394)

Cravens & Piercy (2007) considera los siguientes tipos de
posicionamiento:
a. Posicionamiento funcional: Aplicado a los productos
gue solucionan problemas asociados con el consumo.
b. Posicionamiento simbdlico: Se enfoca a la necesidad
del cliente, a su posicién social, a la identificacion de su
€00 0 a la pertenencia a un grupo social.
c. Posicionamiento experiencial: Recure para posicionar
productos que ofrecen una estimulacién cognitiva,

placer sensorial. (p.184)

Se puede analizar que existen varios tipos de posicionamiento, en
esta investigacion para identificar las dimensiones se tomé en
cuenta los tipos de posicionamiento segun el autor Cravens &
Piercy, el cual fue considerado porgue se enfoca en la solucién de
problema, ofrecer beneficios al cliente y se basa en toda la

experiencia que se tiene al momento de utilizar el servicio.

2.2.2.3. Declaracion del posicionamiento

Kotler & Keller (2012) definen que una declaracion.

“‘Resume el posicionamiento de la empresa o de la marca; adopta
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el siguiente formato: Para (segmento objetivo o necesidad) nuestra

(marca) es (concepto) que (punto de diferenciaciéon” (p. 263).

2.2.2.4. Estrategias de posicionamiento

Segun Arotoma (2009) las estrategias de posicionamiento son:

a. Posicionamiento indiferenciado: Estrategia donde la
organizacion considera al mercado un todo ignorado de
los que estdn compuestos de modo que dirige la oferta,
a todos los segmentos, con la misma estrategia.

b. Posicionamiento diferenciado: La empresa reconoce la
existencia de amplia variedad de segmentos y trata de
satisfacerlos a todos o la mayoria de ellos, pero con
ofertas diferenciadas para cada segmento identificado
como mercado meta.

c. Posicionamiento concentrado: Estrategia que adoptan
aguellas organizacionales que deciden centrar sus
esfuerzos de marketing en un nicho de mercado muy

especifico y seleccionado. (p.191)
2.2.2.5. Pasos para el posicionamiento

Arotoma (2009) identifica los pasos para el posicionamiento que se
presenta a continuacion:
a. ldentificar un conjunto de ventajas competitivas
posibles sobre las cuales cimentar una posicion.
b. Seleccionar las ventajas competitivas correctas.

c. Escoger una estrategia general de posicionamiento.
(p.69)

Stanton, Etzel, & Walker (2007) respecto a los pasos del
posicionamiento considera los siguientes:

a. Para posicionar un bien o una empresa, se debe

determinar el mercado meta y que es importante para

ellos. (concepto de posicionamiento)
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b.

C.

La posicion de una marca, el lugar en que se vende u
otras particularidades pueden comunicarse. (Disefar
de la caracteristica que mejor comunica la posicién)

Todos los componentes del marketing mix son el
complemento para que una empresa pretenda un

posicionamiento. (Coordinar la mezcla de marketing)

2.2.2.6. Las bases para construir una estrategia de posicionamiento

Arotoma (2009) presenta las siguientes bases para construir

estrategias:

a.

Posicionamiento por diferenciacion: No solo en la parte
real del producto sino también en el producto afadido.
Posicionamiento por atributo / beneficios: el desarrollo
de determinados valores del producto constituye el eje
del posicionamiento.

Posicionamiento por usuarios: la segmentacion del
mercado y el conocimiento de los gustos y preferencias
de los usuarios.

Posicionamiento por uso: la manera y el tiempo en que
se usa el producto son importantes para el
posicionamiento.

Posicionamiento por categoria: una bebida con etiqueta
negra o azul y otras formas de graduacion.
Posicionamiento frente a competidores: una estrategia
competitiva retadora o con la competencia implica
desarrollar una estrategia de posicionamiento frente a
la rival. (p.75-76)

De otra manera, Cultural (2002) define las siguientes bases para

lograr el posicionamiento:

a.

Posicionamiento basado en una cualidad distintiva del
producto.

Posicionamiento basado en las ventajas o en la
solucién aportada.

Posicionamiento basado en una oportunidad de

utilizacién especifica.
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d. Posicionamiento en relacién a una marca competidora.
e. Posicionamiento de ruptura en relacién a la categoria

del producto. (p.72).

2.2.2.7. Niveles de posicionamiento de la marca

Las marcas de las empresas se pueden posicionar en la mente de
los consumidores, Kotler & Armstrong (2004), al respecto indican:
a. La marca en funcion de los atributos del producto se
puede posicionar en el nivel inferior.
b. La marca asociada con los beneficios del producto o
servicio se puede posicionarse mejor.
c. Las marcas despertando un sentimiento original de
éxito deben enganchar a los consumidores a un nivel

mas profundo.

2.2.2.7. Implementar la estrategia de posicionamiento

Esta tarea consiste en tres pasos segun Kotler & Armstrong (2008)
y son:

a. identificar ventajas competitivas viables: El inicio del
posicionamiento es la diferenciacion de la oferta del
marketing.

b. Eleccion de la ventaja competitiva correcta: Dar a
conocer cuantas diferencias promovera (promover
agresivamente solo un beneficio ante el mercado meta),
y cudles serén (cada diferencia tiene un potencial para
crear costos de la compafia).

c. Elegir medidas firmes para entregar y comunicar la
posicion deseada a los consumidores finales tomando

en cuenta que ya se eligié una posicion.

Para lograr el posicionamiento, la ventaja competitiva debe de ser

Unica, y superior al de la competencia.
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2.2.2.8. Los errores del posicionamiento

Cravens & Piercy (2007) menciona los siguientes errores del
posicionamiento:

a. Infraposicionamiento: Cuando no se logra que los
consumidores perciban las diferencias con las otras
empresas, y solo tiene una vaga idea.

b. Sobreposicionamiento: Cuando se logra que los
consumidores tengan una idea exagerada del producto,
la marca o la empresa.

c. Posicionamiento confuso: Cambios frecuentes vy
mensajes contradictorios que confunden a los

consumidores. (p.190).

2.3. Marco conceptual
Posicionamiento

Conjunto de percepciones que constan en la mente del publico referido a un producto

0 servicio brindado.
Marketing

Es el arte de crear, comunicar y entregar valor a los clientes, al mismo tiempo generar

una ganancia y un valor para la empresa.
Diferenciacion

Caracteristica de un producto o servicio que los diferencia y distingue de la

competencia.
Posicionamiento experiencial

Se basa en la estimulacion de sensaciones desarrollando la parte I6gica del consumir

antes de adquirir el producto.
Posicionamiento funcional

Se enfoca en posicionar una marca mediante la resolucién de problemas y otorgando

beneficios.
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Posicionamiento simboélico

Consiste en que el cliente recurre al producto para incrementar su ego, lograr
identificar sus deseos de ego, poder pertenecer a un grupo social o simplemente por

un sentimiento encontrado gracias al producto.
Diferenciacion por medio de los empleados

Consiste en obtener una ventaja competitiva mediante la disposicién de un personal

preparado.
Diferenciacién por medio de laimagen

Hace énfasis en la manera en como los clientes captan los mensajes a través de

iméagenes y marcas en los productos.
Diferenciacién por medio del servicio

Se refiere a darle un valor agregado a un producto dificil de diferenciar respecto a los

demas en el mercado.
Empresa

Unidad econdémica en donde intervienen el capital y el trabajo con el objetivo de

obtener utilidades mediante la prestacion de servicios.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipétesis general

Existe relacion positiva entre estrategias de diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

3.1.2. Hipotesis especificas

a. Existe relacion positiva entre la diferenciacion por medio de los
empleados y el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC,

de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

b. Existe relacion positiva entre la diferenciacion por medio de la imagen y
el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia

de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

c. Existe relacion positiva entre la diferenciacion por medio del servicio y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia

de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

3.2. Variables

Carrasco (2006), se refiere a. “Las cualidades, caracteristicas, atributos que
poseen los individuos, grupos y fendmenos sociales o naturales que pueden sufrir
cambios y que son sujetos a un andlisis, medicién, manipulacién dentro de una

investigacion” (p. 256).

Variable 01: Estrategias de diferenciacion
Dimensiones:
- Diferenciacion por medio de los empleados

- Diferenciacion por medio de la imagen
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- Diferenciacion por medio del servicio

Variable 02: posicionamiento
Dimensiones:

- Posicionamiento funcional
- Posicionamiento simbdlico

- Posicionamiento experiencial

3.3. Operacionalizacion de Variables

Proceso que consiste en desagregar las variables que integran la
investigacion, en este cuadro se plasma las definiciones conceptuales vy
operacionales. Las variables se dividen en dimensiones y estas a la vez en
indicadores. (Carrasco, 2006).
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Matriz de Operacionalizaciéon de Variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
V1 Kotler & Keller Medios utilizados | Diferenciacion por o Confianza
. (2012), para que una | Mediodelos o Responsabilidad
Estrategias de empleados o Comunicacion
) L considera que empresa pueda o Cortesia
diferenciacion ) ) )
las estrategias diferenciarse  se
de diferenciacion otra, ya sea a
son en base a través del servicio, Diferenciacion por o Puntualidad
las otros, lo que | mediodela o Modernidad
caracteristicas coadyuve a ser | imagen o Seguridad
o Tranquilidad

del producto o
servicio (p. 290).

mejor que la
competencia.

Diferenciacion por
medio del servicio

o Accesibilidad

o Equipos
modernos

o Mantenimiento

o Atencién

V2

Posicionamiento

Kotler & Keller
(2012), define el
posicionamiento
como la accion de
disefiar la oferta y
la imagen de una
empresa, de modo
que éstas ocupen
un lugar distintivo
en la mente de los
consumidores del
mercado meta. (p.
276).

Indica el valor que
ocupa la marca en
la mente de los
consumidores

respecto el resto
de sus

competidores.

Posicionamiento
funcional

o Resolver
problemas

o Proporcionar
Beneficios

Posicionamiento
simbdélico

o ldentificacion del
ego
o Significado social

Posicionamiento
experiencial

o Estimulacion
sensorial del
tacto

o estimulacién
sensorial del oido

42




3.4. Metodologia

3.4.1. Enfoque

Cuantitativa

Hernandez, et al (2014) menciona que. “Establece pautas de
comportamiento y prueba teorias, mediante la recoleccién de datos, que
prueba la hipétesis en base a la medicibn numérica y el analisis

estadistico” (p. 4).

Del mismo modo Bernal (2010) afirma. “Se encarga de la medicion
de cualidades o caracteristicas de fendmenos sociales, lo cual se deben

derivar a un marco conceptual referido al problema analizado” (p. 60).

3.4.2. Tipo de estudio

Basica

Al respecto Carrasco (2005) menciona. “Investigacion que no tiene
fines aplicativos a una situacion, solo se encarga de ampliar y profundizar

los conocimientos cientificos existentes en el entorno” (p. 43).

