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PRESENTACION

De acuerdo con los lineamientos técnicos establecidos en el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, de la Facultad de Ciencias de la
Empresa, Escuela Profesional de Administracion de Empresas, me permito presentar la
investigacion titulada: Ventaja competitiva y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca
en el distrito de Andahuaylas, 2019, con el proposito de optar el titulo profesional de

Licenciado en Administracién de Empresas.

El presente trabajo de investigacion fue elaborado con la finalidad de determinar la relacién
gue existe entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca

en el distrito de Andahuaylas, 2019.

Teniendo en cuenta, sefiores miembros del jurado evaluador pongo a su disposicion el
presente trabajo de investigacion a fin de que pueda darle la revision para recibir las
sugerencias de mejora que deben realizarse en el trabajo de investigacion, da a conocer
gue el estudio de investigacion es de caracter correlacional no experimental, Ventaja
competitiva y posicionamiento de la marca, Dos temas fundamentales para alcanzar el
éxito, de mejorar dia a dia y afrontar a las competencias. Aquello se tomé en cuenta los

pasos metodoldgicos y procedimentales que comprende una investigacion cientifica.

De esta manera, se pretende aportar conocimiento tedrico cientifico para los interesados
en la lectura, de cémo la ventaja competitiva y posicionamiento de marca es fundamental
en toda empresa que busca ser sostenible en el tiempo y a la vez permite ampliar

conocimientos en los temas estudiados.

La autora
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RESUMEN

El trabajo de investigacion toma en cuenta como objetivo general determinar la relacion
gque existe entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca
en el distrito de Andahuaylas, 2019. La investigacion corresponde al enfoque cuantitativa,
tipo de investigacion es basica, disefio de investigacion es de tipo no Experimental (disefio

descriptivo, transeccional correlacional).

La poblacion se determindé teniendo en cuenta a los clientes que asisten al Recreo Ponceca
las evidencias que se tomo es el sistema de software que utiliza el local donde cuantifica
los platos vendidos a diario informacién brindada por el gerente general del Recreo
Ponceca lo cual se tomd en cuenta a los clientes que acuden al establecimiento en el mes
de mayo, es de 6,985 clientes, dio como muestra 72 clientes a quienes se aplicé las
encuestas elaboradas en base a los indicadores que presentan las diferentes dimensiones

presentadas en el presente trabajo de investigacion.

En el levantamiento de datos, se empled la técnica la encuesta, instrumento es el
cuestionario, el cuestionario estuvo conformado por 16 items para ventaja competitiva y 14
items para posicionamiento de marca, ambas con escalas de cinco alternativas (escala de
Likert); la validacion estuvo a cargo del juicio de expertos.

En el procesamiento de datos se determiné un alto nivel de significancia ya que el alfa de
Cronbach es de ,888 en lo cual se ubica del rango 0.72 a 0.99 que representa una excelente

confiabilidad.

Al contrastarla hipétesis general se obtuvo como coeficiente de correlacion de rho de
Spearman de 0,738* y una significancia (bilateral) menor a 0,00 al nivel esperado de
(p<0.05), Por lo cual se puede afirmar que existe correlacion a un nivel de confianza del
99% que existe correlacion significativa alta entre la ventaja competitiva y posicionamiento

de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

Asimismo, la correlacion de liderazgo de costos y el posicionamiento de marca muestra un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman 0,492** y una significancia (bilateral) de
0,01 menor al nivel esperado de (p<0.05), Por tanto, podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99%, existe una correlacion significativa moderada entre el liderazgo de

costos y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Xiii



Igualmente, la correlacién de diferenciacion y el posicionamiento de marca, muestra un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman 0,755** y una significancia (bilateral) de
0,01 menor al nivel esperado de (p<0.05), Por tanto, podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99%, existe una correlacion significativa alta entre la diferenciacion y el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

También, la correlacion de enfoque o segmentacién y el posicionamiento de marca,
muestra un coeficiente de correlacién de rho de Spearman 0,291* y una significancia
(bilateral) de 0,05 menor al nivel esperado de (p<0.05), Por tanto, podemos afirmar con un
nivel de confianza del 95%, existe una correlacion significativa baja entre el enfoque o
segmentacion y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas.

Palabras clave: Ventaja competitiva, posicionamiento de marca, liderazgo en costos,

diferenciacion, enfoque o segmentacion, precio y calidad.
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ABSTRACT

The research work takes into account the general objective to determine the relationship
between the competitive advantage and the positioning of the Recreo Ponceca brand in the
district of Andahuaylas, 2019. The research corresponds to the quantitative approach, type
of research is basic, and design of Research is non-Experimental (descriptive correlational
design).

The population was determined taking into account the clients that attend the Ponceca
Recreation, the evidence that was taken is the software system used by the premises where
the dishes sold daily quantify information provided by the general manager of the Ponceca
Recreation which was taken in Account to the clients that come to the establishment in the
month of May, is 6,985 clients, gave as sample 72 clients to whom the surveys elaborated
based on the indicators that present the different dimensions presented in this research

work were applied.

In the data collection, the survey technique was used, the instrument is the questionnaire,
the questionnaire was made up of 16 items for competitive advantage and 14 items for
brand positioning, both with scales of five alternatives (Likert scale); the validation was in

charge of the expert judgment.

In the data processing, a high level of significance was determined since Cronbach's alpha
is 888 in which it is in the range 0.72 to 0.99, which represents excellent reliability.

When comparing the general hypothesis, it was obtained as a correlation coefficient of
Spearman rho of 0.738 ** and a significance (bilateral) of less than 0.00 at the expected
level of (p <0.05), so it can be affirmed that there is a correlation to a 99% confidence level
that there is a significant high correlation between the competitive advantage and
positioning of the Recreo Ponceca brand in the district of Andahuaylas, 2019.

Likewise, cost leadership and brand positioning shows a correlation coefficient of Spearman
rho 0.492 ** and a (bilateral) significance of less than 0.01 at the expected level of (p <0.05).
Therefore, we can affirm with a 99% confidence level, there is a significant moderate
correlation between cost leadership and the positioning of the Recreo Ponceca brand in the

district of Andahuaylas.

Similarly, differentiation and the second variable brand positioning, shows a correlation

coefficient of Spearman rho 0.755 ** and a significance (bilateral) less than 0.01 to the
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expected level of (p <0.05), Therefore, we can affirm with at a 99% confidence level, there
is a significant high correlation between the differentiation and positioning of the Recreo
Ponceca brand in the district of Andahuaylas.

Also, approach or segmentation and the second brand positioning variable, shows a
correlation coefficient of Spearman rho 0.291 * and a significance (bilateral) less than 0.05
to the expected level of (p <0.05), Therefore, we can affirm with a 95% confidence level,
there is a significant low correlation between the focus or segmentation and the positioning

of the Recreo Ponceca brand in the district of Andahuaylas.

Keywords: Competitive advantage, brand positioning, cost leadership, differentiation,
focus or segmentation, price and quality.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacién se ha referido al tema de ventaja competitiva y
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

El propésito de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre la ventaja
competitiva y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas, 2019, Teniendo en cuenta los temas principales.

La ventaja competitiva hace referencia a la capacidad de la empresa para implementar
estrategias que le permitan ampliar o conservar de forma duradera una posicién sostenible
en el mercado, posicionamiento de marca como el acto de disefiar la oferta y la imagen de

la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes.

Estos temas en la actualidad son de gran importancia para la supervivencia de las
empresas en este mundo competitivo, para con ello sea sostenible en el tiempo.

El presente estudio ha sido desarrollado en cinco capitulos:

En el primer capitulo, esta relacionado con el problema de investigacion y seguida la
formulacion del problema asimismo el objetivo general seguida las especificas

incluyéndose también la justificacion.

En el segundo capitulo, se planted sobre las teorias existentes de ventaja competitiva y
posicionamiento de marca; del mismo modo se da a conocer los antecedentes

internacionales, nacionales y locales de investigacion de distintos autores.

En el tercer capitulo, esta relacionado con la metodologia de la investigacion, la hipétesis
general seguida las especificas y la operacionalizacién de variables, tipo y disefio de
estudio, la poblacién y muestra de estudio, las técnicas e instrumentos de recoleccién de

datos utilizados y finalmente el método de analisis de datos.

En el cuarto capitulo, esta referido a los resultados de la investigaciébn como también la
confiabilidad de instrumento y la contrastacion estadistica de la hipotesis de la

investigacion.
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En quinto capitulo, se desarroll6 la discusion de los resultados, contrastando las hipétesis
con las tedricas e investigaciones de otros autores en el tema planteado.

Finalmente, se realiz6 las conclusiones y recomendaciones a las que se lleg6 después de
procesar y analizar los resultados de la investigacion.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

En los ultimos afios la globalizacion esta muy cambiante dia a dia en lo cual
las organizaciones y empresas deben adaptarse a los cambios suscitados.
Martha, Ferrer, & Regalado (2010) en el ambito de actuacién de los negocios y su
forma de interactuar con las empresas ha experimentado, en los ultimos afios,
cambios radicales debido a que su desarrollo se ha tornado a nivel mundial. Esto
implica el enfrentamiento de nuevos desafios y de planeacion de estrategias para

gue dichas empresas sean competitivas y permanezcan en el mercado.

En escenarios cada vez mas inestables y competitivos, el valor de la
informacién real y oportuna se ha vuelto un instrumento necesario para que las
empresas tomen decisiones acertadas. Ante la presion que sufren las empresas en
un ambiente globalizado de negocios en la basqueda de su permanencia en el
mercado, estas invierten fuertes sumas de dinero en la formacion de recursos
humanos, mercadotecnia, innovacion tecnoldgica, sistemas de logistica y distribucién
eficientes, en via de alcanzar el éxito de estrategias empresariales mediante el logro

de ventajas competitivas.

A nivel nacional las empresas en el rubro de brindar servicios de comida En
abril 2018, el sector restaurantes (servicios de comidas y bebidas) se incrementd en
3,04% comportamiento que se sustent6 en la evolucién favorable de los negocios de
restaurantes en 3,01%, seguido de otras actividades de servicio de comidas (2,70%),
servicio de bebidas (2,56%) y suministro de comidas por encargo (24,08%); informé
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Asimismo, se dio a conocer
gue el sector restaurantes registré una variacion acumulada de 2,88%, segun la
Encuesta Mensual de Restaurantes que comprende una muestra de 1 mil 105
empresas INEI (2018).

El incremento de la competencia esta cada vez mas fuerte por eso todas
organizaciones o empresas se esfuerzan por tener mayor participacion en el mercado

logrando posicionarse en la mente de los clientes.
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En algunos subsectores de la gastronomia pareciera que todos los avances y
creatividad de los udltimos afios han tenido efecto reducido. En el servicio, por
ejemplo, se ven mejoras, pero nada a un ritmo que acomparie el avance del producto.
Lo mismo con sistemas, disefio y, muchas veces, ejecucion de conceptos Seiner
(2017).

Poseer una ventaja competitiva no significa necesariamente ser siempre el
mejor, sélo implica que debe existir algo que los consumidores identifican como
mejor, tanto si es consciente como inconscientemente, y que les motive a preferir tu
producto frente a los de su competencia Puig (2014). Por ello es importante

actualizarse constantemente para hacer frente a los competidores.

A nivel local en las empresas como los recreos campestres tienden a tener
deficiente en la ventaja competitiva donde los empresarios tienden a buscar
beneficios econémicos personales y no buscan que su empresa sea sostenible en el
tiempo por ello la ventaja competitiva es de gran importancia para lograr posicionarse
en mundo competitivo. Al respecto, Ramirez & Gochicoa (2010) manifiestan que una
compafiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que los
rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas de competencia.
Existiendo muchas fuentes para su logro: elaboracién del producto con la mas alta
calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr menores costos en los
rivales, tener una mejor ubicacion geografica, disefiar un producto que tenga un mejor

rendimiento que las marcas de la competencia.

En el Recreo Ponceca los problemas en la actualidad se ha podido observar
gue carecen en infraestructura en temporadas lluviosas, los platos ofrecidos en el
recreo no les llegan al mismo tiempo que a sus comparfieros de mesa, carencia de
calidad de los platos que se ofrece, deficiente en la atencion al cliente falta de
capacitacion hacia las mozas y escasez en la homogeneidad en la atencion al cliente
en temporadas altas como el dia de la madre, dia del padre, navidad, afio nuevo,

fiestas patrias.

De seguir con esta problematica el Recreo Ponceca disminuyera las ventas los
clientes que asisten dejaran de ir y su permanencia en el mercado sera afectada con
ello dejara de posicionarse en la mente de los clientes. Por lo tanto, es recomendable
tener en cuenta la ventaja competitiva con el fin de posicionar la marca Recreo

Ponceca.
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De la misma forma lograr el posicionamiento Lane (2008) posicionamiento de
la marca es: como el acto de disefar la oferta y la imagen de la compafiia de manera
que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes, con el fin de que
consideren el producto o servicio de la manera correcta, y con ello maximizar los

beneficios de la empresa.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢En qué medida la ventaja competitiva se relaciona con el posicionamiento

de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢En qué medida el liderazgo en costos se relaciona con el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas?

b. ¢En qué medida la diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de
la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas?

c. ¢En gqué medida el enfoque o segmentacion se relaciona con el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas?

1.3. Delimitacién

1.3.1. Delimitacién espacial

El ambito donde se desarroll6 la investigacion es en el Recreo Ponceca
en el distrito de Andahuaylas de la provincia de Andahuaylas, departamento

de Apurimac.

1.3.2. Delimitacién temporal

Se desarrollé este trabajo de investigacion, desde el mes de marzo
hasta el mes de agosto del afio 2019. Se estudio la ventaja competitiva, sus

dimensiones y algunos alcances utiles para la formulacion de una propuesta
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que logre el posicionamiento de la marca del Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

1.3.3. Delimitacion tedrica

La investigacion se concentra entorno a estas dos variables, ventaja
competitiva y posicionamiento de marca de los cuales se mencionan sus

respectivas dimensiones e indicadores.

e Ventaja competitiva

e Posicionamiento de marca

1.4. Justificacion

“Es necesario justificar el estudio mediante la exposicion sus razones (el
¢para qué? ylo ¢Por qué? Es estudio) Por medio de la justificacion debemos
demostrar que el estudio es necesario e importante” Herndndez, Fernandez, &
Baptista (2014 p.40).

Esta investigacion se realizé porque la mayoria de las empresas existentes
en el ambito local las ventajas competitivas no ponen en practica lo cual no puede
diferenciarse de la competencia o brindar un valor agregado ya sea por su atencion
a sus clientes y tecnologias. Los clientes en la actualidad son de gran importancia,
en la ventaja competitiva son muy exigentes donde el cliente es la clave de una
empresa es por ello dar soluciones a las fallas existentes que hay en la actualidad en
las empresas, con ello lograran posicionarse en la mente de los consumidores.
Asimismo, est4 orientada a la probleméatica que existe en el Recreo Ponceca y para

dar algunas recomendaciones de acuerdo al resultado de la investigacién realizada.

Cabe considerar para mejorar la ventaja competitiva y asi lograr el
posicionamiento esperado. Es asi que se demuestra la problematica entre estas
variables. De los cuales podemos concluir que, si los clientes reciben calidad de
servicio, los atributos que brindan es adecuado y si se mejora por consiguiente va

permitir que la empresa estd mas consolidada.
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1.4.1.

1.4.2.

Justificacion tedrica

Segun Carrasco (2017) “se sustenta en que los resultados de la
investigacion podran generalizarse e incorporarse al conocimiento cientifico y
ademas sirvan para llenar vacios o espacios cognoscitivos existentes”
(p.119). Por ende, el presente trabajo de investigacion, se realiz6 con el
propésito de aportar conocimiento sobre, la ventaja competitiva para
posicionar una marca; cuyo resultado se sistematizo en una propuesta, que
sera incorporado como conocimiento del marketing estratégico; ademas se
puede decir que, estaria demostrando la confiabilidad del uso de esta

estrategia para lograr el posicionamiento de marca.