Por otra parte, Pacheco (2006) afirma. “Se basa en fendmenos de
la realidad natural y social, los que se buscan conocer y explicar. Se tiene

como eje la formulacion de una (o varias) hipétesis” (p. 81).

3.4.3. Disefio de Investigacion

Disefio no experimental de la investigacion

“‘Aquellos donde las variables independientes no sufren
manipulacion intencional, tampoco sufren grupo de control, ni grupo
experimental. Se estudian los hechos y fenédmenos después de la

ocurrencia” (Carrasco, 2006, p. 71).
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En la investigacion se utilizé el disefio de tipo, no experimental, al
no haber manipulacién intencional de las variables porque solo se van a
observar situaciones existentes dentro de la Empresa de Transporte Wari
SAC; transaccional, porque se recogio la informacién en un momento y
tiempo Unico; y correlacional, porque se determind el grado de asociacion

entre variables de estudio.

El tipo correlacional se representa en el siguiente esquema:

Gréfico 1: Disefio correlacional

Donde:

M = Muestra

O1 = Variable 1: Estrategias de diferenciacion
02 = Variable 2: Posicionamiento

r = Relacion entre las variables de estudio.

3.5. Poblacién y muestra de estudio
3.5.1. Poblacién
“Conjunto de unidades de andlisis que pertenecen a la delimitacion
espacial donde se desarrollara la investigacion” (Carrasco, 2006, p. 237).

Se consider6 como poblacién a los clientes de la Empresa de
Transporte Wari SAC de la provincia de Andahuaylas, en el mes de mayor

afluencia del afio 2017.

Poblacién = 4, 247 clientes
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3.5.2. Muestra

Parte o fragmento representativo de la poblacién, cuyas caracteristicas
esenciales son las de ser objeto y reflejo fiel de ella, de tal manera que los
resultados obtenidos en la muestra pueden generalizarse a toda la poblacion.
(Carrasco, 2006, p. 237).

El fragmento fue tomado de acuerdo a la siguiente formula:

ZZ*N*q*p
EX(N—1)+Z2+q*p

n= Tamafio de muestra 71.773771
N= Poblacion total 4247
P= Probabilidad de éxito 0.95
g= Probabilidad de fracaso 0.05
E= Margen de error 0.05
Z= Coeficiente de confiabilidad 1.96

(1.96)2 * 4247 % 0.95 * 0.05
(0.05)2(4247 — 1) + (1.96)2 * 0.95 * 0.05

774.975572

10.797476

n=71.77377120
En el presente trabajo de investigacion contd con 72 clientes a quienes se
realizé la encuesta.

3.5.2.1. Muestreo Probabilistico

Refiere a “todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogido para la muestra y se obtiene definiendo
las caracteristicas de la poblacién y el tamafio de la muestra”
(Hernandez, et al, 2014, p.175).
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1.

3.6.2.

Técnica

Para el trabajo investigativo, la técnica de recoleccion de datos que se

utilizé fue la encuesta.

Arias (2012) afirma que. “Es una técnica con la que se pretende obtener
informacion que se suministra a un grupo o muestra de sujetos acerca de si

mismos, 0 en relacion con un tema en particular” (p.72).

Instrumento

El instrumento que se utilizd para llegar a la realizacién de la

investigacion es el cuestionario.

Arias (2012) refiere que el cuestionario. “Es la modalidad de encuesta
que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto

administrado porque debe ser llenado por el encuestado” (p.74).

De otra manera Nel (2010) considera que. “Es un instrumento para

recolecion de informacion, que es llenado por el encuestado” (p. 41).

El cuestionario se realizo en base a las dimensiones de la investigacion,
como son, por la variable 1 (estrategias de diferenciacion), diferenciacion por
medio de los empleados, diferenciacion por medio de la imagen y
diferenciacino por medio del servicio y por la variable 2 (posicionamiento),
posicionamiento funcional, posicionamiento simbdlico y posicionamiento

experiencial.
Cada dimension estuvé conformado por 4 items cada uno; la escala de

likerk que se utilizd para el trabajo fue: nunca, casi nunca, a veces, casi

siempre y siempre; con valores de 1, 2, 3, 4, 5 respectivamente.

46



Luego de la elaboracion del instrumento de la investigacion, debido a

que es nuevo, se hizd el analisis factorial, que es una técnica de andlisis

estadistico, cuyo propdsito es reducir la dimensionalidad de un conjunto de

variables observadas para definir la estructura de variables subyacentes.

El analisis factorial se presenta en dos formas, Analisis factorial

exploratorio, donde se trabaja a posteriori donde se define para obtener las

dimensiones y el andlisis factorial comprobatorio que permite apreciar cuales

son los factores que definen un determinado conjunto de variables y se

contrasta el modelo tedrico.

Debido a que ya se habia establecido los items se realizé el analisis en

base a eso.

Tabla 1

Varianza total explicada - Analisis Factorial

Com Autovalores iniciales Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
= Total % de % Total % de %
pnte varianza acumulad varianza acumulado
0

1 11,118 46,325 46,325 6,290 26,210 26,210

2 2,834 11,810 58,134 5,274 21,977 48,187

3 2,274 9,474 67,608 2,673 11,137 59,324

4 2,063 8,597 76,205 2,341 9,756 69,080

5 1,527 6,364 82,570 2,245 9,352 78,432

6 1,240 5,167 87,737 2,233 9,305 87,737

7 ,790 3,293 91,031

8 , 715 2,981 94,011

9 ,468 1,951 95,962

10 429 1,786 97,749

11 ,210 877 98,625

12 ,164 ,682 99,307

13 ,101 421 99,728

14 ,065 272 100,000

15 1,413E-15 5,887E-15 100,000

16 5,728E-16 2,387E-15 100,000

17 4,622E-16 1,926E-15 100,000

18 2,694E-16 1,122E-15 100,000

19 1,789E-16 7,453E-16 100,000
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20
21
22
23
24

5,793E-17
-1,545E-16
-1,948E-16
-3,663E-16
-7,546E-16

2,414E-16
-6,438E-16
-8,117E-16
-1,526E-15
-3,144E-15

100,000
100,000
100,000
100,000
100,000

Fuente: datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SpssV22

Autovalor
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Figura 1: Sedimentacion de andlisis factorial

Realizada la encuesta piloto para poder el analisis factorial se pudo a preciar

que a través de los 24 items (ambas variables) nos permite analizar el

porcentaje acumulado que es de 87.373%, porcentaje alto, ademas en este

caso la escala arrojo seis dimensiones, lo que confirmd el establecimiento

de las dimensiones.
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3.7. Métodos de andlisis de datos

a. SPSS V22

En la investigacién, el método para el analisis de datos fue el programa
SPSS 22. (Statistical Package For the Social Sciences),

Donde Nel (2014) manifiesta:
Este software ofrece un rapido entorno de modelacion estadistico visual,
gue va desde lo mas simple hasta lo mas complejo, para crear modelos
de manera interactiva y realizar cambios, utilizando técnicas analiticas
probadas y acreditadas. Permite sacar el maximo provecho a los datos,
por medio de una completa gama de herramientas estadisticas. (p. 15)

b. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Es una medida de correlacion de variables en un nivel de medicién ordinal
de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis de la muestra

pueden ordenarse por niveles. (Hernandez,et al., 2014).

Tabla 2

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Significado Valor
Correlacidn negativa grande y perfecta -1
Correlacién negativa muy alta -9a-99
Correlacion negativa alta -,7a-.89
Correlacidn negativa moderada -4 a-69
Correlacién negativa baja -2a-39
Correlacién negativa muy bajo 0la-19
Correlacion nula 0
Correlacidn positiva muy baja ,01a,19
Correlacion positiva baja ,2a,39
Correlacion positiva moderada 4 a,69
Correlacion positiva alta ,7a,89
Correlacion positiva muy alta ,9a,99
Correlacion positiva grande y perfecta 1

Fuente: (Hernandez, et al., metodologia de la investigacion, 2014, p. 322)
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Alfa de Cronbach

Permite evaluar la fiabilidad y consistencia de un instrumento de medida
a través de un conjunto de items, que se espera que midan el mismo
constructo o dimension teédrica, segun la tabla de Kuder Richardson,
establece el rango de cero a uno, caso donde cero significa nula fiabilidad y
uno fiabilidad perfecta en los resultados, ejercicio que han sido resueltas en
el programa estadistico SPSS V22.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de investigacion

4.1.1.

4.1.2.

Validacion de instrumento

El juicio de expertos se define como. “Una opinion informada de
personas con trayectoria en el tema, son reconocidas por otros como expertos
cualificados en éste, y que pueden dar informacién, evidencia, juicios y

valoraciones” (Escobar & Cuervo, 2008, p. 28).

Segun conformidad al reglamento para elaboraciéon de trabajo de
investigacion, el instrumento utilizado fue validado por tres expertos, docentes

de la universidad, quienes aportaron con sus conocimientos.
Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach

La fiabilidad y consistencia del instrumento fue medida con el alfa de
Cronbach, cuyo resultado esté circunscrito en el rango de 0, donde 0 significa
nula confiabilidad y 1 perfecta confiabilidad de los resultados, como referencia

tenemos la tabla de Kuder Richardson que se presenta:

Tabla 3

Fiabilidad segun kuder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

,66a,71 Muy confiable

72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Solis (2016). El liderazgo y su relacién con el Empowerment de los
trabajadores administrativos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas
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Al comparar el resultado obtenido con la tabla 3, observamos que el valor alfa
es de ,924 que representa una excelente confiabilidad, de las dos variables

(24 preguntas) que a continuacién se muestra en la tabla 4.

Tabla 4
Estadistica de fiabilidad (V1 - V2. Estrategias de diferenciacion vy

posicionamiento)

Alfa de Cronbach N° de elementos

924 24

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa Spss V22

Al comparar el resultado obtenido con la tabla 3, observamos que el valor alfa
es de ,841 que representa una excelente confiabilidad, de la primera variable
(12 preguntas) estrategias de diferenciacién, que a continuacién se muestra

en la tabla 5.

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad (V1: Estrategias de diferenciacion)

Alfa de Cronbach N° de elementos

,841 12

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa Spss V22

Al comparar el resultado obtenido con la tabla 3, observamos que el valor alfa
es de ,890 que representa una excelente confiabilidad, de la segunda variable

(12 preguntas) posicionamiento, que a continuacién se muestra en la tabla 6.