Ventaja competitiva proviene fundamentalmente del valor que una
empresa logra crear para sus clientes. Puede traducirse en precios mas bajos
que los de los competidores por beneficios equivalentes o en ofrecer
beneficios especiales que compensan con creses un precio mas elevado
(Porter, 2012, p.26).

El posicionamiento se define 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. El fin es ubicar la marca en la
conciencia del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la
empresa (Kotler & Keller, 2012, p. 276).

De este modo constrastando con las teorias y con los resultados de la

investigacion realizada se incorporara al conocimiento cientifico.

Justificacion practica

Segun Carrasco (2017), “Se refiere a que el trabajo de investigacion
servird para resolver problemas practicos, es decir, resolver el problema que
es materia de investigacion” (p.119). Por lo tanto, el presente trabajo de
investigacion, se realizd al observar e identificar un problema relacionado con
la ventaja competitiva en el Recreo Ponceca, por ello el fin de este estudio es
proponer una o mas alternativas que contribuiran a resolver el problema en

especial, al Recreo Ponceca. Ademas, servirh como base para futuras
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1.4.3.

1.5.1.

investigaciones y adquisiciones de materiales bibliogréaficas en la Universidad
Nacional José Maria Arguedas.

Justificacion metodoldgica

Segun Carrasco (2017) si todos, procedimientos y técnicas e
instrumento disefiados y empleados en el desarrollo de la investigacion,
tienen validez y confiabilidad, y al ser empleados en otros trabajos de
investigacion resultan eficaces, y de ello se deduce que pueden
estandarizarse, entonces podemos decir que es justificacion metodoldgica
(p.119). En ese entender, la metodolégica nos permitié6 medir el fenbmeno y
sus componentes. Describiendo el problema, situando ambas variables y sus
dimensiones dentro del marco tedrico, concluyendo con resultados,

conclusiones y sugerencias.

1.5. Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacibn que existe entre la ventaja competitiva y el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas,
2019.

1.5.2. Obijetivos especificos

a. Establecer la relacion que existe entre el liderazgo en costo y el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

b. Identificar la relacibn que existe entre la diferenciacion y el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

c. Establecer la relacién que existe entre el enfoque o segmentacion y el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedente internacionales

a. Sinchiguano (2017), realizé la investigacion titulada: Investigacion vy

propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento del paradero y

restaurante rosa flor, en Latacunga, Ecuador. Para optar al grado de

Master por la Universidad de Palermo en Direccién de Empresas.

Esta investigacion es de enfoque Cuantitativo de tipo descriptivo el

instrumento que utilizo el investigador es el cuestionario, tabulacion de

resultados en Excel.

Llegé a las siguientes conclusiones:

Realizado el proceso de investigacion en el que se aplico un instrumento
de recoleccion de la informacién conocido con el nombre de encuesta,
se procedi6 a tabular los datos con el fin de analizar los mismos y poder
interpretar la informacion arrojada por los clientes, Este plan consiste en
crear valor para el cliente, lo cual se logra a través de la implementacion
de estrategias de comunicacion, talento humano y marketing,
enfocados mejorar la relacion con el cliente y tacticas que permitan la
creacion de nuevos canales de comunicacion, marketing publicitario,
incentivar la asistencia de los clientes especialmente los dias sabados
mediante promociones y shows en vivo, lo cual dara lugar al
posicionamiento del Paradero y restaurante Rosa flor, en Latacunga. Y
por ende su nivel de ingresos se vera afectado positivamente, todo lo
antes mencionado est4 alineado a los cumplimientos de sus objetivos.
Edad Promedio: El 41% corresponde a las personas que se encuentran
entre los 20 y 29 afios de edad que acuden Paradero y restaurante Rosa
flor, en Latacunga.

Género: El 59% de las personas que asisten al Paradero y restaurante

Rosa flor, en Latacunga. Pertenecen al género masculino que acuden
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El 69% de los encuestados no visitan por primera vez el Paradero y
restaurante Rosa flor, en Latacunga.

El 33% representa el grupo de personas que visitan el Paradero y
restaurante Rosa flor, en Latacunga. Una vez por mes.

El 66% de las personas prefieren visitar el Paradero y restaurante Rosa
flor, en Latacunga. Los dias domingos.

El 41% de las personas eligen el Paradero y restaurante Rosa flor, en
Latacunga. Por su comida.

El 68% de las personas encuestadas se enteraron de la existencia del

Paradero y restaurante Rosa flor, en Latacunga.

Incentiva a los clientes utilizando la promocion y shows en vivo
para dar lugar al posicionamiento con todo ello los ingresos del
restaurant mejorara, al restaurant Latacunga mayormente asisten los
fines de semana por la investigacion realizada recién se enteraron de
su existencia del restaurant Latacunga, esta investigacion contribuyo en

este trabajo de investigacion en la discusion.

b. Velasco (2011), realizé la investigacion titulada: Plan de Mercadotecnia
para impulsar el posicionamiento de un hotel de tres estrellas en la ciudad
de Oaxaca —Meéxico, para optar el titulo de licenciado. En ciencias
empresariales en la universidad tecnoldgica de la mixteca, investigacion
gue fue de caracter exploratorio descriptivo, debido a que se llevé a cabo
la investigacion de la empresa en relacion con su cliente potencial y el

instrumento que utilizo el investigador es el cuestionario.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Un aspecto importante que ha sido considerado por parte de los
empresarios de la ciudad de Oaxaca es la atencion a los servicios
turisticos como hospedaje y alimentacién. La ciudad de Oaxaca ha sido
considerada como un importante destino turistico y el nimero de
empresas hoteleras ha ido incrementando. Ante el crecimiento, los
hoteles han considerado la utilizacién de estrategias de mercadotecnia

con el fin de satisfacer las necesidades, carencias y deseos de un
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mercado meta, al cual la empresa dedica inversion en tiempo, dinero y
esfuerzo para lograr atraer al mayor numero de clientes.

El posicionamiento es un factor clave para este tipo de empresas ya que
los servicios son intangibles y los clientes toman aspectos importantes
para su decision de compra en base a los atributos importantes que
tiene la empresa logrando un lugar en su mente en relaciéon con los
productos de la competencia. Bajo esta perspectiva el hotel Virginia
encontré la necesidad de impulsar su posicionamiento ante la gran
competencia de hoteles, en especial de la categoria de tres estrellas
quienes representan el 55% de la totalidad de hoteles existentes en la
ciudad. El hotel de Virginia tiene un posicionamiento reconocido por mas
de 32 afios en el mercado, que puede ser mejorado a través de un plan
de mercadotecnia. Esta hipétesis ha sido aceptada y aunque la
antigiiedad no representa un factor importante para determinar el grado
de posicionamiento, el estudio revelo que el hotel se ha logrado
establecer dentro de las percepciones mentales de los clientes, ya que
los servicios han sido atendidos de buena manera a través de estos
afios logrando un gusto y preferencia por parte de sus clientes. Otro
aspecto importante para aceptar la hipétesis fue la propuesta del plan
de mercadotecnia, el cual abarca lograr un mejoramiento del
posicionamiento a través de la utilizacion de tacticas que se basen
conforme a los atributos, beneficios, ocasiones de uso y en base a los
usuarios quienes se definieron previamente. Las tacticas propuestas se
determinan de tal forma que los servicios ofrecidos por el hotel Virginia
sean aplicadas a los clientes principales quienes son agentes de
negocios. Por otro lado, las tacticas también se proponen para aquellos
clientes que visitan la ciudad en periodos de mayor y menor afluencia
de clientes.

Los clientes toman aspectos importantes para decision de
compra en base a los atributos importantes que tiene, la empresa hotel
Virginia poco esta viéndose mejorando al pasar los afios ya que
enfatizan en la atencion al cliente brindando algunos beneficios estos
son aplicados para aquellos que son agente de negocios y clientes que
visitan en periodos que hay gran cantidad de personas en la ciudad
Oaxaca, contribuyo en este trabajo de investigacion en la parte de

discusion.
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c. Romero (2015), realiz6 la investigacion titulada: El marketing de guerrilla'y
el posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos Don Jorge de
la ciudad de Latacunga, Ecuador, para optar el titulo Ingeniera en
Marketing y Gestion de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato.
Investigacion de enfoque cualicuantitavo que fue de tipo descriptivo
correlacional, la poblacién esté representada por 271 clientes y con una
muestra de 160 Clientes y el instrumento que utilizo el investigador es el

cuestionario, la tabulacién que utilizo es el Excel.

Llego a las siguientes conclusiones:

e Después de analizar las variables se puede concluir que actualmente
en la empresa de embutidos “Don Jorge”, no se aplican estrategias de
marketing, debido a que la empresa no cuenta con un departamento de
marketing.

¢ Se ha podido identificar que la empresa de embutidos “Don Jorge”,
actualmente no cuenta con un porcentaje significativo en cuanto al
posicionamiento de la marca, esto se debe que los clientes no han
percibido publicidad y promociones por parte de la empresa siendo este
un atenuante para que la empresa no tenga un crecimiento significativo
y a su vez un estancamiento en el posicionamiento de la marca. Se
define que la empresa de embutidos Don Jorge, necesita un plan de
marketing de guerrilla que le permita posicionar la marca de manera

adecuada en el mercado a nivel local y nacional.

La empresa de embutidos don Jorge no cuenta con un area de
marketing, Lo cual los clientes no perciben las promociones o publicidad
por ello no logra posicionarse lo cual es importante que la empresa

apligue plan de marketing de guerrilla para que llegue a posicionarse.

2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Meléndez (2018), realiz6 la investigacion titulada: La ventaja competitiva y
el posicionamiento de marca de la cevicheria el pulpo Hudnuco Peru 2017.
Esta investigacion es de enfoque Cuantitativo de tipo Descriptivo

Correlacional, La poblacion esta representada por 12600 clientes al mesy



con una muestra de 71 Clientes y el instrumento que utilizo el investigador

es el cuestionario describié con la escala de Likert.

Llego a las siguientes conclusiones:

e Se midio la relacion de la ventaja competitiva en el posicionamiento de
marca, teniendo como coeficiente de correlacién de Pearson (0.759),
cuyo valor de significancia es de (0.000) que es menor a 0.05 y podemos
concluir que la ventaja competitiva se relaciona significativamente con
el posicionamiento de marca en la cevicheria el pulpo, Huanuco 2017.
Segun las encuestas realizadas el resultado se observa que el 100.0%
de los 71 clientes encuestados, dijeron que siempre el sabor de los

platos es de su agrado.

En tal sentido existe relacion entre la ventaja competitiva y el
posicionamiento ya que existe preferencia de sus clientes como se
observa que el 95,8% de los 71 clientes encuestados, dijeron que
siempre consumen en la cevicheria. Lo que se refleja que la ventaja
competitiva se relaciona significativamente en el posicionamiento de
marca. Asi como se observa en que el 100,0% de los 71 colaboradores
encuestados, dijeron que ante cualquier problema el mozo se encuentra

dispuesto a ofrecer su ayuda.

Se midid la relacién entre el liderazgo en costos y el posicionamiento
de marca en la Cevicheria ElI Pulpo, Huanuco, teniendo como
coeficiente de correlacion de Pearson (0.478), cuyo valor de
significancia es de (0.000) que es menor a 0.05 y podemos concluir que
el liderazgo en costos se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca en la Cevicheria El Pulpo. Segun las
encuestas realizadas el resultado se observa que el 100.0% de los 71
clientes encuestados, dijeron que el precio siempre esta acorde a la
calidad brindada. En tal sentido existe relacién entre liderazgo en costos
y el posicionamiento; Ya que, existe un posicionamiento marcado como
se observa que el 100,0% de los 71 clientes encuestados, dijeron que
siempre la calidad de la comida es buena. Lo que se refleja que el
liderazgo en costos se relaciona positivamente en el posicionamiento
de marca. Asi como se observa que el 100,0% de los 71 colaboradores

encuestados, dijeron que la ubicacion de la cevicheria le resulta céntrica



y de facil acceso. Lo que permite al cliente tener acceso a un local
céntrico, y por ser un local propio tener los costos a favor del
consumidor.

Se midi6é la relacion entre la diferenciacion y el posicionamiento de
marca en la cevicheria el pulpo, Huanuco — 2017, teniendo como
coeficiente de correlacion de Pearson (0.335), cuyo valor de
significancia es de (0.004) que es menor a 0.05 y podemos concluir que
la diferenciacion se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca en la Cevicheria El Pulpo, Hudnuco — 2017. Segun las encuestas
realizadas el resultado se observa que el 98,6% de los 71 clientes
encuestados, respondieron que siempre las instalaciones de la
Cevicheria son atractivas a la vista y aptas para brindarle el servicio.
En tal sentido existe relacibn entre la diferenciacion y el
posicionamiento. Debido a diferenciarse de sus deméas competidores
por usar medios digitales para lograr un posicionamiento donde observa
que el 100,0% de los 71 clientes encuestados, dijeron que la cevicheria
siempre realiza promociones en redes sociales. Lo que refleja que la
diferenciacion se relaciona positivamente en el posicionamiento de
marca. Asi como se observa que el 97,2% de los 71 colaboradores
encuestados, dijeron que el servicio que recibe es mejor que el de la
competencia. Lo que permite satisfacer al actual cliente y crecery ganar
experiencia.

Se midié la relacion entre el enfoque o alta segmentacion y el
posicionamiento de marca en la Cevicheria El Pulpo, Huanuco — 2017,
teniendo como coeficiente de correlacién de Pearson (0.598), cuyo valor
de significancia es de (0.000) que es menor a 0.05 y podemos concluir
que el enfoque o alta segmentacién se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca en la cevicheria el pulpo, Huanuco — 2017.
Segun las encuestas realizadas los resultados se observan que el
100,0% de los 71 clientes encuestados, respondieron que la carta
siempre trae variedad de platos a la carta. En tal sentido la cevicheria
premia la preferencia de sus clientes y pone una carta con variados
platos. Y se puede comprobar que existe relacion entre el enfoque o alta
segmentacion y el posicionamiento. Debido a los esfuerzos por
satisfacer a su actual cliente; tal como se observa en el cuadro N°20 y

el grafico N°20 donde observa que el 100,0% de los 71 clientes
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encuestados, dijeron que en la cevicheria pulpo siempre encuentran
promociones. Lo que refleja que el enfoque o alta segmentacién se
relaciona positivamente con el posicionamiento de marca. Asi como se
observa que el 100,0% de los 71 colaboradores encuestados, dijeron
que siempre resuelven sus dudas e inquietudes. Lo que permite fidelizar

al actual cliente y ser el mejor en el mercado.

En la empresa cevicheria el pulpo los clientes estan satisfechos
con su sabor de los platos es de su agrado que ante cualquier problema
el mozo se encuentra dispuesto a ofrecer su ayuda también tiene gran
variedad de platos a la carta al escoger y brindan promociones con todo
ello la empresa se posiciona en la mente de los competidores, esta
investigacion dio como aporte para fortalecer en las dimensiones de

ventaja competitiva y contribuyo para la discusion.

b. Arroyo & Lermo (2013), realizaron la investigacién titulada: ElI marketing
mix y su incidencia en el posicionamiento del restaurante el consulado - el
Tambo — 2013.

Esta investigacion es de tipo descriptivo correlacional, disefio de
investigacion no experimental. La poblacion esta representada por 949
clientes que representa el promedio total de clientes que asisten al
restaurante “El Consulado” en tres meses. La muestra dado que nuestro
muestreo es el muestreo sistematico, en donde se tomo la cantidad de 212

clientes, el instrumento que utilizo el investigador es el cuestionario.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

eRespecto a la incidencia positiva del marketing mix en el
posicionamiento del restaurante “El Consulado”, este arroja un
resultado de r=0,219, lo cual nos muestra una correlacién positiva baja,
indicandonos una relacion directa entre las variables, confirmandose asi
la hipétesis general planteada.

¢ Respecto a la incidencia positiva del producto en el posicionamiento del
Restaurante “El Consulado”, tiene una relacion baja positiva r = 0,258,
ya que, a mayor numero de clientes satisfechos por el servicio y

producto, el nimero de clientes que recuerdan la empresa incrementa,
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por lo tanto, la hipétesis especifica es probada a través del andlisis

individual.

Respecto a la incidencia negativa del precio en el posicionamiento del
Restaurante “El Consulado”, esta tiene una relacion baja negativa R= -
0,264, debido a que los precios actuales establecidos por la empresa,
no son un factor importante para los clientes, ya que estos estan

satisfechos con el producto y servicio brindado.

Respecto a la incidencia positiva de la plaza en el posicionamiento del
Restaurante “El Consulado”, este presenta una relacion baja positiva r
= 0,149, debido a que la ubicacién del local para la mayoria de clientes
es adecuado, mientras que las mismas instalaciones necesitaran
algunas mejoras para asi satisfacer sus expectativas, por lo cual se
concluye que a mayor numero de clientes cémodos con las
instalaciones, el nimero de clientes que recuerdan la empresa se
incrementara, por lo tanto la hipétesis especifica es probada del analisis

individual.

Respecto a la incidencia positiva de la promocién en el posicionamiento
de Restaurante “El Consulado”, tiene un resultado de r = -0,096, que
nos da a conocer que no existe relacién alguna, esto debido a que por
el momento el Restaurante El Consulado no hace uso constante de las
promociones y aun mas estas no son conocidas por los propios
comensales que acuden a este establecimiento.

El restaurant el Consulado los clientes estan satisfechos por el
servicio y producto y por ello no factor importante el precio con tal que
los productos satisfagan sus expectativas de los clientes por otro lado
las instalaciones necesitaran algunas mejoras para asi satisfacer sus
expectativas de los comensales, contribuyo este trabajo de

investigacion en la parte de discusion.

c. Ramirez (2016), realizé la investigacion titulada: Relacién entre marketing

mix y posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas.

Esta investigacion es de tipo descriptivo correlacional y disefio es
cuantitativa. La poblacion en la presente Investigacion se tom6é como
poblacién a 4000 habitantes entre los 18 a 65 afios del distrito de Jamalca,

y ademas 6 trabajadores del Restaurante Viva Mejor. Datos fueron
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obtenidos de INEI. La muestra es 158 habitantes, el instrumento que utilizo

el investigador es el cuestionario.

Llego a las siguientes conclusiones:

e Se analizé las estrategias de Marketing Mix que realiza el Restaurante
en donde resulta en cuanto al servicio brindan un buen trato y atencion,
tienen limpio y presentable el local, no ofrecen una correcta
presentacion de menus, asi mismo no ofrecen variedad de platos, con
respecto a la porcion del menu si ofrece una porcién correcta. Ofrece
precios justos, en relacion a la plaza cuentan con una buena ubicacién
del Restaurante, ademas tiene mal disefio de interiores, cuentan con
buena higiene de la sala y bafios del Restaurante, con respecto a
Promocién se debe realizar publicidad asi mismo se debe realizar
promociones como cupones, descuentos y degustaciones a sus
clientes.

¢ Se determind el nivel de Posicionamiento del Restaurante Viva mejor ya
que segun los resultados nos indican que tiene bajo nivel de
posicionamiento ya que no es reconocida por el Publico, no obstante, si
brinda un tiempo de espera correcto, asi mismo las azafatas brindan un
trato amable al momento de tomar los pedidos, ademas, satisface el
apetito de sus clientes, con respecto a los precios de mends son mas
justos que el de la competencia, el servicio que brinda no es superior a
otros restaurantes pues le falta implementar técnicas para la calidad del
servicio.

e Con respecto al Menu que ofrece no es mas completo que otros
restaurantes y ademas el Restaurante debe realizar actividades para
posicionarse en el mercado. Si existe relacién entre el marketing mix y
el posicionamiento en el restaurante viva mejor del distrito de Jamalca
porque segun los resultados del coeficiente de correlacion de Pearson
es de r =,316 (+) positiva.

¢ Nos conlleva a elaborar la propuesta de Marketing Mix para lograr el
Posicionamiento del Restaurante Viva Mejor, a fin de repotenciar la
atencion en los clientes, con ello hemos demostrado la Hipoétesis de

trabajo (H1) que el Marketing Mix si se relaciona con el posicionamiento
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en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca - Amazonas y se ha descartado
la Hipotesis nula (Ho).

Restaurante Viva Mejor respecto al servicio que brinda el
restaurant y ofrecen un buen trato hacia los clientes y en cuanto a la
presentacion de los platos no son buenas y tienen mal disefio de
interiores de local implementado todo lo anterior llegara a posicionarse
el restaurant contribuyo este trabajo de investigacion en la parte de

discusion.

2.1.3. Antecedentes locales

a. Quintana (2017), realiz6 la investigacion titulada: Atencién al cliente y su
relacion con el posicionamiento del recreo turistico campestre chispita San
Jer6nimo, Andahuaylas 2017. Tesis de licenciatura, universidad nacional
José Maria Arguedas. La investigacion es de nivel descriptiva
correlacional, El disefio de investigacion es de no experimental
transaccional esta investigacion esta conformada por 4930 personas de 18
a 60 afos que habitan en el distrito de San jerénimo, en la cual arrojo una

muestra de 309 clientes.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

¢ En funcion al objetivo general, después del procesamiento estadistico
de correlacién de 0,444 indicador de Rho Spearman, se verificd la
existencia de una correlacion positiva moderada entre la atencion al
cliente y el posicionamiento del recreo turistico campestre Chispita en
el Distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas 2017.

eEn funcion al objetivo especifico 1, después del procesamiento
estadistico de correlaciéon de 0,443 indicador de Rho Spearman, se
verific6 la existencia de una correlacién positiva moderada entre la
calidad de atenciéon y la ventaja competitiva del recreo turistico
campestre Chispita en el Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas 2017.

eEn funcion al objetivo especifico 2, después del procesamiento
estadistico de correlacion de 0,307 indicador de Rho Spearman, se

verifico la existencia de una correlacion positiva baja, con confiablidad



del 99 por ciento entre la calidad de atencioén y la lealtad de clientes del
recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San Jerdnimo,
Andahuaylas 2017.

eEn funcion al objetivo especifico 3, después del procesamiento
estadistico de correlacién de 0,385 indicador de Rho Spearman, se
verifico la existencia de una correlacion positiva baja, con confiablidad
del 99 por ciento entre la satisfaccion y la ventaja competitiva del recreo
turistico campestre Chispita en el Distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

e En funcién al objetivo especifico 4, después del procesamiento
estadistico de correlacién de 0,443 indicador de Rho Spearman, se
verifico la existencia de una correlacion positiva moderada, con
confiablidad del 99 por ciento entre la satisfacciony la lealtad de clientes
del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

El recreo Chispita los clientes afirman que la atencién al cliente
es baja y por consiguiente la satisfaccién también es baja es importante
gue la empresa tenga en cuenta para mejorar estos aspectos para llegar
a posicionarse en la mente de los consumidores, contribuyo este trabajo

de investigacién en la parte de discusion.

Damiano (2017) realizé la investigacion titulada en: buzz marketing y
posicionamiento en las microempresas de servicios de comida en el distrito
de San Jerénimo. Andahuaylas, 2017. la investigacion es de enfoque
cuantitativo y de tipo de investigacion descriptivo — correlacional y de
disefio de investigacién no experimental - transaccional — correlacional
esta investigacion tiene una poblacién que esta conformada por 536
clientes de las microempresas de servicio de comida del distrito de San

Jerénimo, en la cual arrojé una muestra de 158 clientes.

Llegé a las siguientes conclusiones:

¢ Con un nivel de confianza del 99%, se afirma que el buzz marketing se
relaciona significativamente con el posicionamiento en las

microempresas de servicios de comida del distrito de San Jerédnimo;
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segun el coeficiente de correlacion rho de Spearman, existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Por lo tanto; ser
interesante, hacer feliz al cliente, ganarse el respeto, dar un motivo al
cliente para que hable de usted y hacer que esa conversacion tenga
lugar, impulsa tener una posicién en el mercado

Con el nivel de confianza del 99%, se afirma que la informacion del
consumidor se relaciona significativamente con el posicionamiento en
las microempresas de servicios de comida del distrito de San Jer6nimo.
Segun el coeficiente de correlacion rho de Spearman, existe una
correlaciéon positiva moderada entre ambas variables. Por lo tanto; la
informacion que obtiene un cliente sobre un producto a través de una
recomendacién o experiencia propia, hace que obtenga una mayor
posicion en el mercado.

Con el nivel de confianza del 99%, se afirma que el producto se
relaciona significativamente con el posicionamiento en las
microempresas de servicios de comida del distrito de San Jerénimo.
Segun el coeficiente de correlacion rho de Spearman, existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Por lotanto;
ofrecer un buen servicio de comida, higiénico, con disefios y servicios
adicionales, impulsa tener una mayor posicion en el mercado.

Con el nivel de confianza del 99%, se afirma que la evidencia fisica y
ambiente de servicio se relaciona significativamente con el
posicionamiento en las microempresas de servicios de comida del
distrito de San Jeronimo. Segun el coeficiente de correlaciéon rho de
Spearman, existe una correlacion positiva moderada entre ambas
variables. Por lo tanto; contar con un buen establecimiento como: una
adecuada iluminacién, muebles Ilimpios y seguros, ambientes
decorados y tener personales que den una buena impresién de atencion

y presentacion, genera a tener una posicion en el mercado.

Las microempresas se deben enfatizar en hacer feliz al cliente,
ganarse el respeto, dar un motivo al cliente para que hable de usted y
hacer que esa conversacion tenga lugar, impulsa tener una posicion en

el mercado.

36



c. Ripa (2015), realiz6 la investigacion titulada: Neuromarketing vy
posicionamiento de marca de la empresa apicola Real Bee del distrito de
Andahuaylas, 2015, es una investigacion de tipo no experimental y hace el
uso del enfoque cuantitativo y de una investigacion correlacional-
descriptivo teniendo una poblacién constituida por 400 clientes y muestra

de 196 clientes el instrumento que utilizo el investigador es el cuestionario.

Llego a las siguientes conclusiones:

e Segun el objetivo general que es determinar de qué manera se relaciona
el neuromarketing con el posicionamiento de marca de la empresa
apicola Real Bee del distrito de Andahuaylas 2015; debido a que el valor
“sig” es 0,000 donde se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna; se determind un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,770 lo que indica una regular correlacion positiva alta, donde el
55,61% dicen que no se aplica en neuromarketing y un 45.92% que dice
que la marca de la empresa apicola Real Bee no esta posicionada de
en el mercado.

e Siendo el primer objetivo especifico determinar de qué manera se
relaciona el neuromarketing visual con el posicionamiento de marca de
la empresa apicola Real Bee de la provincia de Andahuaylas 2015;
debido a que el valor del “sig” 0,000 donde se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna; se determind el coeficiente de
correlacion de Spearman 0,410 que indica una débil correlacion positiva
donde un 28% estd en desacuerdo respecto a los aspectos de
neuromarketing visual identificados en la empresa como iluminacion,
colores, identificaciéon de productos, decoracion.

¢ Siendo el segundo objetivo especifico determinar de qué manera se
relaciona el neuromarketing kinestésico con el posicionamiento de
marca de la empresa apicola Real Bee en el distrito de Andahuaylas,
2015, con un “sig” de 0,000 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna; también se determiné un coeficiente de correlacién de
Spearman de 0,470 siendo una correlaciéon moderada positiva donde un
44.90% se encuentra en desacuerdo sobre la aplicacion en dicha

empresa.
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La empresa apicola Real Bee empresa no esta bien posicionada
le falta algunos alcances para mejorar y tener en cuenta la iluminacién,

colores, identificacion de productos, decoracion es de gran importancia.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Ventaja Competitiva

2.2.1.1. Definicién de ventaja competitiva

Porter (2012) afirma que “puede traducirse en precios mas bajos que
los de los competidores por beneficios equivalentes o en ofrecer beneficios

especiales que compensan con creses un precio mas elevado”.

De otra forma Diaz (2013) indica que “la ventaja competitiva hace
referencia a la capacidad de la empresa para implementar estrategias que le
permitan ampliar o conservar de forma duradera una posicién sostenible en

el mercado”.

Asi mismo Kotler & Armstrong (2007) lo definen “la ventaja competitiva
como la Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor
valor a los clientes, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores

beneficios que justifiquen precios mas altos” (p.531).

2.2.1.2. Liderazgo en costo

La organizacién se propone convertirse en el fabricante del coste bajo
de su industria. Ella tiene un ambito extenso, atiende a muchos de sus
segmentos y hasta puede operar en sectores industriales afines, su

amplitud a menudo es importante para la venta de coste Porter (2012).

Asi mismo Thompson & J.(2003) Para conseguir ventajas en costos
“sobre los rivales hay que explorar todas las posibilidades para reducir los
costos y presionar para que estas reducciones se lleven a cabo
continuamente en todos los aspectos de las operaciones de la compafiia afio

tras afo”.



a. Factores de produccion
“‘El manejo de proveedores, supone un ahorro de costes en
transporte, contratos de servicios y mantenimiento, etc. Lo que se
refleja en el precio final mas bajo que la competencia en beneficio
del consumidor” Chanes (2014).

b. Localizacion de la empresa
Porter (2015) afirma. “una correcta ubicaciéon de la empresa supone
un liderazgo en costos importante ya que facilita el contacto con
clientes y proveedores teniendo efectos positivos en las tasas de
mano de obra, eficiencia logistica”.

c. Relaciones con los proveedores
Segun Chanes (2014) Indica el alto o el bajo poder de negociacion
con los proveedores para ejercer presiones sobre los precios y asi
captar parte del margen del proveedor. Ademas, establecer un
vinculo emocional con el cliente colocando un precio acorde al

mercado y que el cliente esté dispuesto a pagar.

2.2.1.3. Diferenciacion

Porter (2012) Afirma, “en ella la compafiia intenta distinguirse dentro
de su sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los
compradores. Escoge uno o0 mas atributos que juzgue importantes y adopta

un posicionamiento especial para atender esas necesidades”.

Asi mismo Thompson & J.(2003) las estrategias de diferenciacién son
un enfoque competitivo atractivo siempre que las necesidades y preferencias
de los compradores son demasiado diversas para satisfacerlas plenamente
con un producto estandarizado o con vendedores que poseen capacidades
idénticas. Para tener éxito con una estrategia de diferenciaciéon, la compafiia
tiene que estudiar detenidamente las necesidades y comportamiento de los
compradores para saber que consideran importante que creen que tiene valor
y cuanto esta dispuesto a pagar. Es fundamental la base de la ventaja
competitiva de un diferenciador es una oferta de productos o servicios cuyos
atributos difieran significativamente de las ofertas de los rivales o un conjunto
de capacidades para entregar valor al cliente que los rivales no posean o que

no puedan igualar (p.169).
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a. Carteristas del producto y servicio
Este tipo de diferenciacion consiste en hacer que los consumidores
perciban los productos de dicha empresa de forma diferente que el
resto, con el fin de aumentar la demanda del mismo. Puede estar
basada en caracteristicas observables del producto o servicio, tales
como color, forma, tamafo, envase, embalaje. También aspectos
formales como la funcionabilidad, fiabilidad, seguridad, durabilidad
Chanes (2014).

b. Tecnologia
Chiavenato (2007) sostiene. “Es un conjunto de conocimientos,
técnicas, herramientas y actividades utilizadas para transformar los
insumos organizacionales en salidas o resultados”.

c. Atencion al cliente
Segun Escudero (2011) "Cuando la empresa no satisface las
necesidades y deseos de sus clientes es evidente que tendra una
existencia muy corta. Los esfuerzos deben estar orientados hacia el
cliente” (p.211).

d. Caracteristicas de la empresa
Diferenciacion en su capacidad para desenvolverse en los negocios,
su relacion con los clientes, los canales de distribucion a través de
los cuales oferta sus productos, su imagen de marca, etc. Este tipo
de diferenciacion también esta relacionado con elementos
intangibles como ocurria en el caso anterior, lo que ocurre es que
ahora estos elementos estan centrados en la empresa y no en el
mercado Chanes (2014).