Tabla 6

Estadistica de Fiabilidad (V2: Posicionamiento)

Alfa de Cronbach N° de elementos

,890 12

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa Spss V22
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4.1.3. Datos generales de los clientes de la Empresa Wari

Tabla 7

Frecuencia del género de los clientes de la Empresa Wari

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 28 38,9 38,9 38,9
Femenino 44 61,1 61,1 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

T
Femenino

Masculino

Geénero

Figura 2: Género de los clientes de la Empresa Wari

En la tabla 7 y figura 2, se muestra la frecuencia del género de los clientes

de la Empresa Wari, donde se observa que, de los 72 clientes encuestados,

el 61.11% es representado por el género femenino (44 clientes) y el 38.89%

del total es representado por el género masculino (28 clientes).
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Tabla 8

Frecuencia de la edad de los clientes de la Empresa Wari

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Menos de 25 afios 21 29,2 29,2 29,2
De 26 a 35 afios 23 31,9 31,9 61,1
De 36 a 45 afios 14 19,4 19,4 80,6
De 46 afios a mas 14 19,4 19,4 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

Menos de 25 afios De 26 a 35 afios  De 36 a 45 afios  De 46 afios a mas

Edad

Figura 3: Edad de los clientes de la Empresa Wari

Al observar la tabla 8 y figura 3, se muestra la frecuencia de la edad de los
clientes de la Empresa Wari, donde se observa que el 31.94% de los clientes
tiene de 26 a 35 afos de edad (23 clientes); el 29.17% tiene menos de 25
afos (21 clientes); el 19.44% tiene de 36 a 45 afios (14 clientes), del mismo

modo de las edades de 46 afios a mas tienen el mismo porcentaje.
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Tabla 9

Frecuencia del nivel de estudio alcanzado por los clientes de la Empresa
Wari

Frecuenciec  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Primaria 8 11,1 11,1 11,1
Secundaria 25 34,7 34,7 45,8
Técnico superior 16 22,2 22,2 68,1
Universidad 22 30,6 30,6 98,6
Maestria - Doctorado 1 1,4 1,4 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

Primaria Secundaria Técnico Universiclad IMaestria -
superior Doctorado

Nivel de estudio alcanzado

Figura 4: Nivel de estudio alcanzado por los clientes de la Empresa Wari

Al observar la tabla 9 y figura 4, se muestra la frecuencia del nivel de estudio
alcanzado de los clientes de la Empresa Wari, donde se observa que el
34.72% solo estudio el nivel secundario (25 clientes), el 30.56% estudio el
nivel universitario (22 clientes); el 22.22% estudio el nivel técnico superior
(16 clientes); el 11.11% estudio el nivel primario (8 clientes); y el 1.39%

estudio maestria (1 cliente).
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4.1.4. Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 10

Frecuencia de la V1: Estrategias de diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 2 2,8 2,8 2,8
Casi nunca 9 12,5 12,5 15,3
A veces 33 45,8 45,8 61,1
Casi siempre 6 8,3 8,3 69,4
Siempre 22 30,6 30,6 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

V1:Estrategias de diferenciacion (agrupado)

Al observar la tabla 10 y figura 5, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de que si la Empresa Wari SAC aplica Estrategias de
diferenciacién, ubicandose en primer lugar los que respondieron A veces se
aplica, que viene hacer el 45.83% de los encuestados (33 clientes), en
segundo lugar, estd el 30.6% de los encuestados (22 clientes) que

respondieron siempre.
En conclusion, mas del 50%, es decir, el 84.72 % consideran que a veces,

casi siempre y siempre se aplican las estrategias de diferenciacion y que solo

el 2.8% responde que nunca se aplican.
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Tabla 11

Frecuencia de la V1-D1: Diferenciacion por medio de los empleados

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje

e vélido acumulado
Vaélido Nunca 4 5,6 5,6 5,6
Casi nunca 13 18,1 18,1 23,6
A veces 25 34,7 34,7 58,3
Casi siempre 16 22,2 22,2 80,6
Siempre 14 194 19,4 100,0

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

I 1
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

V1d1: Diferenciacion por medio de los empleados
(agrupado)

Figura 6: Dimension 1: diferenciacion por medio de los empleados

Al observar la tabla 11 y figura 6, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de si la Empresa Wari SAC aplica Estrategias de
diferenciacion por medio de los empleados, ubicandose en primer lugar
los que respondieron A veces se aplica, que viene hacer el 34,72% de los
encuestados (25 clientes), en segundo lugar esta el 22,22% de los
encuestados (16 clientes) que respondieron casi siempre y en tercero esta

el 19,44% de los encuestados (14 clientes) que respondieron siempre.
En conclusién, el 76.38 % consideran que a veces, casi siempre y siempre se

aplican las estrategias de diferenciacion por medio de los empleados y que

solo el 5.56% responde que nunca se aplican.
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Tabla 12

Frecuencias de la V1-D2: diferenciacion por medio de la imagen

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Nunca 1 1,4 1,4 1,4
Casi nunca 1 14 1,4 2,8
A veces 23 31,9 31,9 34,7
Casi siempre 25 34,7 34,7 69,4
Siempre 22 30,6 30,6 100,0

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

o
E
@ .
o 20
g 34.72%
34.72% ——
o .
30 ,569%,
1
T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

V1d2: Diferenciacion por medio de la imagen (agrupado)

Figura 7: Dimensién 2: diferenciacion por medio de la imagen

Al observar la tabla 12 y figura 7, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de si la Empresa Wari SAC aplica Estrategias de
diferenciacion por medio de laimagen, ubicandose en primer lugar los que
respondieron casi siempre se aplica, que viene hacer el 34,72% de los
encuestados (25 clientes), en segundo lugar esta los que respondieron a
veces, que viene a ser el 31.94% de los encuestados (23 clientes) y en tercero

esta el 30,56% de los encuestados (22 clientes) que respondieron siempre.
En conclusion, el 97.22 % consideran que casi siempre, a veces y siempre se

aplican las estrategias de diferenciacion por medio de la imagen y que solo el

1.39% responde que nunca se aplican.
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Tabla 13

Frecuencias de la V1-D3: Diferenciacion por medio del servicio

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valido Nunca 7 9,7 9,7 9,7
Casi nunca 15 20,8 20,8 30,6
A veces 18 25,0 25,0 55,6
Casi siempre 18 25,0 25,0 80,6
Siempre 14 19,4 19,4 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

19 44%

T T
Munca Zasi nunca A veces Casi siempre Siempre

V1d3: Diferenciacion por medio del servicio (agrupado)

Figura 8: Dimensién 3: Diferenciacion por medio del servicio

Al observar la tabla 13 y figura 8, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de si la Empresa Wari SAC aplica Estrategias de
diferenciacion por medio del servicio, ubicandose en los primeros lugares
los que respondieron A veces y casi siempre se aplica, que viene hacer un
total de 50% de los encuestados (36 clientes).

En conclusion, el 69.44% de los encuestados consideran que a veces, casi

siempre y siempre se aplican las estrategias de diferenciacion por medio del

servicio y que solo el 9,72% responde que nunca se aplican.
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Tabla 14

Frecuencias de la V2: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy bajo 5 6,9 6,9 6,9
Bajo 7 9,7 9,7 16,7
Moderado 27 37,5 37,5 54,2
Alto 24 33,3 33,3 87,5
Muy alto 9 12,5 12,5 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

12,50%

| I
Muy bajo Eajo Mocderado Alto Muy atto
V2: Posicionamiento (agrupado)

Figura 9: Variable 2: Posicionamiento

Al observar la tabla 14 y figura 9, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca del posicionamiento de la Empresa Wari SAC,
ubicandose en primer lugar que el posicionamiento es moderado, que viene
hacer el 37.50% de los encuestados (27 clientes), en segundo lugar, esta en
que el posicionamiento es alto es decir el 33.33% de los encuestados (24
clientes).

En conclusion, el 83.33% ubica a la empresa Wari en la condicién de

moderado, alto y muy alto posicionamiento, es una tendencia positiva, y solo
el 6.94% considera como muy bajo posicionamiento

60



Tabla 15

Frecuencias de la V2-D1: Posicionamiento funcional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy bajo 7 9,7 9,7 9,7
Bajo 14 19,4 19,4 29,2
Moderado 30 41,7 417 70,8
Alto 17 23,6 23,6 94,4
Muy alto 4 5,6 5,6 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

T
Muy afto

I
Muy bajo Bajo Mocderada Alta
V2d1: Posicionamiento funcional (agrupado)

Figura 10: Dimension 1: posicionamiento funcional

Al observar la tabla 15 y figura 10, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca del posicionamiento funcional de la Empresa Wari
SAC, ubicandose en primer lugar que el posicionamiento es moderado, que
viene hacer el 41.67% de los encuestados (30 clientes), en segundo lugar,
esta en que el posicionamiento es alto es decir el 23,61% de los encuestados
(17 clientes).

En conclusion, el 65.28% ubica a la empresa Wari en la condicién moderado
y alto posicionamiento, esto se debe a que los clientes estarian percibiendo
en su totalidad que la empresa pueda solucionar problemas o aportar algunos

beneficios. Lo que conlleva a la tendencia tan variada en los resultados.
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Tabla 16

Frecuencias de la V2-D2: Posicionamiento simbdlico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy bajo 5 6,9 6,9 6,9
Moderado 29 40,3 40,3 47,2
Alto 27 37,5 37,5 84,7
Muy alto 11 15,3 15,3 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

1 T
Muy bajo Moderado Alfto Muy alta
V2d2: Posicionamiento simbélico (agrupado)

Figura 11: Dimension 3: Posicionamiento simbdlico

Al observar la tabla 16 y figura 11, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca del posicionamiento simbdlico de la Empresa Wari
SAC, ubicandose en primer lugar que el posicionamiento es moderado, que
viene hacer el 40,28% de los encuestados (29 clientes), en segundo lugar,
esta en que el posicionamiento es alto es decir el 37,50% de los encuestados
(27 clientes), en tercer lugar, esta que el posicionamiento es muy alto es decir
15, 28%.

En conclusion, el 93.06% ubica a la empresa Wari en la condicién de
moderado, alto y muy alto posicionamiento, es una tendencia positiva, y solo
el 6.94% considera como muy bajo posicionamiento. Esto indica que los
clientes se identifican con la empresa, se sienten satisfechos de poder realizar

un viaje.

62



Tabla 17

Frecuencia de la V2-D3: Posicionamiento experiencial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy bajo 8 11,1 11,1 11,1
Bajo 4 5,6 5,6 16,7
Moderado 22 30,6 30,6 47,2
Alto 18 25,0 25,0 72,2
Muy alto 20 27,8 27,8 100,0

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Porcentaje

1 1
Muy bajo EBajo Moderacdo Ao Muy alto
V2d3: Posicionamiento experiencial (agrupado)

Figura 12: Dimensién 3: Posicionamiento Experiencial

Al observar la tabla 17 y figura 12, apreciamos las respuestas de los clientes
encuestados, acerca del posicionamiento experiencial de la Empresa Wari
SAC, ubicandose en primer lugar que el posicionamiento es moderado, que
viene hacer el 30,56% de los encuestados (22 clientes), en segundo lugar,
estd en que el posicionamiento es muy alto es decir el 27,78% de los
encuestados (29 clientes), y en tercer lugar, esta en que el posicionamiento

es alto es decir el 25% (18 clientes).