2.2.1.4. Enfoque o segmentacion

Porter (2012) define “la empresa selecciona un segmento o grupo de
segmentos de, el adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a los
restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir una ventaja competitiva a

pesar de no poseerla en absoluto”.

Segun Thompson & J. (2003) “El segmento de distinto o nicho puede
definirse por su singularidad geogréfica, las necesidades especializadas en el

uso del producto, o los atributos especiales que atraen solo a los miembros

40



del nicho. La meta es atender mejor a los compradores en el nicho de

mercado de distinto que los competidores rivales” (p.170).

a)

b)

Tipo de cliente

Conocer a los tipos de clientes te ayudara a crear ofertas de
valor Unicas que se adapten a las expectativas del cliente tales
como precio, empaquetado, servicio al cliente, el trato con el
cliente, el nivel de soporte, el servicio post venta, la garantia
entre muchas otras; también la oferta de valor disefiada para
cada tipo de cliente debera de adaptarse a los recursos
disponibles en tu empresa tales como capital, personal,

tecnologia, fuerza de ventas Canales (2019).

Clase social

Segun Escudero (2011) Es la subdivision de las sociedades en
grupos relativamente homogéneos y estables en los cuales situamos
a los individuos o familias que tienen comportamiento, valores y
actitudes similares .la pertenencia a una u otra clase social influye de
forma poderosa en el comportamiento del consumidor sobre todo al
elegir los productos relaciona los con la forma de vestir, el hogar, el
automovil y el ocio (p.47).

Estilo de vida

Estilo de vida hace referencia a la manera de vivir, a una serie de
actividades, rutinas cotidianas o habitos, como el nimero de comidas
diarias, caracteristicas de alimentacioén, horas de suefio, consumo de
alcohol, cigarrillo, estimulantes y actividad fisica entre otras. Al
conjunto de estas practicas se les denomina habitos o
comportamientos sostenidos. Jenkins y Barrios (como se citd en
Guerrero & Leén ( 2010).

2.2.1.5. Origen de la ventaja competitiva

Segun Kotler & Armstrong (2007) mencionan que:
para obtener una ventaja competitiva, la empresa debe ofrecer un
mayor valor a los consumidores meta, lo cual podria lograr, ya sea con

precios mas bajos que los competidores, o al ofrecer mayores
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beneficios para justificar precios mas altos, es decir si la compafiia
eligio una posicion deseada y opera bajo una ventaja competitiva.

2.2.1.6. Tres estrategias basicas

Porter (como se cit6 en Kotler & Armstrong, (2007), surgen tres
estrategias basicas competitivas de posicionamiento que las compafias
pueden adoptar. Y son las siguientes: Liderazgo de costos, Diferenciacion y
Enfoque (p.281).

a. Liderazgo de costos.
En este caso, la compafiia trabaja arduamente para lograr costos de
produccion y distribucion mas bajos. Los menores costos le permiten
fijar precios mas bajos que sus competidores y con un amplio margen
de participacion de mercado.

b. Diferenciacion.
En este caso la compafiia se concentra en crear una linea de
producto y un programa de marketing altamente diferenciados para
surgir como lider de clase en la industria. La mayoria de los clientes
prefieren poseer estas marcas si su precio no es demasiado alto.

c. Enfoque.
En este caso, la compafia concentra sus esfuerzos en atender bien
a unos cuantos segmentos de mercado, en lugar de ir en busca de

todo el mercado.
2.2.1.7. Importancia de la ventaja competitiva
Segun Linton (2018) explica que:

la ventaja competitiva es importante porque le permite a la empresa
hacer frente a las amenazas competitivas y mantener la cuota de
mercado como base para el mantenimiento de la rentabilidad a largo
plazo, le permite a una empresa atraer capital esencial para lograr un
rendimiento superior para los inversores, la ventaja competitiva es mas
fuerte cuando crea valor para los clientes, ayuda a aumentar la
satisfaccion de los clientes y fortalecer las relaciones con ellos, le

permite a una empresa establecer sus propios precios y margenes en
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2.2.2.

un mercado y sobre todo ayuda a una empresa a hacer frente a las

formas de competencia existentes y emergentes.

2.2.1.8. Objetivo de la ventaja competitiva

Segun Emprende PYME (2019) la ventaja competitiva tiene por

objetivo:

Ser dificil de igualar.
Unica. Posible de mantener.
Netamente superior a la competencia.

Aplicable a variadas situaciones.

Posicionamiento de marca

2.2.2.1. Definicion de posicionamiento

Lamb, Hair, & McDaniel (2011) concluyeron que:

Posicionamiento es un proceso que influye en la percepcion general
gue los clientes potenciales tienen de una marca, linea de productos
u organizacién. La posicion es el lugar que un producto, marca o grupo
de productos ocupa en la mente del consumidor en relacién con las

ofertas de la competencia (p.281).

Asi mismo Lane (2008) define el posicionamiento de la marca:

Como el acto de disefar la oferta y la imagen de la compafia de
manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los
clientes, con el fin de que consideren el producto o servicio de la

manera correcta, y con ello maximizar los beneficios de la empresa
(p.98).

Segun los autores Kother & Lane (2012) Lo definen:

El posicionamiento como la accién 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. El fin es ubicar la marca
en la conciencia del gran publico para maximizar los beneficios

potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado
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sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite
la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo

en que éstos son generados (p.276).

De otra forma Garcia (2005) indica que es una “exposicion de

beneficios bien diferenciados, debe elegirse siempre en funcion del modelo

de cliente al que va dirigida la marca y debe ser relevante y valioso para ellos,

de otra forma, no sera tenida en cuenta y consecuente, no sera adquirida”

(p.98).

2.2.2.2. Atributo

Un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para

el cliente (Lamb et al. 2011, p. 283).

a.

Caracteristica

(Pérez & Pérez, 2006) Un producto esta formado por diferentes
atributos, englobables entre los tangibles y los intangibles que lo
caracterizan y le dan personalidad.

Beneficio

Segun Hoffman & Bateson (2012) “es encapsular esos beneficios

tangibles e intangibles en la mente del consumidor” (p.8).

2.2.2.3. Precio y calidad

Esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié en el precio

alto como una sefal de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor
(Lamb et al. 2011, p. 283).

Calidad de producto y servicio

Calidad de servicio

Segun Hoffman & Bateson (2012) “Es una actitud formada por medio
de una evaluacién general a largo plazo del desempefio de una

empresa”.

44



b. Valor del producto
El valor lo definen los clientes no nosotros lo que un cliente compra
y considera valioso no es un producto sino una utilidad, es decir lo
gue un producto hace por él. Para entender como definen el valor los
clientes tenemos que enfocarnos en los resultados que estos desean
conseguir cuando usan nuestros productos. Ademas, esa reflexion
nos dard idea de en qué negocio estamos realmente Matarranz
(2007).

c. Especializacion
Chiavenato (2007) afirma que. Es la distribucion de diferentes
actividades entre personas con el propdsito de aumentar el potencial
sus capacidades, economizar el tiempo, adquirir habilidades por
medio de la capacitacién y la practica y, en consecuencia, de
aumentar la produccion, reducir los costos y la economia de escala
(p.67).

d. Eficacia
“El logro de los objetivos previstos es competencia de la eficacia.
Logro de los objetivos mediante los recursos disponibles. Logro de
los objetivos y vuelve la atencion a los aspectos externos de la

organizacién” Chiavenato (2007).

2.2.2.4. Competidor

“El posicionamiento frente a los competidores forma parte de cualquier

estrategia de posicionamiento” (Lamb et al. 2011, p. 283).

a. Atencion personalizada
Es la atencion que implica un trato directo o personal entre un
determinado trabajador y un determinado cliente, y que toma en
cuenta las necesidades, gustos y preferencias de éste altimo. Brindar
una atencién personalizada nos permite hacerle saber al cliente que
no lo tratamos como si fuera un cliente mas, sino que tomamos en
cuenta sus necesidades, gustos y preferencias particulares, lo cual a
su vez nos permite hacerlo sentir valorado e importante, y hasta

Unico y especial Arturo (2013).



b. Valor agregado
Planning Consultores Gerenciales (2012) El valor agregado es lo que
logra la empresa al superar las expectativas del cliente, lo que quiere
decir si la propuesta de valor congenia con los intereses del cliente y
los supera, se genera valor agregado. Este valor no es igual para
todos los clientes, cada uno le asigna una utilidad diferente a la oferta
de la companiia, dependiendo de sus necesidades.

c. Variedad de productos
Kother & Lane (2012) Se refiere a la diversidad de productos que
ofrece el canal de marketing. Por lo general los clientes prefieren un
buen surtido, porque una mayor cantidad de opciones aumenta las
posibilidades de que encuentren exactamente lo que necesitan,
aunque a veces la abundancia de alternativas puede crear un efecto

negativo (p.423).

2.2.2.5. Simbolos culturales

Busca diferenciar la marca identificandola con elementos que pueden
ser significativos para sus publicos y no hayan sido usados por la

competencia.

a. Valores
Son el conjunto de principios éticos y profesionales mediante los
cuales esta elige guiar sus actividades y que denotan de alguna
manera el espiritu de la misma. Los valores son la personalidad de
la empresa. Raffino (2019)

b. Ambiente
Segun Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) Se refiere Asus relaciones
con ambientes construidos (por el hombre), naturales y sociales. El
entorno fisico puede ser maso menos importante en alcanzar la
mercadotecnia de la organizacién (p.317).

c. Cultura saludable
Constituye todo un reto para las sociedades, por la forma de

percepcion que los individuos tienen sobre su salud.



2.2.2.6. Estrategia de posicionamiento

(Garcia, 2005, p.106) Posibilidades estrategicas para posicionar una

marca,se considera los siguientes:

e Posicionamiento por atributos
es el resultado de asociar el producto o servicio con un atributo de
forma que aparezca como propio de la marca.

e Posicisionamiento precio y calidad
siempre y cuando pueda basarse en un atributo especial
demostrable y creible.

e Posicionamiento por competencia
como la opcion mediante la cual la posicion en el merado se obtiene
por comparacion con la que detectan los competidores ya asentados
en el mismo e introdusca un elemento diferenciador.

e Posicionamiento por simbolos culturales
elementos que puedan ser significativos para sus publicos y que no
hayan sido usados por la competencia, estos elementos deben
revelar asociarse imbricadas con aspectos culturales tales como la

inclinacion por la vida al aire libre en un determinado contexto.

De otra forma Ferrel & Hartline (2018) concluyeron que una empresa
puede disefiar su programa de marketing para posicionar y mejorar la imagen
de su oferta en la mente de los clientes objetivo. Para crear una imagen
positiva para un producto, una empresa puede elegir fortalecer la posicion
actual o encontrar una posicién nueva. La clave para fortalecer la posicion de
un producto:

e vigilar constantemente que desean los clientes

e grado en que perciben que el producto esos deseos.

2.2.2.7. Importancia de posicionamiento

Si un servicio es deficiente, afecta la percepcién de una marca, y todo
esfuerzo es nulo, en este punto la importancia del posicionamiento de marca
es que viene a ser la imagen que éste proyecta en relacion con el producto o

servicio.
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2.2.2.8. Bases para un posicionamiento

Las empresas utilizan gran variedad de bases para el posicionamiento,

Entre las cuales se incluyen las siguientes (Lamb et al. 2011, p. 283)

Atributo. Un producto se asocia con un atributo, caracteristica o
beneficio para el cliente.

Precio y calidad. Esta base para el posicionamiento puede hacer
hincapié en el precio alto como una sefial de calidad o el precio bajo
como un indicativo de valor.

Uso o aplicacién. El énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un
medio eficaz de posicionar un producto entre los compradores.
Usuarios del producto. Esta base para el posicionamiento se enfoca
en la personalidad o el tipo de usuario.

Clase de producto. Aqui, el objetivo es posicionar el producto segun
se le relaciona con una categoria en particular

Competidor. El posicionamiento frente a los competidores forma
parte de cualquier estrategia de posicionamiento.

Emocion. el posicionamiento que utiliza la emocion se enfoca en la
forma en la cual el producto hace sentir a los clientes. Varias

empresas utilizan esta estrategia.

De otra forma Luer (2015) afirma que el posicionamiento es uno de los

principales factores que influyen para que una marca sea valiosa, relevante,

refleje sus “atributos” en los productos (o servicios) que ampara y se diferencie

de su competencia.

Considera que hay 5 puntos basicos que permitird cimentar un buen

posicionamiento.

1. Define tu mercado: Se debe comenzar con determinar el mercado,

segmento, nicho que se desea abordar. Es decir, a quien le vas a vender

y también los productos contra los que tu marca compite directamente o

los sustitutos cercanos. Para definir y transmitir la pertenencia de una

marca a una categoria especifica se puede:

a) Anunciar ciertos beneficios de la categoria

b) Comparar con los lideres establecidos
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c) Basarse en la descripcion del producto como nueva categoria
(cuando la ocasion lo permite).

2. Genera diferenciadores: Todo buen posicionamiento debe entender y
fusionarse con los atributos que los consumidores asocian intrinsecamente
con la marca, evallan positivamente y piensan que no pueden encontrarlos
en la misma medida con otra marca competidora. Para que un atributo de
una marca pueda funcionar como un “diferenciador” hay que determinar:

a) Que sea deseable por el consumidor
b) Sea entregable por la compafiia
c) Se diferencie notablemente de la competencia.

3. Encuentra tus concurrencias: Es decir, los atributos que no son
Necesariamente (inicos para tu marca, que son valorados y que se pueden
compartir con la competencia en cierta forma. A pesar de que no son
“ventajas competitivas” o atributos unicos, es importante tener muy claras
las concurrencias para no dejar a la deriva las areas en las que la marca
esta en una posible “desventaja”. Recuerda que un buen posicionamiento
debe trabajar diferenciadores y concurrencias que atraigan tanto al
corazdn como a la cabeza, es decir despertando emociones que generen
identidad y proporcionando informacién que genere confianza.

4. Proyecta tu promesa: Implica definir como se quiere que los consumidores
perciban a la marca y la categoria de negocio en la que se quiere estar.
Debe también incluir clara y concisamente la esencia de la marca, de
manera memorable, corta y nitida. Debe ser aspiracional y permitir que la
marca tenga espacio para evolucionar y crecer.

5. Trabaja la marca: Es muy importante recalcar que el posicionamiento se
debe trabajar en la marca, no en el producto, ya que es un asunto
meramente de percepcion y el resultado final se logrard en la mente del
consumidor. Podemos darnos cuenta que muchas marcas importantes,
han sido las primeras en su categoria (la han creado). Con esto no nos
referimos que lleguen a todos los puntos de venta antes que su
competencia, sino en ser los primeros en llegar a un lugar especial en la

mente del consumidor.