En conclusién, el 83.34 % ubica a la empresa Wari en la condicion de
moderado, muy alto y alto posicionamiento, es una tendencia positiva, y el
11.11% considera como muy bajo posicionamiento. Esto indica que los
clientes perciben bien la comodidad, el placer, la tranquilidad al realizar un

viaje.
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4.1.5. Tablas cruzadas de los objetivos de la investigacion

Tabla 18

Tabulacion cruzada Estrategias de diferenciacion y Posicionamiento

V2: Posicionamiento (agrupado) Total

Muy bajo Bajo Moderado Alto  Muy

alto
V1: Estrategias Muy bajo 2 0 0 0 0
de diferenciacion Bajo 3 3 1 0 9
(agrupado) Moderado 0 4 21 8 0 33
Alto 0 0 4 2 0 6
Muy alto 0 0 0 13 9 22
Total 5 7 27 24 9 72

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

W2
Fosicionamiento
(agrupadao)
CInuy bajo

M Bajo

M moderado
B Atto
DMU\; alto

Recuento

Muy bajo Eajo Moderado Alto Muy alto

V1:Estrategias de diferenciacion
(agrupado)

Figura 13: Tabla cruzada estrategias de diferenciacion y posicionamiento

Al observar la tabla 18 y figura 13, se obtiene las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de las estrategias de diferenciacion y posicionamiento
donde indica que 21 clientes encuestados perciben que las estrategias de

diferenciacion y el posicionamiento se dan de forma moderada.

En conclusion, la empresa aplica y tiene un posicionamiento ambas de forma

moderada, alta y muy alta.
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Tabla 19:

Tabulacion cruzada - Diferenciacién por medio de los empleados *
Posicionamiento

V2: Posicionamiento (agrupado) Total

Muy Bajo Moderado Alto Muy

bajo alto
V1di: Muy bajo 1 1 0 2 0 4
Diferenciacion por Bajo 2 2 2 0 13
medio de los Moderado 2 4 15 4 0 25
empleados Alto 0 0 5 8 3 16
(agrupado) Muy alto 0 0 0 8 6 14
Total 5 7 27 24 9 72

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

W2
Fosicionamiento
(agrupada)
My bajo

W Bajo
EModerada
3 ato
|:|r-.-1u3r alto

Recuento

Muy bajo Bajo Moderado

V1d1: Diferenciacion por medio de los
empleados (agrupado)

Figura 14: Tabla cruzadas de diferenciacién por medio de los empleados y
Posicionamiento

Al observar la tabla 19 y figura 14, se obtiene las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de la diferenciacion por medio de los empleados vy
posicionamiento donde indica que 15 encuestados perciben que las
estrategias de diferenciacién y el posicionamiento se dan de forma
moderada.

En conclusién, la empresa aplica estrategias y tiene un posicionamiento

ambas de forma moderada, alta.
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Tabla 20

Tabulacion cruzada - diferenciacién por medio de la imagen *
Posicionamiento

V2: Posicionamiento (agrupado) Total

Muy Bajo Moder Alto Muy

bajo ado alto
V1d2: Muy bajo 1 0 0 0 1
Diferenciacion Bajo 1 0 0 0 1
por mediode la  Moderado 3 3 15 2 0 23
imagen Alto 0 4 9 4 25
(agrupado) Muy alto 0 0 4 13 5 22
Total 5 7 27 24 9 72

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

W2:
Fosicionamiento
(agrupacda)
Ity bajo

W Bajo

B Moderado
E atto
Crauy atto

Recuento

Muy bajo Bajo Moderado Alto Muy afto

V1d2: Diferenciacién por medio de la
imagen (agrupado)

Figura 15: Tabla cruzada diferenciacion por medio de la imagen y
posicionamiento

Al observar la tabla 20 y figura 15, se obtiene las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de la diferenciacion por medio de la imagen y
posicionamiento donde indica que 15 encuestados perciben que las
estrategias de diferenciacién y el posicionamiento se dan de forma
moderada.

En conclusién, la empresa aplica estrategias y tiene un posicionamiento

ambas de forma moderada, alta y muy alta.
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Tabla 21

Tabulacion cruzada - Diferenciacion por medio del servicio *
Posicionamiento

V2: Posicionamiento (agrupado) Total

Muy Bajo Moder Alto Muy

bajo ado alto
V1d3: Muy bajo 3 1 3 0 0 7
Diferenciacion Bajo 2 3 8 2 0 15
por medio del Moderado 0 3 9 6 0 18
servicio Alto 0 0 3 9 6 18
(agrupado) Muy alto 0 0 4 7 3 14
Total 5 7 27 24 9 72

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

Posicionamiento
(agrupado)
CImuy bajo
M Baic
[ Moderado
[

DMU\; alto

Recuento

Muy bajo Bajo Moderaco Muy alto

V1d3: Diferenciacion por medio del
servicio (agrupado)

Figura 16: Tabla cruzada de diferenciacion por medio del servicio y
posicionamiento

Al observar la tabla 21 y figura 16, se obtiene las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de la diferenciacion por medio del servicio y
posicionamiento donde indica que 18 encuestados perciben que la
diferenciacion por medio del servicio y el posicionamiento se dan de

forma moderada y alta.

En conclusién, la empresa aplica estrategias y tiene un posicionamiento

ambas de forma moderada, alta y muy alta.
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4.2. Contrastacion estadistica de hipotesis

Hipotesis general

Conforme al problema y objetivo general planteado, se presenta las hipétesis
evaluadas con el Coeficiente Rho de Spearman.

Ho: No existe relacion positiva entre estrategias de diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Ha: Existe relacion positiva entre estrategias de diferenciacion y el posicionamiento
de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas, region
Apurimac, 2017.

Tabla 22

Correlacion entre estrategias de diferenciacion y posicionamiento

V1: Estrategias V2:
de diferenciacion Posicionamiento
(agrupado) (agrupado)

Rho de V1: Estrategias de Coeficiente de 1,000 778"
Spearman diferenciacion correlacion

(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000

N 72 72

V2: Posicionamiento Coeficiente de 778" 1,000
(agrupado) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 72 72

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

La tabla 22, revela un valor de ,000 que es menor al nivel esperado (p<0.05), con el
cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por otro
parte se obtiene un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de ,778** con el
cual se afirma que existe una correlacidon positiva alta entre estrategias de
diferenciacion y el posicionamiento en la Empresa de Transporte Wari SAC, de la

provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

Asi mismo se presenta el diagrama de dispersion en la siguiente figura:
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V1;Estrategias de diferenciacion

30

R2 Lineal = 0,643

T
30 35 40

T T T T
45 S0 55 &0

V2: Posicionamiento

Figura 17: Diagrama de dispersion - estrategias de diferenciacion y posicionamiento

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacién positiva entre la diferenciacion por medio de los empleados

y el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Ha: Existe relacion positiva entre la diferenciacién por medio de los empleados y el

posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Tabla 23

Correlacion entre diferenciacion por medio de los empleados y el posicionamiento

V1d1: Diferenciacion V2:
por medio de los Posicionamie
empleados nto
(agrupado) (agrupado)
V1d1: Diferenciacién Coeficiente de 1,000 ,639”
Rho de . s
por medio de los correlacion
Spearman empleados Sig. (bilateral) . ,000
(agrupado) N 72 72
V2: Posicionamiento Coeficiente de ,639™ 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 72 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22
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La tabla 23, revela un valor de ,000 que es menor al nivel esperado (p<0.05), con el
cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por otro
parte se obtiene un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de ,639** con el
cual se afirma que existe una correlacion positiva moderada entre diferenciacion por
medio de los empleados y el posicionamiento en la Empresa de Transporte Wari

SAC, de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Asi mismo se presenta el diagrama de dispersién en la siguiente figura:

R2 Lineal = 0,448
20—

V1d1: Diferenciacion por medio de los empleados

10 o

T T T T T
30 33 40 45 a0 55 &0

V2: Posicionamiento

Figura 18: Diagrama de dispersion - diferenciacién por medio de los empleados y
posicionamiento

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacién positiva entre la diferenciacion por medio de la imagen y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Ha: Existe relacién positiva entre la diferenciacion por medio de la imagen vy el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.
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Tabla 24

Correlacion entre diferenciacion por medio de la imagen y el posicionamiento

V1d2: V2:
Diferenciacion por Posiciona
medio de la imagen miento
(agrupado) (agrupad
0)
Rho de V1d2: Diferenciacién por Coeficiente de 1,000 ,613"
Spearman medio de la imagen correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 72 72
V/2: Posicionamiento Coeficiente de ,613™ 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 72 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

La tabla 23, revela un valor de ,000 que es menor al nivel esperado (p<0.05), con
el cual se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por
otro parte se obtiene un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de ,613**
con el cual se afirma que existe una correlacion positiva moderada entre
diferenciaciéon por medio de la imagen y el posicionamiento en la Empresa de
Transporte Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Asi mismo se presenta el diagrama de dispersion en la siguiente figura:

R2 Lineal = 0,464

10

Y¥1d2: Diferenciacion por medio de [aimagen

T T T T T
30 35 40 45 S0 S5 &0

V2: Posicionamiento

Figura 19: Diagrama de dispersion - diferenciacion por medio de la imagen y
posicionamiento
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Hipotesis especificas 3

Ho: No existe relaciéon positiva entre la diferenciacion por medio del servicio y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Ha: Existe relacion positiva entre la diferenciacion por medio del servicio y el
posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Tabla 25

Correlacion entre diferenciacion por medio del servicio y el posicionamiento

V1d3: Diferenciacion V2:

por medio del servicio  Posicionamie

(agrupado) nto

(agrupado)

Rho de V1d3: Coeficiente de 1,000 ,636™
Spearman Diferenciacion por correlacion

medio del servicio Sig. (bilateral) . ,000

(agrupado) N 72 72

V2: Coeficiente de ,636™ 1,000
Posicionamiento correlacion

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 72 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

La tabla 25, revela un valor de ,000 que es menor al nivel esperado (p<0.05), con el
cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por otro
parte se obtiene un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de ,636** con el
cual se afirma que existe una correlacion positiva moderada entre diferenciacion por
medio del servicio y el posicionamiento en la Empresa de Transporte Wari SAC, de

la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Asi mismo se presenta el diagrama de dispersion en la siguiente figura:
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2 Lineal = 0 488

V1d3: Diferenciacién por medio del servicio

40 45 a0

V2: Posicionamiento

Figura 20: Diagrama de dispersion - diferenciacion por medio del servicio y
posicionamiento
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CAPITULO V
DISCUSION

Examinado los resultados que se alcanzaron luego del procesamiento de los datos,
se expone la comparacién a las bases teédricas y a los antecedentes utilizados, que
corroboran vy justifican la investigacién, de acuerdo al problema, objetivos e hipétesis

planteados:

Primero: se plantedé como hip6tesis general que, las estrategias de diferenciacion
se relacionan de manera positiva con el posicionamiento de la Empresa de Transporte Wari
SAC, de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017. Donde, Existe correlacion
positiva alta, en correspondencia al valor obtenido de ,778** (rho de Spearman). En tanto
significa que ambas variables sufren los mismos cambios; es decir, que si la aplicaciéon de
las estrategias de diferenciacion en esta empresa aumenta, también aumentara el
posicionamiento; y si ocurriese lo contrario, también ambas variables disminuirian en su
aplicacion. Asimismo, la representacion de los 2 asteriscos significa el nivel de confianza
del 99%.

Este resultado se confirma con la investigacion: “Estrategias de diferenciacion y la
imagen corporativa de la empresa “Valnu en su Fiesta” de la ciudad de Ambato, 2014”. Que
concluye: que si el personal de una empresa esta totalmente capacitado y tiene una
excelente imagen personal, el servicio al cliente puede llegar a ser superior en relacién a
la competencia y con esto lograr una diferenciacién muy fuerte; que no solamente sea un
vendedor sino un amigo el que le asesore y brinde consejos al momento de comprar. La
mejor forma para combatir a la competencia no es imitarla sino mas bien innovar. Haciendo
las cosas diferentes en todo el sentido empresarial, utilizando de la mejor manera los

recursos que se posea. (Torres, 2014, p.96).

Igualmente, este resultado concuerda con la investigacion de Céaceres & Vega
(2008), “Posicionamiento y determinacién del mercado objetivo potencial de Dimarsa”,
donde concluye que, de acuerdo a los resultados, los atributos que mas disgustan a los
clientes de Dimarsa S.A., son la atencion al cliente, y los largos tramites que se tienen que
realizar para obtener tarjeta de crédito Dimarsa. Mientras que los atributos mas importantes
para los clientes de Dimarsa S.A. (y que se pueden utilizar como ventajas competitivas)
son la exclusividad de sus productos, y la tradicion que ha tenido la tienda a lo largo de su
existencia. Mientras que los atributos mas importantes para los clientes de Dimarsa S.A. (y

que se pueden utilizar como ventajas competitivas) son la exclusividad de sus productos,
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y la tradicion que ha tenido la tienda a lo largo de su existencia. Con esta conclusién la
empresa Wari puede aprovechar el posicionamiento tradicional ya que es una empresa

gue tiene muchos afos en la provincia de Andahuaylas.

Pero ademas tenemos la teoria propuesta por Kotler & Keller (2012), considera que.

“Son las que basan a las caracteristicas del producto o servicio” (p.290).

Las estrategias de diferenciacién se enfocan en lograr algo mas valiosos en
referencia a las otras empresas. Porter (2002) afirma:

Una empresa se diferencia de sus competidores cuando ofrece algo especial que

aprecian lo clientes ademas de presentar un precio bajo. La diferenciacion de una

empresa puede atraer a un numeroso grupo de clientes en una industria 0 solo un

subconjunto de los que tienen cierta necesidad. (p.152)

El concepto de posicionamiento se manifiesta como. “La accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores del mercado meta” (Kotler & Keller, 2012, p. 276).

En base a los resultados y conceptos tedricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan. En la
empresa de transporte de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que la empresa aplica

estrategias de diferenciacion para llegar a lograr el posicionamiento.

Segundo: Se plante6 como hipoétesis especifica 1 que, existe relacidn positiva entre
la diferenciacion por medio de los empleados y el posicionamiento de la Empresa de
Transporte Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017. Donde
existe correlacién positiva moderada, en correspondencia al valor obtenido de ,639** (rho
de Spearman). En tanto ambas dimensiones sufren los mismos cambios; es decir, la
aplicacion de la estrategia de diferenciacion por medio de los empleados aumenta, también
aumentard el posicionamiento; y si ocurriese lo contrario, también ambas dimensiones
disminuirian en su aplicacion. Asi mismo, presenta un nivel de confianza del 99%, lo cual

da a entender que este resultado es bastante confiable.

Lo cual coincide con la investigacion: “Implementacion de estrategias de marketing
para mejorar El posicionamiento de la empresa de transportes Royal Palace’s destino a
Cajamarca, provincia de Trujillo”. Que concluye: Analizados los resultados se planteé
estrategias que contribuira a mejorar el posicionamiento de la Empresa, las estrategias

estaran orientadas a la generacién de marca, la difusion de la misma y la mejora en la
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atencion al cliente.; Los atributos mas valorados de la empresa de transportes Royal
Palace’s en relacién a la competencia son el Precio y Ubicacién, los cuales son
considerados como fortalezas para sus clientes, mientras sus debilidades son
consideradas la Seguridad y Horarios, siendo necesario tomar como punto de mejorar la
seguridad que es el atributo mas importante para los viajeros de la ruta Trujillo-Cajamarca

y viceversa. (Gonzales & Sanchez, 2015, p. 06).

Pero al mismo tiempo se tiene la teoria Vildosola (2009), donde menciona que la
funcion de las estrategias de diferenciacion, en relacion a este tema indica que “Busca
establecer una caracteristica Unica, de forma exclusiva a nivel de industria y quiere lograrse

a nivel productos, servicios o desempefio empresarial” (p.327).

En base a los resultados y conceptos tedricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan. En la
empresa de transporte de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que la empresa aplica
estrategias de diferenciacion por medio de los empleados para llegar a lograr el

posicionamiento.

Tercero: Se plante6 como hip6tesis especifico 2 que, existe relacion positiva entre
la diferenciacién por medio de la imagen y el posicionamiento de la Empresa de Transporte
Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017. Donde existe
correlacion positiva moderada, en correspondencia al valor obtenido de ,613** (rho de
Spearman). En tanto ambas dimensiones sufren los mismos cambios; es decir, si la
aplicacion de la estrategia de diferenciacion por medio de imagen aumenta, también
aumentard el posicionamiento; y si ocurriese lo contrario, también ambas dimensiones
disminuirian en su aplicacién. Asi mismo, presenta un nivel de confianza del 99%, lo cual

da a entender que este resultado es bastante confiable.

Coincide también con la teoria de Kotler, que menciona, que para crear una marca
fuerte y evitar caer en la trampa de los productos de uso masivo, los especialistas en
marketing deben estar convencidos de que pueden diferenciar cualquier cosa. La ventaja
competitiva es la habilidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras

gue sus competidores no pueden o no desean igualar. (Kotler, 2012)

Respecto a la diferenciacion por medio de la imagen. Las empresas pueden crear
imagenes poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y
psicolégicas de los consumidores. (Kotler, 2012). Por tanto, la diferenciacion es importante

para lograr el posicionamiento.
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Del mismo modo se tiene la investigacion titulada: “Estrategias competitivas y su
relacibn con el posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de
Andahuaylas. Donde concluye que, al analizar la relacion que existe entre la diferenciacion
y la lealtad a la marca en las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015”,
se afirma que existe una correlacién positiva moderada entre la diferenciacion y la lealtad

a la marca en las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas. (Villano, 2015).

En base a los resultados y conceptos tedricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan. En la
empresa de transporte de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que, la empresa aplica
estrategias de diferenciacion por medio de la imagen para llegar a lograr el

posicionamiento.

Cuarto: Se plante6 como hipoétesis especifica 3 que, existe relacion positiva entre
la diferenciacién por medio del servicio y el posicionamiento de la Empresa de Transporte
Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017. Donde existe
correlacion positiva alta, en correspondencia al valor obtenido de ,636** (rho de Spearman).
En tanto ambas dimensiones sufren los mismos cambios; es decir, si la aplicacién de la
estrategia de diferenciacion por medio del servicio aumenta, también aumentara el
posicionamiento; y si ocurriese lo contrario, también ambas dimensiones disminuirian en
su aplicacion. Asi mismo, presenta un nivel de confianza del 99%, lo cual da a entender

que este resultado es bastante confiable.

Sobre el primer componente se menciona, que las empresas de servicios pueden
diferenciarse mediante el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y rapida, que

proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores. (Kotler, 2012)

Del mismo modo se tiene la investigacion: “Estrategias competitivas y su relacion
con el posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas”.
Donde concluye que, existe una correlacion positiva moderada entre la diferenciacién y la
calidad de servicio en las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas. (Villano,
2015).

De igual forma la investigacion: “El marketing directo y su relaciébn con el
posicionamiento de marca de una empresa productora de eventos”, concluyé que, la
empresa de eventos Kall Producciones tiene un buen posicionamiento en comparacion
con su competencia siendo sus atributos mas resaltantes el precio y la variedad de

productos. La atencion al cliente que brindan es regular. Su desventaja solo radica en la
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ubicacién. Sin embargo, a pesar de dicha desventaja, la empresa cuenta con un 49% de
preferencia de sus propios clientes lo que ayuda a entender mas qué tan posicionada se

encuentra.

El posicionamiento de Cazott Producciones se encuentra basado en la calidad de
sus productos y su ubicacion estratégica lo que le permite tener una cierta ventaja de
alcance; asimismo de cierta manera sucede con Megu Producciones cuyo posicionamiento
se debe a su variedad de productos y también su ubicacién. Ademas, tienen ambos el 18%
y 26% respectivamente de preferencia de los mismos clientes de Kalt Producciones. (Cruz
& Su, 2016)

En base a los resultados y conceptos tedricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan. En la
empresa de transporte de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que la empresa aplica
estrategias de diferenciacion por medio del servicio para llegar a lograr el posicionamiento.
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CONCLUSIONES

Se evidencia una relacibn positiva alta entre estrategias de diferenciacién y
posicionamiento, conforme lo demuestra el valor obtenido (r = ,778**, p = ,000 < ,05)
valor de rho de Spearman y el nivel de significancia. Ambas variaran de una forma

positiva fuerte ante los cambios positivos y negativos que se presenten.

Se evidencia una relacion positiva moderada entre diferenciacién por medio de los
empleados y posicionamiento, conforme lo demuestra el valor obtenido (r = ,639**, p
= ,000 < ,05) valor de rho de Spearman y el nivel de significancia. Ambas variaran
moderadamente ante los cambios positivos y negativos que se presenten.

Se evidencia una relacién positiva moderada entre diferenciacion por medio de la
imagen y posicionamiento, conforme lo demuestra el valor obtenido (r = ,613**, p =
,000 < ,05) valor de rho de Spearman y el nivel de significancia. Ambas variaran
moderadamente ante los cambios positivos y negativos que se presenten.