2.2.2.9. Mantras de la marca

Segun Lane (2008) un mantra de marca:



Es la articulacion de “corazén y alma” de la marca, una frase corta de
tres o cinco palabras que captura la esencia o espiritu irrefutable o de
su posicionamiento. Es similar a la “esencia de la marca” o a su
‘promesa principal’, y su proposito es asegurar que todos los
empleados y socios externos del marketing comprendan que es lo que
a marca representa mas fundamentalmente para los clientes, se
manera que puedan ajustar sus acciones en consecuencia. Los

mantras de marca ayudan a presentar una imagen consistente (p.122).

2.2.2.10. Reposicionamiento

El reposicionamiento los productos o empresas “se reposicionan con
el fin de sostener el crecimiento en los mercados lentos o corregir sus errores
de posicionamiento. El reposicionamiento se refiere a modificar las
percepciones que los consumidores tienen de una marca en relacion con la

competencia” (Lamb et al. 2011).

2.3. Marco conceptual

Calidad
Segun Alcalde (2007) “es algo que va implicito en los genes de la humanidad es la

capacidad que tiene el ser humano por hacer bien las cosas” (p.2).

Calidad de servicio

Segun Zeithaml et al. (2009)” Sera el elemento dominante en las evaluaciones de los
clientes también pueden ser importante para determinar la satisfaccion del cliente”
(p.111).

Calidad de servicio al cliente

Segun Escudero (2011) La calidad en la atencién crea nuevos clientes y mantiene la
lealtad de los actuales. Ello se logra poniendo en practica estos y otros conceptos
cuya aplicacién deben superar lo prometido; es decir, sorprender al cliente dandole

mas de lo que esperaba, entonces estaremos logrando la excelencia (p.231).

Competencia
Segun Escudero (2011) “define como persona que utiliza los servicios de otra o

compra habitualmente es un establecimiento” (p.211).
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Marca

Es un nombre, termino, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién se estos, cuyo
fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia (Lane, 2008, p.3).

Marketing
Es una ciencia social que se encarga de estudiar el comportamiento del consumidor

para satisfacer sus necesidades de la mejor manera para crear una relacion estrecha.

Marketing

Segun Armstrong & Kotler (2013) El concepto de marketing sostiene que lograr las
metas organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos de los
mercados meta y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la

competencia (p.10).

Ventaja competitiva
Una empresa logra crear para sus clientes. Puede traducirse en precios mas bajos
que los de los competidores por beneficios equivalentes o en ofrecer beneficios

especiales que compensan con creses un precio mas elevado Porter (2012).

Producto
Segun Escudero (2011)” Es cualquier bien, servicio o idea que se oferta en un

mercado para su adquisicién, uso o consumo y que pueda satisfacer una necesidad”
(p.76).

Posicionamiento
Proceso mediante el cual una cosa de cualquier naturaleza se ubica en el

pensamiento de una persona.
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2.4. Marco Institucional

2.4.1. Recreo Ponceca

2.4.1.1. Cdédigo CIlIU del Recreo Ponceca

Clasificacion industrial internacional uniforme es una clasificacion de
actividades cuyo alcance abarca a todas las actividades econémicas, es decir,
aquellas que producen bienes y servicios. Actividad econdmica principal
55205-Restaurantes, bares y cantinas. Segun consulta SUNAT
(superintendencia nacional de aduanas y de administracion tributaria) El
Recreo Ponceca se dedica a la venta de comidas como platos tipicos de la

zona y comida nacional y sus respectivas bebidas.

2.4.1.2. Reseiia histérica del Recreo Ponceca

Ponceca (2019) ElI Recreo Ponceca se inici6 hace 24 afios como
Restaurante, cuando aln en Andahuaylas estaba en esta transicion de
desarrollo y épocas un poco duras en nuestro pais siendo el afio de apertura
oficial 1995 el 1 de enero de ese mismo afio en el lugar conocido como “el
Bosque” no en sus inicios fue Ponceca sino mas bien fue el primer nombre
conocido como el bosque vy fue el lugar que la mayoria de Andahuaylinos y
Talaverinos asistian a este lugar a fin de hacer deporte y degustar algunos

platos que preparaban dicho lugar.

En ese entonces estaba lleno de arboles de lambras y alisos
eucaliptos y capulies y riachuelo natural donde las escuelas iban de paseo
por ser un lugar de area verde ,su impulsora y de gran emprendimiento fue la
sefiora Maria Maruja Anca de Ponceca una madre luchadora emprendedora
y con ganas de sacar adelante a su familia y con el gran apoyo de su esposo
el Sefior Francisco Ponceca Cuevas quien era de profesién carpintero un
notable empresario conocido en nuestra zona por sus trabajos en madera en
su taller de carpinteria conocido como Fray Martin de Porras en Talavera
estas dos personas creyeron y se apoyaron mutuamente fue asi como la
sefiora Maruja se dedico a la cocina y el sefior francisco se dedicé a la mejora
de infraestructura y acabado de mesas silla y enseres que hacian falta y es

aqui donde los integrantes de los hijos también ingresan a formar parte de



este pequefio negocio siendo la primera Carmen Ponceca y Nancy y
posteriormente Percy, Vilma, Luis, Carlos, Fredy y Dina quienes en ese
entonces aun cursaban estudios superiores ayudando a tiempo parcial. Ya el
afio 1998 el negocio crecia y debido a que el primer local era alquilado se
toma una decision de conseguir local propio e iniciar un nuevo rumbo esta vez
ya no en Talavera si no en el nuevo sitio ubicado en el barrio de
Ccofieccpuquio situado en la Av. Santa Cruz que era un pequefio sitio donde

era casa vivienda de los mismos.

En su nuevo local hoy el mas moderno de la regién que esta ubicado
en Av. Santa cruz- Curibamba. Los inicios fueron duros debido a la ubicacién
del local y la lejania del pueblo haciendo que pocas personas visitaran el local,
gracias al entusiasmo de la familia y las ganas de salir siempre adelante
fueron méas que las adversidades y asi fue como inicio Ponceca en
Curibamba, se podria decir que los principales clientes fueron los médicos del
hospital de Andahuaylas quienes visitaron con sus familias, pues veian la
limpieza, la calidad de los alimentos y sobre todo la seguridad de una buena
comida, aquello fue bueno pues motivd hacer las cosas bien fue asi que

comenzo a crecer de a poco.

Fue asi que la Administracion cambio y estuvo a cargo de Carmen
Ponceca y posteriormente entregado a Luis Ponceca en el afio 2006 con el
cual tuvo grandes cambios y esto fue reconocido por DIRCETUR de Apurimac

guien en tres ocasiones otorgd el reconocimiento y premio de labor ejercida.

Ponceca el nuevo local propio fue activo represento a Apurimac en la
feria de la Macro Regién Sur donde dejo6 bien en alto a Apurimac y sobre todo
a Andahuaylas. En nuestros inicios siempre fue importante, el factor de
recursos humanos en ese entonces fue malo, pero en temas de salario fue
quizas en un inicio precario como en toda empresa muchas veces no se
pagaba el salario minimo, siempre los propietarios eran quienes realizaban
todo el trabajo como hasta hoy y asi asegurar la calidad y la buena atencion
asi poder en parte quizas poder disminuir la carga laboral de mano de obra.
Pero como todo tiene un cambio y va evolucionando esas practicas en un
inicio se hizo cambio hoy todos los trabajadores que laboran en nuestra

empresa estan en planilla con sueldos por encima del mercado y estan
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capacitados constantemente. En la actualidad en la parte administrativa como
gerente general del Recreo Ponceca es Carlos Ponceca Anca y jefe de
servicios atenciéon al cliente Luis Ponceca Anca en la cocina como chef
principal Carmen Ponceca Anca en logistica a cargo de Fredy Ponceca Anca
y cuenta con personal promedio de 19 personas.

2.4.1.3. Misi6én del Recreo Ponceca

Ofrecer servicio de calidad a cada uno de nuestros clientes, y con una
atencién de excelencia tenemos diversos platos al escoger nutritivos y
saludables; en un ambiente agradable, ayudando al desarrollo de nuestros

colaboradores y generando valor para nuestros accionistas.

2.4.1.4. Vision del Recreo Ponceca

Al 2022 Proporcionar el mejor servicio para la satisfaccion de nuestros
clientes, ofreciendo calidad total en todos los platos que nuestro centro

recreacional ofrece.

2.4.1.5. Organigrama del Recreo Ponceca

Gerente
General
Contador
Area de Area de Area de
produccion logistica servicios
Chef
Almacén Mozas Corredores
Ayudantes
de cocina

Figura 1. Organigrama del Recreo Ponceca

Fuente: Autoria propia
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3.1.

3.2.

Hipotesis

CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

Existe relaciébn significativa entre la ventaja competitiva con el

posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas,
2019.
3.1.2. Hipotesis especificas

a.

Variables
La

Existe relacion significativa entre el liderazgo en costos con el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas.

. Existe relacién significativa entre la diferenciacion con el posicionamiento

de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.
Existe relacién significativa entre el enfoque o segmentacion con el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas.

variable, esta definida como: “una caracteristica o cualidad, magnitud o

cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objeto de analisis, medicion,

manipulacion o control en una investigacion.” (Arias, 2012)p. 57).

Este trabajo de investigacion tiene como variable de estudio al:

a. Variable 1: ventaja competitiva

Dimensiones:

e Liderazgo en costes

e Diferenciacion

¢ Enfoque o segmentacién

b. Variable 2: posicionamiento de marca

Dimensiones:

e Atributo

e Precioy calidad

e Competidor

e Simbolos culturales
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3.3. Operacionalizacion de variables

Variables

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Variable 1:

Ventaja competitiva

Ventaja competitiva  proviene
fundamentalmente del valor que
una empresa logra crear para sus
clientes. Puede traducirse en

precios mas bajos que los de los

competidores  por  beneficios
equivalentes o en  ofrecer
beneficios especiales que

compensan con creses un precio
mas elevado (Porter, 2012, p.26).

Proceso en el cual busca definir bien
la ventaja competitiva con el fin que
una empresa sea competente y
sostenible en el tiempo.

Liderazgo en costos

Factores de produccion

Localizacion de la

empresa

Relaciones con los
clientes y proveedores

Diferenciacion

Producto y servicio

Tecnologia

Atencioén al cliente

Caracteristicas de la
empresa

Enfoque o
segmentacion

Tipo de cliente

Clase social

Estilo de vida

Variable 2:

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento se define como
la accién de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo
gue éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta.
El fin es ubicar la marca en la
conciencia del gran publico para
maximizar los beneficios
potenciales de la empresa. (Kotler

& Keller, 2012, p. 276)

Es un proceso en la cual se hace
énfasis en el posicionamiento de
marca para que llegue a la mente de
consumidores o clientes. Con el fin
maximizar beneficios de la empresa.

Atributo

Caracteristica

Beneficio

Precio y Calidad

Calidad de producto

Valor de producto

Especializacion

Eficacia

Competidor

Atencion personalizada

Valor agregado

Variedad de producto

Simbolos culturales

valores

Ambiente

cultura saludable
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3.4. Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

Enfoque

La presente investigacion es de enfoque cuantitativa porque “utiliza la
recoleccién de datos para probar hipétesis con base a medicion numérica y el
andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar
teorias” Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).

Por tanto, a la mencién anterior el presente trabajo de investigacion,
recopilé informacion y revis6 la teoria para establecer las variables,
dimensiones e indicadores sobre el tema de ventaja competitiva y

posicionamiento de marca.
Tipo de estudio

El presente estudio es una Investigacion Basica. Segun Carrasco
(2017) “no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y
profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la
realidad. Su objetivo de estudio lo constituyen las teorias cientificas las

mismas que las analiza para perfeccionar sus contenidos” (p.43).

3.4.3. Disefio de investigacion

e Disefio no experimental, Segun Carrasco (2017) “Son aquellos cuyas
variables independientes carecen de manipulacién intencional, analizan
estudian los hechos y fendmenos de la realidad después de su
ocurrencia” (p.71).

Asi mismo para (Hernandez et al., 2014) “es el estudio se realiza
sin la manipulacién de la variable y solo se observa el fenbmeno en su
forma natural’”.

e transeccionales, se utilizan, para analizar y conocer las caracteristicas,
propiedades y cualidades de un hecho, en un momento determinado
(Carrasco, 2017, p.72).

e Correlacional, Estos disefios tienen la particularidad de permitir al
investigador, analizar y estudiar la relacién de hechos y fenbmenos de la
realidad (variables), para conocer su nivel de influencia o ausencia de
ellas, buscan determinar el grado de relaciéon entre las variables que se
estudia (Carrasco, 2017, p.73).
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En relacion al disefio, que se utilizé en esta investigacion es de tipo no
experimental transeccional; ya que se observaron situaciones dentro de un
determinado tiempo, por tanto, la recoleccion de la informacién que se realiz
es de un solo momento del afio 2019.

A continuacion, se muestra el esquema del disefio correlacional de la
investigacion, considerado de la siguiente manera:

1

/ ’
M r
O
Disefio correlacional
Doénde:
M = Clientes del Recreo Ponceca
01 = Observacion de la Variable 1 (ventaja competitiva)

O2= Observacion de la Variable 2 (posicionamiento de marca)

r = Relacién entre las variables de estudio.

3.5. Poblaciéon y muestra
3.5.1. Poblacion

Arias, (2012) manifiesta que la poblacién es: “un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas para los cuales seran extensivas las
conclusiones de investigaciéon. Esta queda delimitada por el problema y por

los objetivos del estudio” (p. 81).

Asi mismo (Hernandez et al. (2014) lo define “una poblacién es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (p.174).

El presente estudio de investigacibn se desarroll6 en el Recreo
Ponceca que estd ubicado en Curibamba Av. Santa cruz en el distrito de
Andahuaylas, 2019 en lo cual se tomo en cuenta a los clientes que acuden al
establecimiento en el mes de mayo, es de 6,985 clientes, esta informacion es
brindada por el Gerente general Juan Carlos Ponceca Anca del Recreo

Ponceca.



Tabla 1

Clientes en el mes de mayo del Recreo Ponceca

Clientes en el mes de Mayo 2019

Semana 1

1190

Semana 2 Semana 3

3635 1170

Semana 4

990

Total: 6985

Fuente: Informacion obtenida del gerente general del Recreo Ponceca.

3.5.2. Muestra

“Un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacién

accesible” (Arias, 2012, p. 83) es la divisién de un grupo general a un grupo

especifico.

Segun (Carrasco, 2017) es una parte o fragmento representativo de la
poblacidn, cuyas caracteristicas esenciales son las de ser objetiva y reflejo
fiel de ella, de tal manera que los resultados obtenidos en la muestra puedan
generalizarse a todos los elementos que conforman dicha poblacion (p.237).

Segun (Hernandez et al (2014) la muestra es, “en esencia, un
subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacién” (p.175).

Siendo la formula utilizada la siguiente formula:

Z2XNXpXq

n=
E?(N-1)+Z?%xpXxq

n = Tamafio de la muestra 72

N = Poblacién total 6985
p = Probabilidad de éxito 95% 0.95
g = Probabilidad de fracaso 5% 0.05
E = Margen de error 5% 0.05
Z= Coeficiente de confiabilidad 1.96
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Aplicando la férmula:

_(1.96) X 6985 x 0.95 X 0.05
™= 0.052(6985 — 1) + 1.962 x 0.95 X 0.05

n =72.24580382
n=72

Para el presente estudio de investigacion se utilizd una muestra probabilistica
de todos los clientes que acuden al establecimiento Recreo Ponceca que esta
ubicado en Curibamba en el distrito de Andahuaylas, Se tomara en cuenta a
los clientes que visitan el mes de mayo del 2019, la poblacién es de 6985
clientes, de acuerdo a la formula de la muestra dio como resultado 72 clientes

a quienes se realiz6 la encuesta.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnica

La técnica que se utilizdé en el trabajo de investigacion es la observacion,

encuesta y la entrevista.

e Observacion
Carrasco (2017) afirma, como el proceso sistematico de
obtencion, recopilacién y registro de datos empiricos de un objeto, un
suceso, un acontecimiento o conducta humana con el propésito de

procesarlo y convertirlo en informacién (p.282).

e Laencuesta

Segun Carrasco (2017) es una técnica para la investigacion
social por excelencia, debido a su utilidad, versatilidad, sencillez y
objetividad de los datos que con ella se obtiene. Como una técnica de
investigacion social para la indagacion, exploracion y recoleccién de
datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los
sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio investigativo
(p.314).
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e Laentrevista
Segun Carrasco (2017) “consiste en un dialogo interpersonal
entre el investigador y el entrevistado, en una relacion cara a cara, es
decir, en forma directa” (p.315).
La entrevista se realiza con el fin de recopilar informacion

relevante para la investigacion.