Se evidencia una relacién positiva moderada entre diferenciacién por medio del
servicio y posicionamiento, conforme lo demuestra el valor obtenido (r = ,636**, p =
,000 < ,05) valor de rho de Spearman y el nivel de significancia. Ambas variaran

moderadamente ante los cambios positivos y negativos que se presenten.
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SUGERENCIAS

1. Conrespecto al primer resultado de esta investigacion, se sugiere mejorar la utilizacion
de estrategias de diferenciacién agregandole servicios y beneficios adicionales, como
son:; un mini market donde se pueda comprar algin imprevisto que falte para realizar
el viaje, se debe de invertir mas en la implementacion de tecnologia, si bien la empresa

tiene equipos modernos, pues debe de concentrarse mas en eso y poder aprovecharlo.

2. Con respecto al segundo resultado de esta investigacion, se sugiere a la empresa
realizar capacitaciones en cuanto al servicio que deben brindar, ya que el personal que
recibe una capacitacion explota sus diferentes caracteristicas en cuanto a la
competencia y es ahi donde se ve la capacidad y el conocimiento que se necesita
para realizar un trabajo; la cortesia para ser agradable, respetuosos; la confiabilidad
para hacer su trabajo de forma consistente y precisd; la comunicacion donde se

enfocan en entender al cliente y hacerse entender claramente.

3. Con respecto al tercer resultado de esta investigacion, se sugiere a la empresa para
pueda diferenciarse por medio de la imagen, debe de cumplir con los horarios de salida
establecido; también para que los clientes al momento de viajar se sientan seguros, el
bus no debe de detenerse en lugares peligrosos o para recoger pasajeros en cualquier
sitio, donde se puede sufrir algin incidente, eso se lograria mediante el uso de GPS,

donde se sabe exactamente la ubicaciéon del bus.

4. Con respecto al tercer resultado de esta investigacion, se sugiere a la empresa para
pueda diferenciarse por medio del servicio; la empresa debe cumplir estrictamente con
el mantenimiento de sus buses; para la accesibilidad al servicio se tiene que
implementar la venta de pasajes via internet, cumpliendo a la ves con las promociones
gue se dan a conocer en la misma empresa, esto generar un acceso mas facil y

tranquilo al cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: Estrategias de diferenciacion y su relacion con el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

PROBLEMA GENERAL:

¢Qué relacion existe entre estrategias de
diferenciacion y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢Coémo la diferenciacion por medio de los
empleados se relaciona con el posicionamiento
de la empresa de transporte Wari SAC, de la
provincia de Andahuaylas, regién Apurimac,
20177

¢ Coémo la diferenciacion por medio de la imagen
se relaciona con el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, region Apurimac, 20177

¢,Cémo la diferenciacion por medio del servicio se
relaciona con el posicionamiento de la empresa
de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017?

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la relacion entre estrategias de
diferenciacion y el posicionamiento de la empresa
de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacién entre la diferenciaciéon por
medio de los empleados y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

Determinar la relacion entre la diferenciacion por
medio de la imagen y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

Determinar la relaciéon entre la diferenciacion por
medio del servicio y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia
de Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

HIPOTESIS GENERAL:

Existe relacion

positiva entre estrategias de

diferenciacion y el posicionamiento de empresa de
transporte Wari SAC, de la provincia de Andahuaylas,

region Apurimac, 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion positiva entre la diferenciacion por
medio de los empleados y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

Existe relacion positiva entre la diferenciacion por
medio de la imagen y el posicionamiento de la
empresa de transporte Wari SAC, de la provincia de
Andahuaylas, regién Apurimac, 2017.

Existe relacion positiva entre la diferenciacion por
medio del servicio y el posicionamiento de la empresa

de transporte Wari SAC, de

la provincia de

Andahuaylas, region Apurimac, 2017.

VARIABLE I:
Estrategias de diferenciacion

Dimensiones:

- Diferenciacién por medio de los
empleados

- Diferenciacion por medio de la
imagen

- Diferenciacién por medio del
servicio

VARIABLES II:
Posicionamiento
Dimensiones:

- Posicionamiento funcional

- Posicionamiento simbélico
- Posicionamiento experiencial

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO
Deductivo - Inductivo

DISENO
No experimental - transeccional

NIVEL
Descriptivo - correlacional

POBLACION
4, 247 clientes

MUESTRA
72 clientes

TECNICA:
. Encuesta

INSTRUMENTO:
. Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO:
. Spss 22
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: Estrategias de diferenciacion y su relacion con el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017

VARIABLES DE ESTUDIO

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE 1
Estrategias de Diferenciacién

Kotler & Keller (2012), considera que
las estrategias de diferenciacién son
en base a las caracteristicas del
producto o servicio (p. 290).

DIMENSION 1

Diferenciacion por medio de los empleados

Las empresas pueden tener empleados mejor capacitados, que presten un servicio superior al
cliente.

o Confianza

o Responsabilidad
o Comunicacion

o Cortesia

DIMENSION 2

Diferenciacion por medio de laimagen

Las empresas pueden crear imagenes poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades
sociales y psicoldgicas de los consumidores.

o Puntualidad
o Modernidad
o Seguridad

o Tranquilidad

DIMENSION 3

Diferenciacion por medio del servicio

Las empresas de servicios pueden diferenciarse mediante el disefio de un sistema de gestion mas
eficiente y rapida, que proporcione soluciones més efectivas a los consumidores.

o Accesibilidad

o Equipos modernos
o Mantenimiento

o Atencién

VARIABLE 2
Posicionamiento

Kotler & Keller (2012), define el
posicionamiento como la accién de
disefar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. (p.
276).

DIMENSION 1

Posicionamiento funcional

Se aplica a los productos que resuelven problemas relacionados con el consumo para necesidades
de consumo generados eternamente.

o Resolver problemas
o Proporcionar Beneficios

DIMENSION 2

Posicionamiento simbdlico

Se dirige a la necesidad del comprador, generada internamente, de sentirse mejor, tener una
posicién social, pertenecer a un grupo, o identificar su ego.

o Identificacion del ego
o Significado social

DIMENSION 3

Posicionamiento experiencial

Se utiliza para posicionar productos que ofrecen un placer sensorial, variedad y/o una estimulacion
coghnitiva.

o Estimulacion sensorial del
tacto

o Estimulacion sensorial del
oido
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Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: Estrategias de diferenciacion y su relacion con el posicionamiento de la empresa de transporte Wari SAC de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2017

medio del servicio

mantenimiento al dia?

. . . . Peso N° de .
Variables Dimensiones Indicadores . Items o Preguntas E.V
% items
1. ¢Los trabajadores de la empresa Wari le inspiran confianza al r Nunca 1)
momento de ofrecer y prestar el servicio? - Casinunca  (2)
DIMENSION 1: 1.1. Confianza > Los rabaiad del War o e A veces 3)
1.2. Responsabilidad . |¢ ostra 'ajz c|>res le la etr)npcrjes?a ari conocen todas sus funcionesen | . siempre (4)
Diferenciacion por | 1.3. Comunicacién 16.67% | 4 a atencion del servicio a bordo* . Siempre ()
medio de los 1.4. Cortesia 3. ¢Los trabajadores de la empresa Wari se expresan con claridad?
empleados
4. ¢Los trabajadores de la empresa Wari le atienden con cortesia mejor
gue las otras empresas de transporte?
VARIABLE 1: _ : i
5. ¢Cuando Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los horarios
Estrategias de | DIMENSION 2: establecidos?
diferenciacion 2.1 Puntualidad 6. ¢Laempresa Wari presenta cambios en cuanto a la modernizacién de
Dif o X )
fierenciacion por 2.2. Moder_nldad 16.67% | 4 cus buses?
medio de laimagen | 2.3. Seguridad '
2.4. Tranquilidad 7. ¢Considera a la empresa Wari como un medio de transporte seguro?
8. ¢Al momento del viaje usted siente una tranquilidad absoluta?
3.1. Accesibilidad 9. ¢Es féacil acceder al servicio que ofrece la empresa Wari?
3.2. Equipos
DIMENSION 3: m?)dSrnos 10. ¢La empresa Wari utiliza equipos modernos para brindar el servicio?
imi 0,
Diferenciacion por gi I\A/Itaer;]tgglr:nlento 16.67% | 4 11. ¢Considera que los buses utilizados por la empresa estan con su

12. ¢Los trabajadores de la empresa Wari le brindan un trato cordial?
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VARIABLE 2:

Posicionamiento

13.

¢JAnte la necesidad de viajar, considera a la empresa Wari como una
opcion segura?

14. ¢Con que frecuencia escoge la Empresa Wari como su primera opcién
DIMENSION 1: . .
Posicioﬁamiento 1.1. Resolver para realizar un viaje?
funcional problemas 16.67%
uncional 1.2. Proporcionar 15. ¢El valor que paga justifica la calidad del servicio que le brinda la
Beneficios empresa Wari?
16. ¢La empresa Wari le brinda mas beneficios que las otras empresas de
transporte?
17. ¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfaccién especial en lo
personal?
DIMENSION 2: 2.1, Identificacion del 18. ¢Considera que la empresa Wari aporta un beneficio para la sociedad?
Posicionamiento -1. ldentificacion de 16.67%
simboélico 990 i ial 070 19. ¢Usar el servicio que le ofrece la empresa Wari, le brinda un estatus
2.2. Significado social social especial?
20. ¢Se considera un cliente selecto al utilizar los servicios que la empresa
Wari ofrece?
21. ¢Le empresa Wari, es una opcioén para disfrutar de un viaje comodo y
confortable?
3.1. Estimulacion
DIMENSION 3: sensorial del tacto 22. ¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje
3.2. Estimulacion 16.67% placentero?

Posicionamiento
experiencial

sensorial del oido

23.

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje tranquilo?

24.

¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje relajado?
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Anexo 4: Ficha de validacion por criterio de jueces o0 experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
|. GENERALIDADES:

Nombre y Apellido: SR ArIXI N B L
Grado Académico: \'LA&ST@/Q‘?N@@Q’“.”"'?U@L’“\

Foche. 21,103 201§

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

............................................. )\.‘........A...,....................A...‘..........;.........n......

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos al grupo muestral)

Loukar @ wwesha.

1Il. VALIDACION

Luego de evaluado el instrumento Procede QNO Procede I:I para su aplicacion.

Sello y firma del Evaluador

oni:.[000239 ......
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

L. GENERALIDADES:

Nombre y Apellido: T'Nje /‘)?zsds’ﬁl Gebieames. Mendbzg..................
Grado ACAAEMICO: .. D0

Fecha. ..02./.04.1201%

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos al grupo muestral)

G Cengle. o SRS

IIl. VALIDACION

Luego de evaluado el instrumento Procede lZ' No Procede I:I para su aplicacion.

L
....... e m
Sello y firm g@mador

DNI: .. 04642206 ...

90



FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
L. GENERALIDADES:
Nombre y Apellido:

Grado Académico:
Fecha. .2..1.03.1.1%..

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

K%&MQAQJFWW ........................................................

Iil. VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento Procede No Procede D para su aplicacion.