3.6.2. Instrumento

e Laficha de observacion
Es facil de manejo, pero de bastante utilidad, se emplea para
registrar datos que se generan como resultado del contacto directo
entre el observador y la realidad que se observa (Carrasco, 2017,
p.313).

e El cuestionario
Es el instrumento de investigacion social mas usado cuando se
estudia gran numero de personas, ya que permite una respuesta
directa, mediante la hoja de preguntas que se le entrega a cada una de
ellas (Carrasco, 2017, p.318).
El cuestionario estara dirigido a los clientes que acuden al Recreo

Ponceca que esta ubicado en Curibamba del distrito de Andahuaylas

¢ Guia de entrevista fue realizada al gerente general.

3.7. Métodos de analisis de datos

a. SPSSV23
Segun Nel (2010) Este software ofrece un rapido entorno de modelacion
estadistico visual, que 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.
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Este software nos ha permitido resumir las variables estadisticas
propuestas, por cada uno de los variables y sus respectivas dimensiones y
también permite probar la hipotesis propuesta por el investigador.

b. Coeficiente de correlacién Rho de Spearman
“La unidad de medida para determinar la relacion que existe entre dos
variables es el coeficiente de Rho de Spearman en un nivel de medicion ordinal

ordenados por jerarquias o rangos”

Tabla 2:

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Significado Valor
Correlacién negativa grande y perfecta -1
Correlacién negativa muy alta -9a-99
Correlacion negativa alta -,7a-89
Correlacién negativa moderada -4 a-69
Correlacién negativa baja -,2a-39
Correlacién negativa muy bajo 01 a-
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 ,9a99
Correlacion positiva grande y perfecta 1

Fuente: Hernandez, et al, 2014, p. 322

c. Alfa de Cronbach

Permite analizar los datos para luego representarlos en tablas, gréaficos
y/o medidas de resumen y 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 tedrica, 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 V23.
Sirve para analizar los resultados estadisticos y ayuda evaluar la fiabilidad de los

instrumentos.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de lainvestigacion

4.1.1.

4.1.2.

Validacion de instrumento

Segun conformidad al reglamento para el trabajo de investigacion, el
instrumento utilizado fue validado por tres expertos, con el grado de magister,
Mag. Julio Cesar Machaca Mamani, Mag. Esther Reyna Merino Ascue y Mag.
Rosa Nélida Ascue Ruiz, docentes de la universidad, quienes aportaron con

sSus conocimientos.

Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es indispensable para medir la fiabilidad y por lo
cual se utilizé en el presente trabajo de investigacion, el cual esta dentro del
rango de cero a uno, donde cero se considera como nula fiabilidad y uno
significa fiabilidad perfecta, como se muestra en la siguiente tabla segun

Kuder Richardson.
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Tabla 3

Fiabilidad segun Kuder Richardson

Valor Significado
,53 a menos Nula confiabilidad
.54 a ,59 Baja confiabilidad
,60 a ,65 Confiable
,66 a,71 Muy confiable
.72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: segun kuder (citado en Hernandez,et al, 2014 p.295)

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad de ventaja competitiva y posicionamiento de marca.

Alfa de Cronbach N° de elementos

,888 30

Fuente: Datos procesados de la encuesta

En referencia a la tabla 4, se observa que el alfa de cronbach es de ,888 en
lo cual se ubica del rango 0.72 a 0.99 que representa una excelente
confiabilidad en el instrumento de recoleccion de datos dentro de las cuales

se consideraron 30 preguntas mostradas en la tabla 4.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad de ventaja competitiva

Alfa de Cronbach N° de elementos

,739 16
Fuente: Datos procesados de la encuesta

El resultado obtenido en la tabla 5 de acuerdo a lo estipulado por la tabla de
kuder Richardson, observamos al Alfa de Cronbach para la primera variable
(ventaja competitiva) arroja un resultado positivo de ,739 que se ubica en el
rango 0.72 a 0.99 que representa una excelente confiabilidad tomando en

consideracion las 16 preguntas mostradas en la tabla 5.
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Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad de Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach NuUmero de elementos

,854 14

Fuente: Datos procesados de la encuesta

El resultado obtenido en la tabla 6 de acuerdo a lo estipulado por la tabla de
kuder Richardson, observamos al Alfa de Cronbach para la segunda variable
(posicionamiento de marca) arroja un resultado positivo de ,854 que se ubica
en el rango 0.72 a 0.99 que representa una excelente confiabilidad tomando

en consideracion las 14 preguntas mostradas en la tabla 6.
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4.1.3. Datos generales

Tabla 7

Género de los encuestados

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Femenino 35 48,6 48,6 48,6
Valido Masculino 37 51,4 51,4 100,0

Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23
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Porcentaje

Femenino Masculing

Genero

Figura 2.Género de los clientes del Recreo Ponceca

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 7 y figura 2 se observa que el 48,61% de los encuestados que
representan a 35 personas que son de género femenino y el 51,39% que
representan a 37 personas que son del género masculino, haciendo un total

de 72 personas encuestados en el Recreo Ponceca.
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Tabla 8

Edad de los encuestados

Menor a 25 afios A4 19,4 19,4 19,4
De 26 afios a 35 aiflos 3 45,8 45,8 65,3

Valido De 36 afiosa45afios 1 15,3 15,3 80,6
De 46 afios a mas 4 19,4 19,4 100,0
Total 2 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

Menor @ 25 afios  De 26 afios @35 De 36 arfios a 45  De 46 afos a mas
afios afios

Edad

Figura 3. Edad de los clientes que asisten al Recreo Ponceca

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 8 y figura 3 se muestran las diferentes edades de los clientes, en
el cual menos de 25 afios representa el 19,44% con 14 clientes, de 26 a 35
afos representa el 45,83% con 33 clientes, de 36 a 45 afios con 15,28% con
11 clientes y 45 afios a mas con 19,44% con 14 clientes, haciendo un total de
72 clientes encuestados.

En conclusién, las personas de 26 a 35 afios son mas recurrentes en el

Recreo Ponceca.
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Tabla 9

Estudios alcanzados de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido primaria o secundaria 10 13,9 13,9 13,9
superior técnico 15 20,8 20,8 34,7
superior universitario 37 514 51,4 86,1
otros 10 13,9 13,9 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

I 13,89%
primaria o superior técnico superior otros
secundaria universitario

Estudios alcanzados

Figura 4. Estudios alcanzados

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Al observar la tabla 9 y figura 4, se muestra la frecuencia del nivel de estudio
alcanzado de los clientes del Recreo Ponceca, donde se observa que el
51.39% estudio el nivel superior universitario que son 37 clientes; el 20,83 que
estudio el nivel superior técnico (15 clientes), el 13.89% estudio el nivel
primaria o secundaria (10 clientes); el 13,89% estudio otros como aquellos
que tienen otros grados (10 clientes).

En conclusion, las personas que culminaron superior universitario con mayor
frecuencia son aquellos que asisten al Recreo Ponceca y como también

aquellos que culminaron superior técnico.
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4.1.4.Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 10

Resultados estadisticos de ventaja competitiva

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 3 4,2 4,2 4,2
Casi siempre 49 68,1 68,1 72,2
Valido Siempre 20 27,8 27,8 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

& veces

Casi siempre

Siempre

Venja competitiva

Figura 5. Ventaja competitiva

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

De acuerdo a latabla 10 y figura 5, el 68,06 % de los encuestados (49 clientes)
manifiesta estar casi siempre estar conforme con la ventaja competitiva, y el
27,78% de los encuestados (20 clientes) manifiestan estar siempre conformes
con la ventaja competitiva, y el 4,17 manifiestan estar (3 clientes) a veces

conforme con la ventaja competitiva bridada por el Recreo Ponceca de los

encuestados.

En conclusién, la gran mayoria de las personas opinan que casi siempre el

precio estd4 acorde al producto y seguida opinan que la infraestructura es

agradable.
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Tabla 11

Resultados estadisticos de Liderazgo en costo

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Vali A veces 18 25,0 25,0 25,0
do Casi siempre 42 58,3 58,3 83,3
Siempre 12 16,7 16,7 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Liderazgo en costos

Figura 6. Liderazgo en costos

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Al observar la tabla 11 y figura 6, se aprecia que las respuestas de los clientes
encuestados, acerca de que, si el recreo aplica el liderazgo en costos,
ubicandose en primer lugar los que respondieron casi siempre se aplica, que
viene hacer el 58,33% de los encuestados (42 clientes), en segundo lugar,
esta el 25,00% de los encuestados (18 clientes) que respondieron a veces y
en tercero esta el 16,67% de los encuestados son (12 clientes) que
respondieron siempre.

En conclusién, mayoria de las personas opinan que precio es adecuado y que
también no esperan mucho tiempo para sus pedidos como también opinan

gue le gustarian que ofrezca productos organicos mas seguidos.
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Tabla 12

Resultados estadisticos de diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 2 2,8 2,8 2,8
Casi siempre 43 59,7 59,7 62,5
Siempre 27 37,5 37,5 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

A veces

Casi siempre Siempre

Diferenciacion

Figura 7. Diferenciacién

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 12 y figura 7 se muestra las respuestas de los encuestados, los

cuales revelan que el 59,72% de los clientes estan “casi siempre” conformes

con la diferenciacién que son (43 clientes), asimismo el 37,50% de los clientes

afirman estar “siempre” satisfechos con la diferenciacion que son (27

clientes), asimismo que solo el 2,78% de los clientes estan “a veces”

conformes con la diferenciacion del Recreo Ponceca.

En conclusion, opinan que casi siempre opinan que en temporadas lluviosas

la infraestructura no es adecuada y consideran que la tecnologia que se utiliza

es buena.
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Tabla 13

Resultados estadisticos de enfoque o segmentacion)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
A veces 9 12,5 12,5 12,5
) Casi siempre 41 56,9 56,9 69,4
Valido .
Siempre 22 30,6 30,6 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Percentaje

A veces Casi siempre Siempre

Enfoque o segmentacion

Figura 8. Enfoque o segmentacién

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 13 y figura 8 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 56,94% de los clientes estan “casi siempre” conformes
con el enfoque o segmentacion seguido del 30,56% que afirman estar
“siempre” conformes con el enfoque o segmentacion a asimismo el 12,50%
de los clientes estan “a veces” conforme con la enfoque 0 segmentacion que
brinda el Recreo Ponceca.

En conclusion, los clientes afirman que son muy exigentes que la empresa

tiene que adaptarse a ello.
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Tabla 14

Resultados estadisticos de posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 17 23,6 23,6 23,6
Casi siempre 43 59,7 59,7 83,3
Siempre 12 16,7 16,7 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

A veces

Casi siempre

Posicionamiento

I

Siempre

Figura 9. Posicionamiento

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Al observar la tabla 14 y figura 9, apreciamos las respuestas de los clientes

encuestados, acerca del posicionamiento del Recreo Ponceca, ubicAndose

en primer lugar que el posicionamiento es “casi siempre, que viene hacer el

59,72% de los encuestados (43 clientes), en segundo lugar, esta en que el

posicionamiento es “siempre” es decir el 23.61% de los encuestados (17

clientes), en tercer lugar, que el posicionamiento es “16,67% de los

encuestados (12 clientes).

En conclusion, de los encuestados afirman que el Recreo Ponceca si es

conocido por su atencion al cliente y amplio local.
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Tabla 15

Resultados estadisticos de Atributo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Casi nunca 17 23,6 23,6 23,6
A veces 23 31,9 31,9 55,6
Casi siempre 21 29,2 29,2 84,7
Siempre 11 15,3 15,3 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Figura 10. Atributo

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 15 y figura 10 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 31,94% de los clientes estan conformes “a veces” con el
atributo que brinda el Recreo Ponceca, y el 29,17% de los encuestados afirma
estar “casi siempre” conforme con el atributo, asimismo el 23,61% de los
encuestados afirman que “casi nunca” estan conforme con el atributo y por

altimo el 15,26% de los encuestados afirman estar “siempre” conforme con el

atributo que brinda el Recreo Ponceca.

En conclusion, algunos clientes afirman que los atributos como en cuanto a

su coccién y sabor de los platos son buenos mientras el resto opinan lo

contrario.
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Tabla 16

Resultados estadisticos de precio y calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 35 48,6 48,6 48,6
Casi siempre 31 43,1 43,1 91,7
Siempre 6 8,3 8,3 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

Casi siempre Siempre

Precio y calidad

Figura 11. Precio y calidad

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 16 y figura 11 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 48,61% de los clientes estan conformes “a veces” con el
precio y calidad que brinda el Recreo Ponceca, y el 43,06% de los
encuestados afirma estar “casi siempre” conforme con el precio y calidad,
asimismo el 8,33% de los encuestados afirman que “siempre” estan conforme
con el precio y calidad que brinda el Recreo Ponceca.

En conclusién, los encuestados afirman que siempre y casi siempre estan
conformes con el precio y calidad de los platos que ofrece el Recreo Ponceca
y mientras el resto opinan que los platos deberian llegar al mismo tiempo que

a sus comparfieros de mesa.
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Tabla 17

Resultados estadisticos de competidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1,4 1,4 1,4
A veces 15 20,8 20,8 22,2
Casi siempre 30 41,7 41,7 63,9
Siempre 26 36,1 36,1 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

Casi nunca L veces Casi siempre Siempre

Competidor

Figural2. Competidor

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 17 y figura 12 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 41,67% de los clientes estan “casi siempre” conforme que
brinda a comparacion de los competidores que brinda el Recreo Ponceca, y
el 36,11% de los encuestados afirma estar “siempre” conforme en funcién a
la competencia, asimismo el 20,83% de los encuestados afirman que “a
veces” estan conforme que brindada a comparacion de la competencia y por
Gltimo 1,39% de los encuestados estan conforme que brinda a comparaciéon
de la competencia el Recreo Ponceca

En conclusion, los encuestados afirman que siempre y casi siempre estan
conformes en la atencién al cliente a comparacion de la competencia y
seguida opinan que a veces como también casi nunca brinda algunos

picadillos hasta que llegue su pedido.
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Tabla 18

Resultados estadisticos de cultura saludable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Casinunca 2 2,8 2,8 2,8
A veces 20 27,8 27,8 30,6
Casi siempre 42 58,3 58,3 88,9
Siempre 8 11,1 11,1 100,0
Total 72 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Simbolos culturales

Figura 13. Simbolos culturales

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En la tabla 18 y figura 13 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 58,33% de los clientes afirman “casi siempre” con que la
cultura saludable que brindaria el Recreo Ponceca y el 27,78% de los
encuestados afirma estar “aveces” conforme con la cultura saludable que
brindaria el Recreo Ponceca, asimismo el 11,11% de los encuestados afirman
que “siempre” estan conforme con la cultura saludable que brindaria el recreo
Ponceca u por ultimo 2,78% de los clientes afirman que “casi” brinda en
funcién a la cultura saludable el Recreo Ponceca .