L onerumiet . o LA o

3 'D

Sello y firma delEvalaador
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Anexo 5: Fotografias de la investigacion

Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Wari

Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Wari

Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Wari
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Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Wari

Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Watri

Encuesta realizada a los clientes de la
Empresa Wari
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Anexo 6: Instrumento de recolecciéon de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

Estimado Sefior (a);

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a completar
esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma confidencial
y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de investigacion titulado: ESTRATEGIAS DE
DIFERENCIACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE
WARI SAC, DE LA PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC, 2017

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere pertinente.

I.  DATOS GENERALES:

1.1.Genero:
a) Femenino () Masculino ( )

1.2.Edad:
a) Menos de 25 afos ()
b) De26a35 ()
c¢) De 36a45afios ()
d) De 46 amas ()

1.3.Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria ()
b) Secundaria ()
c) Instituto tecnolégico ( )
d) Universidad ()

e) Maestria—doctorado ( )

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del

item correspondiente, utilizando la siguiente escala:

Siempre | Casisiempre | Aveces | Casinunca | Nunca
5 4 3 2 1
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ITEMS

Escala valorativa

Siempre

Casi A Casi
siempre veces nunca

Nunca

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Dimension: Diferenciacion por medio de los empleados

¢ Los trabajadores de la empresa Wari le inspiran

1 confianza al momento de ofrecer y prestar el servicio? | | | | | | | | |
¢Los trabajadores de la empresa Wari conocen todas sus

2 funciones en la atencion del servicio a bordo? | | | | | | | | |
¢Los trabajadores de la empresa Wari se expresan con | | | | | | | | |

3 claridad?

4 ¢Los trabajadores de la empresa Wari le atienden con

cortesia mejor que las otras empresas de transporte?

Dimension: Diferenciacion por medio de laimagen

¢ Cuando Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los

S horarios establecidos? | | | | | | | | |
6 ¢La empresa Wari presenta cambios en cuanto a la
modernizacién de sus buses? | | | | | | | | |
¢ Considera a la empresa Wari como un medio de
7 transporte seguro para viajar? | | | | | | | | |
8 ¢Al momento del viaje usted siente una tranquilidad | | | | | | | | |

absoluta?

Dimension: Diferenciacién por medio del servicio

¢ Es facil acceder al servicio de transporte que ofrece la

9 empresa Wari? | | | | | | | | |
10 ¢La empresa Wari utiliza equipos modernos para brindar
el servicio? | | | | | | | | |
11 ¢ Considera que los buses utilizados por la empresa | | | | | | | | |
estan con su mantenimiento al dia?
12 ¢ Los trabajadores de la empresa Wari brindan un trato

cordial a los pasajeros?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

Dimension: Posicionamiento funcional

SAnte la necesidad de viajar, considera a la empresa

13 | Wari como una opcién segura? L O O] O
¢, Con que frecuencia escoge la Empresa Wari como su

14 | primera opcion para realizar un viaje? | | | | | | | | |
¢ El valor que paga justifica la calidad del servicio que le

15 | brinda la empresa Wari? 1 7101 11
¢La empresa Wari le brinda mas beneficios que las otras

16 | empresas de transporte? | | | | | | | | |

Dimension: Posicionamiento simbélico

17

¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfaccion
especial en lo personal?
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18

¢ Considera que la empresa Wari aporta un beneficio
para la sociedad?

19

¢Usar el servicio que le ofrece la empresa Wari, le brinda
un estatus social especial?

20

¢ Se considera un cliente selecto al utilizar los servicios
que la empresa Wari ofrece?

Dimension: Posicionamiento experiencial

21

¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un
viaje comodo y confortable?

22

¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un
viaje placentero?

23

¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un
viaje tranquilo?

24

¢Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un
viaje relajado?
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Anexo 7: Copia de cuestionarios aplicados en trabajo de campo

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

o~

Estimado Sefior (a);

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a completar
esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y serén utilizadas Gnicamente para el trabajo de .investigacic’m titulado:
ESTRATEGIAS-DE DIFERENCIACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
DE TRANSPORTE WARI SAC, DE LA PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC, 2017

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere

_ pertinente.

I. DATOS GENERALES:

1.1.Genero: 5
a) Femenino () Masculino f¢)

1.2.Edad:
a) Menosde25afios ( )
b) De26a35 )
- c) De36a45aios )]
- d) Ded6amas ()
1.3.Usted qué nivel de estudio ha alcanzado: *
a) Primaria ()
b) Secundaria ()
c) Instituto tecnoldgico ( )
d) Universidad )
e) Maestria—doctorado ( )

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del

item correspondiente, utilizando la siguiente escala:

"Siempre | Casisiempre | Aveces | Casinunca | Nunca
5 4 3 2 1
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N°

ITEMS

Escala valorativa

Siempre  Casi A Casi
siempre veces nunca

Nunca

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Dimensidn: Diferenciacién por medio de los empleados

¢éLos trabajadores de la empresa Wari le inspiran confianza al

mejor que las otras empresas de transporte?

k momento de ofrecer y prestar el servicio? I—I |>( I l | I I I ]
[T marenl i L1 Bd L1 L
5 iLos trabajadores de la empresa Wari se expresan con claridad? [>< I I I l | L | I ]
i éLos trabajadores de la empresa Wari le atienden con cortesia [:I XI |:|

Dimensidn: Diferenciacion por medio de la imagen

¢Cudndo Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los horarios

3 establecidos? [X-l l—l |—|
éLa empresa Wari presenta cambios en cuanto a la I I | | I l

6 o X
modernizacidn de sus buses?

7 ¢Considera a la empresa Wari como un medio de transporte
seguro? -

3 ¢Al momento del viaje usted siente una tranquilidad absoluta?

<

Dimensidn: Diferenciacion por medio del servicio

¢Es fécil acceder al servicio que ofrece la empresa Wari?

X
[
]
L Oy O O Oy,

L OO0 o) | O

cordial?

9 L]
i ¢La empresa Wari utiliza equipos modernos para brindar el [,Z<_| l | l | I | | I
. servicio?
éConsidera que los buses utilizados por la empresa estan con su
1 mantenimiento al dia? ,Y-I I | | | i—-‘ |:|
i3 ¢Los trabajadores de la empresa Wari le brindan un trato |_] IX_J I | l I [_—l

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

Dimension: Posicionamiento funcional

¢Ante la necesidad de viajar, considera a la empresa Wari como

empresas de transporte?

1 X [ [

ol L1 DI L1 ]

o e e it I B o s
15 za:iz;waerﬂaga s B i A R BB | g — — ] [
. | e empresa Wari e brinda més beneficos que las otras

]

Dimension: Posicionamiento simbdlico

17

¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfaccion especial
en lo personal?
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¢El utilizar nuestro servicio le brinda un estatus diferente?

i X OO OO

¢Usar el servicio que le ofrevce la empresa Wari, le brinda un l_l |X_l | | I | | |

w estatus social especial?
¢Se considera un cliente selecto al utilizar los servicios que la -
20 T [0 O] O [

empresa Wari ofrece?

Dimension: Posicionamiento experiencial

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
21 Bl =l L1 [] [

coémodo y confortable?

éLe empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje

= placentero? ; |_| LX' I | |_| ’_|

éLe empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje

- tranquilo? |>< l | | l | | ) l I I
¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
L 2 S I O A I O O

Muchas gracias por su colaboracion

v
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Estimado Sefior (a);

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a completar

esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma

confidencial y serdn utilizadas Unicamente para el trabajo de ‘investigacic’)n titulado:
§ ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y SU RELACION CON EL POS|CIONAI\;IIENTO DE LA EMPRESA

DE TRANSPORTE WARI SAC, DE LA PROVINCIA'DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC, 2017

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere

pertinente.

I. DATOS GENERALES:

1.1.Genero:

a) Femenino M

1.2.Edad:

a}) Menos de 25 afios
b) De26a35

c) De 36 a45 afios
d) De 46 a mds

(
(X)

ENCUESTA

Masculino ( )

)

()
{1

1.3.Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria

b) Secundaria

()
()

¢} Instituto tecnoldgico 0()
d) Universidad
e) Maestria—doctorado ( )

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del

()

item correspondiente, utilizando la siguiente escala:

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Siempre

Casi siempre

A veces ¢

Casi nunca

Nunca

5

4

3

2
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"

Escala valorativa

mejor que |as otras empresas de transporte?

N° ITEMS Siempre Casi A Casi  Nunca
siempre veces npunca
~ VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION
Dimensidn: Diferenciacion por medio de los empleados
y ¢los trabajadores de la empresa Wari le inspiran confianza al I | | | I yl l | | |
momento de ofrecer y prestar el servicio? =
¢éLos trabajadores de la empresa Wari conocen todas sus
2 |5 s " L L L L L
funciones en la atencién del servicio a bordo?
3 ¢Los trabajadores de la empresa Wari se expresan con claridad? I I I - | I I I | I l
i Los trabajadores de la empresa Wari le atienden con cortesia
4| J P L Led L L [

Dimensi6n: Diferenciacién por medio de la imagen

¢Cudndo Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los horarios

5 establecidos? A I | I I l I l I I
¢éla empresa Wari presenta cambios en cuanto a la | | | p I I | I |
6 | o A
modernizacién de sus buses? i
¢Considera a la empresa Wari como un medio de transporte
7 . . A | |
seguro?
3 éAl momento del viaje usted siente una tranquilidad absoluta?

Dimensién: Diferenciacion por medio del servicio

¢Es facil acceder al servicio que ofrece la empresa Wari?

OOy O

cordial?

9
¢éLa empresa Wari utiliza equipos modernos para brindar el
i e p . quip p | |
servicio? -
¢ Considera que los buses utilizados por la empresa estan con su
- T A il Lol ]
mantenimiento al dia?
i ¢Los trabdjadores de la empresa Wari le brindan un trato l I l |

JE]

L O OOy 4| 0O O

VARIABLE 2: POSICIONAMIENT

O 0O8E OO0

Dimension: Posicionamiento funcional

¢Ante la necesidad de viajar, considera a la empresa Wari como

empresas de transporte?

13

una opcion segura? I——I u m u |——|
¢Con que frecuencia escoge la Empresa Wari como su primera

™| g pelri . - p O KO O™
opcion para realizar un viaje? Al

15 | éEl valor que paga justifica la calidad del servicio que le brinda la
empresa Wari? |_| I_I I_'(_J |___| I:‘

i éla empresa Wari le brinda mas beneficios que las otras

L1 [

Dimensidn: Posicionamiento simbdlico

17

¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfaccion especial
en lo personal?

REI
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¢El utilizar nuestro servicio le brinda un estatus diferente?

18 | | I X | | |
¢Usar el servicio que le ofrece la empresa Wari, le brinda un

19
estatus social especial? D I-:l E l:l I:l

Se considera un cliente selecto al utilizar los servicios que la =

20| ¢ , ¢ D BTN N N
empresa Wari ofrece?