En conclusién, los encuestados afirman que deberia implementarse platos en
bajo contenido de calorias y como también afirman que deberia practicarse

mas seguido la cultura de reciclaje.
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4.2. Contrastacién estadistica de hipoétesis

Contrastacion de hipotesis general

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

Ho: No existe la relacién significativa entre la ventaja competitiva con el
posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.
Ha: Existe la relacion significativa entre la ventaja competitiva con el posicionamiento

de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

Tabla 19

Correlacion entre ventaja competitiva y posicionamiento de marca

Ventaja Posicionamiento
competitiva de marca
Ventaja Coeficiente de 1,000 ,738™
competitiva correlacion . ,000
Sig. (bilateral) 72 72
Rho de N
Spearman Posicionamiento Coeficiente de ,738™ 1,000
de marca correlacion ,000
Sig. (bilateral) 72 72
N

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

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

En referencia a la tabla 19, el cual nos muestra un coeficiente de correlacién de rho
de Spearman de 0,738** y una significancia (bilateral) 0,01 menor al nivel esperado
de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alterna (Ha). Por lo cual se puede afirmar que existe correlacion a un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion significativa alta entre la ventaja competitiva

y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre el liderazgo en costo con el posicionamiento

de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Ha: Existe relacion significativa entre el liderazgo en costo con el posicionamiento de

la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Tabla 20

Correlacion entre liderazgo en costos y posicionamiento de marca

Liderazgo en Posicionamiento

costos de marca
Rho de Liderazgo en Coeficiente de correlacion 1,000 ,492™
Spearman costos Sig. (bilateral) . ,000
N 72 72
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,492™ 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 72 72

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

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

El resultado que se muestra en la tabla 20, muestra un coeficiente de correlacién de
rho de Spearman 0,492** y una significancia (bilateral) 0,01 menor al nivel esperado
de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis
alterna (Ha). Por tanto, podemos afirmar con un nivel de confianza del 99%, existe
una correlaciéon significativa moderada entre el liderazgo de costos y el

posicionamiento de la marca recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.



Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre la diferenciacién con el posicionamiento de

la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Ha: Existe relacion significativa entre la diferenciacion con el posicionamiento de la

marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Tabla 21

Correlacion entre la diferenciacién y posicionamiento de marca

. L Posicionamiento
Diferenciacion

de marca
Coeficiente de correlacion 1,000 , 755"
Diferenciacién Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 72 72
Spearman o ) Coeficiente de correlacion ,755™ 1,000
Posicionamient ] ]
Sig. (bilateral) ,000
o de marca
N 72 72

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

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

El resultado que se muestra en la tabla 21, muestra un coeficiente de correlacion de
rho de Spearman 0,755** y una significancia (bilateral) 0,01 menor a nivel esperado
de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis
alterna (Ha). Por tanto, podemos afirmar con un nivel de confianza del 99%, existe
una correlacion significativa alta entre la diferenciacion y el posicionamiento de la

marca recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.



Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho: no Existe relacion significativa entre el enfoque o segmentacién con el

posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas

Ha: Existe relacion significativa entre el enfoque o segmentacion con el

posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas

Tabla 22

Correlacion entre el enfoque 0 segmentacion y posicionamiento de marca

Ventaja Posicionamiento
competitiva de marca

Enfoque o Coeficiente de correlacion 1,000 291"
Segmentacion Sig. (bilateral) ) .013

N 72 72

Rho de
Posicionamiento Coeficiente de
Spearman
de marca correlacion ,291" 1,000
Sig. (bilateral) ,013
N 72 72

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Datos procesados en el programa SPSS V23

El resultado que se muestra en la tabla 22, muestra un coeficiente de correlacién de
rho de Spearman 0,291* y una significancia (bilateral) 0,05 menor al nivel esperado
de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alterna (Ha). Por tanto, podemos afirmar con un nivel de confianza del 95%, existe
una correlacién significativa baja entre el enfoque o segmentaciéon y el

posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas.



CAPITULO V

DISCUSION

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

planteados:

Primero: Se planteé el objetivo general, determinar la relacién que existe entre la ventaja
competitiva con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas, 2019.

Cuyos resultados muestran un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de
0,738** afirma que existe correlacion significativa alta es decir que si se incrementa la
ventaja competitiva también aumentara el posicionamiento de marca del recreo Ponceca
entre la ventaja competitiva y posicionamiento, si ocurriese lo contrario, si se desarrolla la

ventaja competitiva de manera deficiente el posicionamiento de marca disminuyera.

Este resultado se confirma con la investigacion: “la ventaja competitiva y el
posicionamiento de marca de la cevicheria el pulpo Huanuco Perd 2017” que concluye:
gue, si su sabor de los platos ofrecidos es de su agrado de los clientes y que ante cualquier
problema el mozo se encuentra dispuesto a ofrecer su ayuda a los clientes con todo ello
logra una ventaja competitiva y por consiguiente se lograra posicionarse la cevicheria de
Huénuco, La ventaja competitiva hace referencia a la capacidad de la empresa para
implementar estrategias que le permitan ampliar o conservar de forma duradera una

posicién sostenible en el mercado Diaz (2013).

Igualmente, este resultado concuerda con la investigacion el marketing mix y su
incidencia en el posicionamiento del Restaurante el Consulado - El Tambo — 2013. Que
concluye, satisfacer por el servicio, producto y atencion a los clientes se posicionara el
restaurant el consulado, Con esta conclusion el Recreo Ponceca debe tener en cuenta,

para posicionarse en la mente de los consumidores.

Pero ademas tenemos la teoria propuesta por Kotler & Armstrong (2007) lo definen
la ventaja competitiva como la ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer
mayor valor a los clientes, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que

justifiqguen precios mas altos
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Lane (2008), el posicionamiento de la marca como el acto de disefiar la oferta y la
imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de
los clientes, con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera correcta, y

con ello maximizar los beneficios de la empresa.

Por lo tanto, la hipétesis general planteada es existe relacion significativa entre la ventaja
competitiva con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas, 2019. Se acepta la hipétesis alterna y se confirma la relacién.

El Recreo Ponceca de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que la empresa

aplica la ventaja competitiva para lograr el posicionamiento.

Segundo: Se planteé como objetivo especifica 1 establecer la relacion que existe entre el
liderazgo en costo con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

Cuyos resultados muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman
0,492** afirma que existe correlacion significativa moderada, en tanto ambas dimensiones
sufren cambios es decir la aplicacion de liderazgo en costos aumenta, también
incrementara el posicionamiento de marca; y si ocurriese lo contrario, si se desarrolla el
liderazgo en costos de manera deficiente el posicionamiento de marca disminuyera. 99%,
lo cual da a entender que este resultado es bastante confiable.

Este resultado se confirma con la investigacion: “Plan de Mercadotecnia para
impulsar el Posicionamiento de un Hotel de Tres Estrellas en la Ciudad de Oaxaca —México,
gue concluye: para lograr un mejoramiento del posicionamiento a través de la utilizacion
de tacticas que se basen conforme a los atributos, beneficios, ocasiones de uso y en base
a los usuarios quienes se definieron previamente.

Pero al mismo tiempo se tiene la teoria Garcia (2005) donde menciona que los
beneficios bien diferenciados, debe elegirse siempre en funcién del modelo de cliente al
gue va dirigida la marca y debe ser relevante y valioso para ellos, de otra forma, no sera
tenida en cuenta y consecuente, no sera adquirida (p.98).

En base a los resultados y conceptos tedéricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan. En el
Recreo Ponceca de acuerdo a los datos obtenidos se resuelve que la empresa aplica el
liderazgo en costos para lograr el posicionamiento de marca.

Por lo tanto, la hipdtesis especifica 1 planteada es existe relacion significativa entre el
liderazgo en costos con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas, 2019. Se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion.
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Tercero: Se plante6 como objetivo especifica 2 identificar la relacion que existe entre la
diferenciacién con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

Cuyos resultados muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman
0,755** afirma que existe correlacion significativa alta, En tanto ambas dimensiones sufren
cambios es decir la aplicacion la diferenciacibn aumenta, también incrementara el
posicionamiento de marca; y si ocurriese lo contrario, si se desarrolla la diferenciacién de
manera deficiente el posicionamiento de marca disminuyera. 99%, lo cual da a entender
gue este resultado es bastante confiable.

Este resultado se confirma con la investigacion: la ventaja competitiva y el
Posicionamiento de marca de la cevicheria el pulpo Huanuco Pert 2017” que concluye:
Que siempre las instalaciones de la Cevicheria son atractivas a la vista y aptas para
brindarle el servicio y su servicio que recibe es mejor que el de la competencia con ello
logra el posicionamiento.

Pero al mismo tiempo se tiene la teoria Thompson & J. (2003) las estrategias de
diferenciacion son un enfoque competitivo atractivo siempre que las necesidades y
preferencias de los compradores son demasiado diversas para satisfacerlas plenamente
con un producto estandarizado o con vendedores que poseen capacidades idénticas. Para
tener éxito con una estrategia de diferenciacion, la compafiia tiene que estudiar
detenidamente las necesidades y comportamiento de los compradores para saber que
consideran importante que creen que tiene valor y cuanto esta dispuesto a pagar p.169.
En base a los resultados y conceptos teéricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan.

Por lo tanto, la hipotesis especifica 2 planteada es existe relacién significativa entre
la diferenciacién con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas, 2019. Se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion.

Cuarto: Se plante6 como objetivo especifico 3 relacionar la relacion que existe entre el
enfoque o segmentacion con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito

de Andahuaylas.

Cuyos resultados muestra un coeficiente de correlacién de rho de Spearman 0,291*
y una significancia (bilateral) menor a 0,05, Por tanto, podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion positiva baja entre enfoque o segmentacion y
posicionamiento de marca. Lo que da a entender es conocer bien a los clientes lograra

posicionarse. Tanto ambas dimensiones sufren cambios es decir la aplicacion el enfoque
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0 segmentacion aumenta, también incrementara el posicionamiento de marca; y Si
ocurriese lo contrario, si se desarrolla el enfoque 0 segmentacién de manera deficiente el
posicionamiento de marca disminuyera. 99%, lo cual da a entender que este resultado es
bastante confiable.

Pero al mismo tiempo se tiene la teoria Porter (2012) define, La empresa selecciona
un segmento o grupo de segmentos de, el adapta su estrategia para atenderlos e xcluyendo
a los restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir una ventaja competitiva a pesar

de no poseerla en absoluto

Segun los autores Kother & Lane (2012) Lo definen el posicionamiento como la
accion 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. El fin es ubicar la marca
en la conciencia del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.
Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing
puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que €stos son

generados (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.

Por lo tanto, la hipotesis especifica 3 planteada es existe relacién significativa entre
el enfoque o segmentacién con el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el

distrito de Andahuaylas, 2019. Se acepta la hipétesis alterna y se confirma la relacion.
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CONCLUSIONES

1. Respecto al objetivo general se determind que existe relacion entre la ventaja

competitiva y el posicionamiento de la marca recreo Ponceca, cuyos resultados
muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,738** que afirma
correlacion significativa alta es decir sé si aumenta la ventaja competitiva también
incrementara el posicionamiento de marca y asimismo si ocurriese lo contrario también
tendria una tendencia a bajar, por ello es de gran importancia la ventaja competitiva ya

que repercute a posicionarse.

. Respecto al objetivo especifica 1 se determiné que existe relacion entre liderazgo en
costos y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca, se concluyé que, existe una
correlacion significativa moderada entre el liderazgo de costos y el posicionamiento de
marca ya que el resultado muestra un coeficiente de correlacion de rho de Spearman
0,492** lo que afirma que existe una correlacion significativa moderada entre el liderazgo

de costos y el posicionamiento de marca

Respecto al objetivo especifica 2 se determind que existe relacion entre diferenciacion
y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca, se concluyé que, existe una
correlacion significativa moderada entre la diferenciacion y el posicionamiento de marca
ya que el resultado muestra un coeficiente de correlacién de rho de Spearman 0,755**
lo que afirma que existe una correlacion significativa alta entre la diferenciacion y el

posicionamiento de marca.

. Respecto al objetivo especifica 3 se determind que existe relacion entre enfoque o
segmentaciéon y el posicionamiento de la marca Recreo Ponceca, se concluyé que,
existe una correlacion significativa moderada entre el enfoque o segmentacion y el
posicionamiento de marca ya que el resultado muestra un coeficiente de correlacién de
rho de Spearman 0,291* lo que afirma que existe una correlacion significativa baja entre

el enfoque 0 segmentacion y el posicionamiento de marca.
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RECOMENDACIONES

1. Mejorar la ventaja competitiva ya que es lograr crear valor para los clientes y tener
ventaja sobre los competidores para lograr ser sostenible en el mercado competitivo.
Se afirma que la relacion existente entre la variable 1 y la variable 2, cabe sefialar que
varios de los encuestados afirman que los platos ofrecidos en el Recreo Ponceca les
debe de llegar al mismo tiempo que a sus comparfieros de mesa y su coccion y sabor
deben tenerlo en cuenta que varia a veces cambia y no lo que esperaban los clientes,
si bien la empresa tiene tecnologias en la cocina en la atencion al cliente deben

aprovecharlo a maximo.

2. Se sugiere al Recreo Ponceca que el precio debe estar acorde del producto que se
ofrece y en cuanto a su atencion al cliente debe ser personalizado, desde el momento
gue el cliente ingrese al local se debe ser sentir comodo y donde el mozo debe explicarlo
de manera adecuada toda la caracteristica de los platos y poder recomendar a los

clientes si es en el caso con ello llegara posicionarse el recreo.

3. Afin de lograr la diferenciacidn respecto a los competidores deben ampliar la variedad
de los platos ofrecidos y brindar un valor agregado antes que llegue su pedido dar
algunos picadillos y durante la degustacion aumentar segun si el cliente quiera algunas
porciones mote, papa u oca y después de la comida se debe dar algunos aperitivos para

bajar calorias que han consumido y el mozo debe estar constante con los clientes.

4. El Recreo Ponceca debe tener en cuenta que los clientes son muy exigentes y por ello
la empresa debe de ver toda las necesidades y comportamiento de los clientes y cuanto
esta dispuesto a pagar.

Segun la encuesta realizada los clientes dijeron que le gustaria que el recreo ofrezca
platos de bajo contenido de calorias.
Las instalaciones del recreo deben de mejorarse por que en épocas de lluvia es

molestoso cambiarse de mesa, teniendo todo lo anterior llegara a posicionarse el recreo.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

TITULO: Ventaja competitiva y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

¢En qué medida la ventaja competitiva se relaciona
con el posicionamiento de la marca Recreo

Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 20197

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

a) ¢En qué medida el liderazgo en costos se
relaciona con el posicionamiento de la marca
Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas?

b) ¢En qué medida la diferenciacion se relaciona
con el posicionamiento de la marca Recreo
Ponceca en el distrito de Andahuaylas?

¢) ¢En qué medida el enfoque o segmentacion se
relaciona con el posicionamiento de la marca
Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas?

Determinar la relacién que existe entre la
ventaja competitiva y el posicionamiento de la
marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas, 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a) establecer la relaciéon que existe entre el
liderazgo en costo y el posicionamiento de
la marca Recreo Ponceca en el distrito de

Andahuaylas.

b) Identificar la relacion que existe entre la
diferenciacion y el posicionamiento de la
marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.

c) Establecer la relacion que existe entre el

y el

posicionamiento de la marca Recreo

enfogue 0  segmentacion

Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

Existe relacion significativa entre la ventaja
competitiva con el posicionamiento de la marca
Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas,
2019.

HIPOTESIS ESPECIFICO

a) Existe relacién significativa entre el
liderazgo en costo con el posicionamiento
de la marca Recreo Ponceca en el distrito
de Andahuaylas.

b) Existe
diferenciacion con el posicionamiento de

relacion significativa entre la

la marca Recreo Ponceca en el distrito de
Andahuaylas.
c) Existe relacién significativa entre el

enfoqgue 0 segmentacion con el
posicionamiento de la marca Recreo

Ponceca en el distrito de Andahuaylas.