Dimension: Posicionamiento experiencial
;Le empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje -

- fpems Ak ’ v I R
cémodo y confortable?
¢Le empresa Wari, es una opcidn para disfrutar de un viaje

22 e
placentero? D |__| |_.| lﬁ_l U
¢Le empresa Wari, es una opcidn para disfrutar de un viaje 3

23 (
tranquilo? ‘:I l:l El |:|
:Le empresa Wari, es una opcidn para disfrutar de un viaje

20 | e eme PRy = ]

relajado?

O O

Muchas gracias por su colaboracion

-~
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Estimado Sefior (a);

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a completar
esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y serdn utilizadas Unicamente para el trabajo de ‘investigaci()n titulado:
ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
DE TRANSPORTE WARI SAC, DE LA PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC, 2017

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere

pertinente.

.  DATOS GENERALES:

1.1.Genero:
a) Femenino (4\)

1.2.Edad:

a) Menos de 25 afios
b) De26a35
c) De36a45ahos

d) De 46 a mas

(
(x)

()
()

ENCUESTA

Masculino ( )

)

1.3.Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria
b) Secundaria

c) Instituto tecnoldgico

d} Universidad

e) Maestria —doctorado

Para évaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del

b
69

()

k

()

item correspondiente, utilizando la siguiente escala:

-UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACI()N DE EMPRESAS

Siempre

Casi siempre

A veces -

Casi nunca

Nunca

5

4

3

2
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N°

ITEMS

Escala valorativa

Siempre

Casi A Casi
siempre veces nunca

Nunca

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Dimensidn: Diferenciacion por medio de los empleados

¢Los trabajadores de la empresa Wari le inspiran confianza al

mejor que las otras empresas de transporte?

] » [ [x]
momento de ofrecer y prestar el servicio? %

5 ¢éLos trabajadores de la empresa Wari conocen todas sus m
funciones en la atencién del servicio a bordo?

3 ¢éLos trabajadores de la empresa Wari se expresan con claridad? [—|

4 ¢éLos trabajadores de la empresa Wari le atienden con cortesia

Dimension: Diferenciacién por medio de la imagen

¢Cuando Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los horarios

5 establecidos?

6 éLa empresa Wari presenta cambios en cuanto a la
modernizacion de sus buses?

7 ¢Considera a la empresa Wari como un medio de transporte
seguro?

3 ¢Al momento del viaje usted siente una tranquilidad absoluta?

Dimension: Diferenciacién por medio del servicio

{Es facil acceder al servicio que ofrece la empresa Wari?

cordial?

9
i éLa empresa Wari utiliza equipos modernos para™brindar el
servicio?
i ¢Considera que los buses utilizados por la empresa estan con su
mantenimiento al dia?
5 ¢éLos trabajadores de la empresa Wari le brindan un trato »

) B O O O 0O O (O] E
LU o oo o) oo b

L0 O O () ey Oy Ry | )

VARIABLE 2: POSICIONAMIENT

1000 8 080 | 8000

Dimension: Posicionamiento funcional

13

¢Ante la necesidad de viajar, considera a la empresa Wari como
una opcion segura?

K|
]

14

¢Con que frecuencia escoge la Empresa Wari como su primera
opcidn para realizar un viaje?

I
[]

15

¢El valor que paga justifica la calidad del servicio que le brinda la
empresa Wari?

16

éLa empresa Wari le brinda mas beneficios que las otras
empresas de transporte?

&
[

Dimension: Posicionamiento simbdlico

17

¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfaccion especial
en lo personal?

OO0 OO

[
T
0 |d) Uyao

Fapy.

OO Uyoo) oo oo o oo o oo
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-~

&El utilizar nuestro servicio le brinda un estatus diferente?

18 [x]
i8 éUsar el servicio que le ofrece la empresa Wari, le brinda un |:|
estatus social especial?
éSe considera un cliente selecto al utilizar los servicios que la
20

empresa Wari ofrece?

Dimensién: Posicionamiento experiencial

éLe empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje

aj0(0) (oo 4

0|0 (O)k U

21
cémodo y confortable? I;—]
iLe empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
placentero?
Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje :

23 é .p p p J
tranquilo?

54 éLe empresa Wari, es una opcién para disfrutar de un viaje

relajado?

G Ojo) (o0
L)0)00) (0j0) O

]
[

Muchas gracias por su colaboracién
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Estimado Sefior (a);

Tenga usted un buen dfa, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a completar
esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de ‘investigacién titulado:
ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAI\;IIENTO DE LA EMPRESA
DE TRANSPORTE WARI SAC, DE LA PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC, 2017

Responda las. preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere

pertinente.

I.  DATOS GENERALES:

1.1.Genero:
a) Femenino ()

1.2.Edad:

a) Menos de 25 afios
b) De 26a35

c) "De 36 a 45 afios
d) De 46 amas

ENCUESTA

Masculino (¥)

()

()

()
()

1.3.Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:
a) Primaria
b) Secundaria
c) Instituto tecnoldgico ( )
d) Universidad
e) Maestria—doctorado (%)

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del

()
()

() "

item correspondiente, utilizando la siguiente escala:

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

-~

Siempre

Casi siempre

A veces -

Casi nunca

Nunca

5

4

3

2
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N°

Escala valorativa

ITEMS Siempre

Casi A Casi

siempre veces nunca

Nunca

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Dimensién: Diferenciacién por medio de los empleados

1

¢Los trabajadores de la empresa Wari le inspiran confianza al

mejor que las otras empresas de transporte?

momento de ofrecer y prestar el servicio? - |:|
éLos trabajadores de la empresa Wari conocen todas sus

2 | 2 e N
funciones en la atencién del servicio a bordo?

3 éLos trabajadores de la empresa Wari se expresan con claridad? |:|

2 éLos trabajadores de la empresa Wari le atienden con cortesia

Dimensién: Diferenciacion por medio de la imagen

¢Cudndo Ud. Viaja la empresa Wari cumple con los horarios

> | establecidos?

& ¢éLa empresa Wari presenta cambios en cuanto a la
modernizacidn de sus buses?

. ¢Considera a la empresa Wari como un medio de transporte
seguro?

3 ¢Al momento del viaje usted siente una tranquilidad absoluta?

Dimension: Diferenciaciéon por medio del servicio

¢Es facil acceder al servicio que ofrece la empresa Wari?

9
¢La empresa Wari utiliza equipos modernos para brindar el

10 servicio?

7 ¢Considera que los buses utilizados por la empresa estan con su
mantenimiento al dia?

- ¢Los trabajadores de la empresa Wari le brindan un trato

cordial?

/

A= = R A N =

O O = O a
L oo ooo g ooy L

VARIABLE 2: POSICIONAMIENT

-
Dimension: Posicionamiento funcional

¢Ante la necesidad de viajar, considera a la empresa Wari como

empresas de transporte? ~

Dimensidn: Posicionamiento simbélico

17

¢El utilizar nuestro servicio le significa una satisfagccién especial

en lo personal?

00y 0o 8000 oeoa  oooa

=

|0 oo 0o oo o oo o) oodgd

13
una opcidn segura? |:| I:I
¢Con que frecuencia escoge la Empresa Wari como su primera =
14 z
opcidn para realizar un viaje? l:l D
15 | ¢Elvalor que paga justifica |a calidad del servicio que le brinda la
empresa Wari? IZ] I__—.I |:|
éLa empresa Wari le brinda mas beneficios que las otras
e “ O @ O

107



18

¢El utilizar nuestro servicio le brinda un estatus diferente?

-

19

¢Usar el servicio que le ofrece la empresa Wari, le brinda un
estatus social especial?

1 X

20

éSe considera un cliente selecto al utilizar los servicios que la
empresa Wari ofrece?

DX

Dimension; Posicionamiento experiencial

21

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
comodo y confortable?,

[ Ix]

22

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
placentero?

] [

23

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
tranquilo?

[ [X]

24

¢Le empresa Wari, es una opcion para disfrutar de un viaje
relajado?

O)00|d) 00U

L1 A

0000 |dj0)
O|\o|o0) |00 Q0

Muchas gracias por su colaboracion

-~
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Anexo 8: Base de datos del cuestionario en el programa Excel 2013

POSICIONAMIENTO
Posicionamiento simbdlico

Posicionamiento

experiencial

24

23

22

21

20

19

18

17

Posicionamiento funcional

16

15

14

13

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Diferenciacién por medio del

servicio

12

11

10

Diferenciacion por

medio de la imagen

Diferenciacion por

medio de los

empleados

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
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50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
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Anexo 9: Analisis factorial — prueba piloto realizado a 15 personas

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

POSICIONAMIENTO

Diferenciaci | Diferenciaci | Diferenciacié | Posicionamien | Posicionamient | Posicionamiento
on por 6n por n por medio | to funcional o simbdlico experiencial
medio de medio de del servicio
los los de la

empleados imagen

1(2(3(4]|5|6|7|8|9|10(11|12]13(14|15(16(17|18| 19 |20 | 21 |22 |23 | 24
1/3/4/3/3(3(4/3/2|2|/3/3(3(3|3|2|3|2|2|2|2|5 |5|5]| 5
2|4(3(4(3|4/5/5/4|3/4(3/4|5/4|3|3|4(3(3|5| 3 |(4|3]| 4
3(3|3(1|{5|5(5|/5/3|5/4/3/4|3/3(3|4(4|{4|/5|5|5 |4|3]| 4
4/4|5|4|4|4|5/4|/5(5/5|5/4|3(4(5/5/4|4|4 5|5 (54| 3
5(3/4(3/3|/4/5/4/4|5/5/4/3|3(4/5/4|3/3(3 (4|5 |5|4)| 5
6(4|/5(4(4|5(5|5|/5|5/5/4|/4|3/4/5(4(3|3/3 /4|5 |5|4]| 4
7(4|/4(4|5|/4/5|5/5|5|/5|5/4|3(4|5|/2|5/4|(5 (5|5 |5|5]| 5
8(3|/4(4/2|3/3|3/3|2|3|3|2|2(2|3|2|2|2(2 (2|3 3|2 2
9(3|/4(4(4|4/5|/5/4|3/4|4/4|4(3|/3|4|4/4(3 (4|4 (4|4 5
3) 4/4/4/4|4|/4(3/2(2(3|/2(4(3|2|3[3|3/4|(3|3(3 (4|4 4
1 3/3/4/3(2|4/4/3|3/4|/3(3|4/4(4/3|4(3|2|2| 4 (4|4 4
; 2(2/3/3(4|3/4(3|3/2|3(3|3(2(3|3|2(3[3|2]| 3 (3|4, 4
; 4/4(3/4|5|5(5/5(4|5/4(4(4(4|5/4|3|3|4|4(4 |[5|4| 4
le 4/4/(4/5|4|/4(4|3(4(3/4|4(4|4|4/4|4/4|4 |44 (4|4 4
; 3/4/3/3(3|4/3(3|3/2|3(3|3(3(2(4|2(2|/3|3| 4 (4|4 4
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