, VARIABLES Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL VARIABLE I:

Ventaja competitiva
Dimensiones:

- Liderazgo en costes

- Diferenciacion

- Enfoque o segmentacion
VARIABLE II:
Posicionamiento de marca
Dimensiones:

- Atributo

- Precio y calidad

- Competidor

- Simbolos culturales
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METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
ENFOQUE: POBLACION: TECNICAS: INSTRUMENTOS:
cuantitativa Se tomara en cuenta a los clientes que acuden - Observacion Ficha de observacion
METODO: al local el mes de mayo 6,985 clientes esta - Encuesta Cuestionario
Deductivo informacién es brindada por el Gerente Juan - Entrevista Guia de entrevista
DISENO: Carlos Ponceca Anca del Recreo Ponceca. TRATAMIENTO ESTADISTICO:

Es una investigacion No experimental
Transeccional- correlacional

NIVEL:

Descriptiva- correlacional

MUESTRA:
72 clientes.

- Programa estadistico informético SPSS V23
- Excel

- Alfa de Cronbach

- Coeficiente de correlacion Rho de Spearman
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ANEXO 2

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

TITULO: Ventaja competitiva y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

VARIABLE

DIMENCIONES

INDICADORES

VARIABLE 1:
Ventaja competitiva

Ventaja competitiva proviene
fundamentalmente del valor que una
empresa logra crear para sus clientes.
Puede traducirse en precios mas bajos
gue los de los competidores por beneficios
equivalentes o en ofrecer beneficios
especiales que compensan con creses un
precio mas elevado (Porter, 2012, p. 26).

DIMENSION 1: Liderazgo en costos

La organizacion se propone convertirse en el fabricante del coste bajo de su
industria. Ella tiene un ambito extenso, atiende a muchos de sus segmentos
y hasta puede operar en sectores industriales afines, su amplitud a menudo
es importante para la venta de coste Porter (2012).

Factores de produccion
Localizacion de la empresa
Relacidn clientes y/o proveedores

DIMENSION 2: Diferenciaciéon

“En ella la compaiiia intenta 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” Porter (2012).

Producto y/o servicio
Tecnologia

Atencién al cliente
Caracteristicas de la empresa

DIMENSION 3: Enfoque o segmentacion

La empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos de, el adapta su
estrategia para atenderlos excluyendo a los restantes. Al optimizarla en
ellos, intenta conseguir una ventaja competitiva a pesar de no poseerla en
absoluto Porter (2012).

Tipo de cliente
Clase social
Estilo de vida

VARIABLE 2:
Posicionamiento de Marca

El posicionamiento se define 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. El fin es

DIMENSION 1: Atributo

Es el resultado de asociar el producto o servicio con un atributo de forma
gue aparezca como propio de la 'y no de la competencia.

Caracteristicas
Beneficio

DIMENSION 2: Precio y Calidad

Esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié en el precio alto
como una sefial de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor.

Calidad de producto
Valor del producto
Especializacion
Eficacia
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ubicar la marca en la conciencia del gran
publico para maximizar los beneficios
potenciales de la empresa (Kother & Lane,
2012, p. 276).

DIMENSION 4: Competidor

El posicionamiento frente a los competidores forma parte de cualquier
estrategia de posicionamiento.

Atencion personalizada
Valor agregado
Variedad de productos

DIMENSION 5: simbolos culturales

Busca diferenciar la marca identificandola con elementos que pueden ser
significativos para sus publicos y no hayan sido usados por la competencia.

valores
Ambiente
Cultura saludable
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ANEXO 3

MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS.

TITULO: Ventaja competitiva y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el distrito de Andahuaylas, 2019.

Variables Dimensiones Indicadores Peso NE ftems Escala valorativa
items
Factores de 1. custed considera que el precio esta a acorde al producto que le - Siempre
produccion brinda el recreo? - Casi siempre
Localizacién de la 2. ¢La ubicacién del Recreo Ponceca le resulta accesible? - A veces
Liderazgo en empresa 13% 04 - Casi nunca
costos 3. ¢Usted tuvo que esperar mucho tiempo para recibir su pedido? - nunca
Relacion clientes
y/o proveedores 4. ¢le gustaria a usted que el Recreo Ponceca utilice insumos
organicos para la preparacion de los platos?
5. ¢Usted considera que el sabor de los platos esta al gusto de su
Producto y/o paladar?
servicios 6. ¢Considera usted que los platos ofrecidos en el Recreo Ponceca
tiene disefio y son llamativos?
VARIABLE 1: 7. ¢Los platos ofrecidos por el Recreo Ponceca le llega a la
Ventaja Tecnologfa temperatura gdecuada? , _ _
competitiva 8. ¢Usted considera que la tecnologia que se utiliza para realizar sus
pedidos es adecuado?
30% 09 9. g,FrenFe a los problemas o dgda que usted tiene, el mozo tiene la
Diferenciacién Atencion al cliente capacidad de resolverlos de inmediato? - -
10. ¢El personal del Recreo Ponceca estan debidamente uniformado y
estan higiénicos?
11. ¢Las instalaciones del Recreo Ponceca le permite pasar un momento
agradable?
Caracteristicas de 12. ¢ Considera usted que el Recreo Ponceca tiene instalaciones
la empresa modernas y atractivas?
13. ¢ Considera usted que en épocas de lluvia las instalaciones de la
infraestructura son adecuados?
Tipo de cliente 10% 03 14. ¢Usted se considera un cliente exigente?
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Enfoque o
sostenibilidad

Clase social

Estilo de vida

15. ¢ Se considera usted un cliente de posicion econémico media?

16. ¢ Su visita al Recreo Ponceca, es preferencial por que usted lo
considera prestigiosa?

Variables Dimensiones Indicadores Peso N° ftems Escala valorativa
I 17. ¢ Los platos ofrecidos estan bien en cuanto a su coccién y sabor - Siempre
Caracteristica g
esperado? - Casi siempre
. 7% 02 - —
Atributo Beneficio 18. ¢ El personal responsable de atenderle le explica los beneficios que - A veces
tiene los platos que ofrecen el recreo? - Casi nunca
Valor del servicio 19. ¢ Usted con qué frecuencia visitas al Recreo Ponceca? - nunca
. 20. ¢ Esté satisfecho con la calidad de producto que ofrece el Recreo
Calidad de producto ¢ P q
Ponceca?
precio y/o Calidad Especializacion 13% 04 21. ;Considera usted que el personal servicios estén especializados en
la atencién al cliente?
Eficacia 22. ¢ Los platos ofrecidos por el Recreo Ponceca les llega al mismo
tiempo que a sus compafieros de mesa?
23. ¢, Considera usted que el recreo Ponceca le ofrece una atencion
VARIABLE 2: Atencién personalizada?
Posicionamien.to personalizada 24. ¢ Le gustaria a usted que el Recreo Ponceca brinde platos
personalizados?
. 25. ¢ Usted considera que el Recreo Ponceca ofrece un valor agregado
Competidor 17% 05 ¢ q . greg
Valor agregado (musica, danzas y show en vivo?
26. ¢, Usted considera que el Recreo Ponceca brinda algunos picadillos
hasta que llegue su pedido?
Variedad de 27. ¢ Usted esta de acuerdo con la variedad de platos tipicos que ofrece
productos el Recreo Ponceca?
Valores 28. ¢ El personal de servicios del Recreo Ponceca le atendid con
paciencia, amabilidad y respeto?
simbolos . 29. ¢ Considera usted que el Recreo Ponceca exige una cultura de
Ambiente 10% 03 e q 9
culturales reciclaje?

Cultura saludable

30. ¢le gustaria a usted que el Recreo Ponceca ofrece platos en bajo
contenido de calorias?
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ANEXO 4
FICHA DE VALIDACION POR CRITERIO DE JUECES O EXPERTO.

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: .. 3.8, .C.es0r. JMaenaca, Nament

Grado Académico: .. A G D T R e

Fecha: .28....06../.19...

. OBSERVACIONES:
FORMA: é

ESTRUCTURA; (Referido a la coherenci:l,/g:nsién, indicadores e items)

ff?w cz/oM?m .............. o(é//u%% .............

(7 ..................................................................................................
. KLIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procedem N Procedel:] para su aplicacién.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES
Nombres y Apellidos:... ... 000 B RErIpO
Grado Académico:.....[agala k... 2 . Aidfeste P T2 ot

Fecha:..2 &. L.ak.. 1. 9.....

Il. OBSERVACIONES: FORMA - n {

ESTRUCTURA (Referido a Ia coherencia, dlmensnén mdlcadom ¢ items)
A e R Tt o= R \“ Arnin -“ e e T.J.‘

o

...... \.?.:5..%:5.%*.&..43.-:... AN RN g e e e s e

...............................................................................................................................

CONTENIDO (Rolmdo a la coherencia de los reactives, al grupo muestml)

................... s.....}*“ : “"‘ .v.v,\ l*";‘*\’"‘

111, VALIDACION:
Luego de observado el instrumento Proeodo No ProoodoD para su aplicacion,
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: . CST“C"L ...... le SHUA..... T leRrne...... Bj% R
Grado ACadEMICO: ... FTAG TSI ELr .ottt ettt st

Fecha: ©4./.Q%..19

. OBSERVACIONES:
FORMA:

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

“‘5&3““!’ \QA "\'E‘W\lym\'& C\q \Q Ja poxells..& ’f\kq
MA*WD G\ S oansts, \wa.s..cs.... ....................................................

1lI. VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento ProcedeMNo Procederara su aplicacion.

Sello y %’lcma gel Evaluador
DNLM2S5 G LSS,
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ANEXO 5

FOTOGRAFIAS DE LA INVESTIGACION

Encuesta realizada a los clientes del Recreo Ponceca Encuesta realizada a los clientes del Recreo Ponceca 101




Encuesta realizada a los clientes del Recreo Ponceca Encuesta realizada a los clientes del Recreo Ponceca
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ANEXO 6
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Cuestionario

Tenga Ud. buen dia, por favor, dediqgue un momento de su valioso tiempo a completar la
siguiente encuesta que tiene como objetivo conocer su opinion del Recreo Ponceca, para
el trabajo de investigacion titulado VENTAJA COMPETITIVA Y POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA RECREO PONCECA EN EL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, 2019. La
informacion proporcionada es completamente andnima. Lea cuidadosamente cada
pregunta y marque con un aspa (X) solo una alternativa, la que considere mejor. Conteste
todas las proposiciones. Esta encuesta recogera informacién que sera utilizada a nivel

académico.

DATOS GENERALES

1. Sexo: Femenino () Masculino ( )

2. Edad:
a) Menor a 25 afos () c) De 36 afios a 45 afos  ( )
b) De 26 afios a 35 afios () d) De 46 afios a mas ( )

3. ESTUDIOS ALCANZADOS

a) primaria o secundaria () ) superior universitario ( )
b) superior técnico ( )
d) otros ( )

Marque con un aspa(X) la opcién que mas se aproxime a su punto de opinién o

recepcion, la opcion de respuesta comprende lo siguiente:

Opciones de respuesta

Valor 5 4 3 2 1

Significado Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca Nunca

VENTAJA COMPETITIVA

Ne DIMENSION 1: Liderazgo en costos 5 4 3 5 1
1 ¢ Usted considera que el precio esta a acorde al producto que le

brinda el recreo?
5 ¢La ubicacion del Recreo Ponceca le resulta accesible?
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¢ Usted tuvo que esperar mucho tiempo para recibir su pedido?

3
¢Le gustaria a usted que el Recreo Ponceca utilice insumos
4 organicos para la preparacion de los platos?
N° DIMENSION 2: Diferenciacion
5 ¢ Usted considera que el sabor de los platos esta al gusto de su
paladar?
6 ¢, Considera usted que los platos ofrecidos en el Recreo Ponceca
tiene disefio y son llamativos?
7 ¢ Los platos ofrecidos por el recreo Ponceca le llega a la
temperatura adecuada?
8 ¢, Usted considera que la tecnologia que se utiliza para realizar
sus pedidos es adecuado?
9 ¢ Frente a los problemas o duda que usted tiene el mozo tiene la
capacidad de resolverlos de inmediato?
10 ¢ El personal del Recreo Ponceca esta debidamente uniformado y
estan higiénicos?
11 ¢ Las instalaciones del Recreo Ponceca le permiten pasar un
momento agradable?
12 ¢ Considera usted que el Recreo Ponceca tiene instalaciones
modernas y atractivas?
13 ¢ Considera usted que en épocas de lluvia las instalaciones de la
infraestructura son adecuados?
N° DIMENSION 3: Enfoque o0 segmentacion
14 ¢ Usted se considera un cliente exigente?
15 ¢, Se considera usted un cliente de posicion econémico media?
16 ¢ Su visita al Recreo Ponceca, es preferencial por que usted lo
considera prestigiosa?
POSICIONAMIENTO DE MARCA
N° [ DIMENSION 1: Atributo
17 ¢ Los platos ofrecidos estan bien en cuanto a su coccién y sabor
esperado?
18 ¢ El personal responsable de atenderle le explica a detalle los
beneficios que tiene los platos que ofrecen el Recreo Ponceca?
N° | DIMENSION 2: Precio y/o calidad
19 | ¢Usted Con qué frecuencia visitas al Recreo Ponceca?
20 ¢ Esta satisfecho con la calidad de producto que ofrece el recreo
Ponceca?
21 ¢, Considera usted que el personal servicios estén especializados
en la atencién al cliente?
22 ¢ Los platos ofrecidos por el Recreo Ponceca les llegan al mismo
tiempo que a sus comparieros de mesa?
N° [ DIMENSION 3: Competidor
23 ¢, Considera usted que el Recreo Ponceca le ofrece una atencion
personalizada?
24 ¢Le gustaria a usted que el recreo Ponceca brinde platos
personalizados?
o5 ¢ Usted considera que el Recreo Ponceca ofrece un valor
agregado (musica, danzas y show en vivo?
26 ¢ Usted considera que el Recreo Ponceca brinda algunos

picadillos o aperitivos hasta que llegue su pedido?
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¢ Usted esta de acuerdo con la variedad de platos tipicos que

27
ofrece el recreo Ponceca?
N° |[DIMENSION 4: Simbolos culturales 5 |4 3 2 1
o8 SEl _pers_onal de _s_ervicios del recreo Ponceca le atendié con
paciencia, amabilidad y respeto?
29 (',Cpns?dera usted que el recreo Ponceca exige una cultura de
reciclaje?
30 ¢Le gustaria a usted que el recreo Ponceca ofrezca platos en

bajo contenido de calorias?

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 7
ESCANEO DE CUESTIONARIOS APLICADOS EN TRABAJO DE CAMPO

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario
Tenga Ud. buen dia, por favor, dedique un momento de su valioso tiempo a completar la siguiente
encuesta que tiene como objetivo conocer su opinién del recreo Ponceca, para el trabajo de
investigacion titulado VENTAJA COMPETITIVA Y POSICIONANMIENTO DE LA MARCA RECREO
PONCECA EN EL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, 2019. La informacién proporcionada es
completamente andnima. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) solo una
alternativa, la que considere mejor. Conteste todas las proposiciones. Esta encuesta recogera
informacion que sera utilizada a nivel académico.

DATOS GENERALES
1. Sexo: Femenino ( %) Masculino ( )

2. Edad:
a) Menor a 25 afios () c) De 36 afios a45 afios ()
b) De 26 afios a 35 arios ( <) d) De 46 afios a mas ¢ )

3. ESTUDIOS ALCANZADOS

a) primaria o secundaria ( ) c) superior universitario (<)
b) superior técnico ( )
d) otros ( )

Marque con un aspa(X) la opcion que mas se aproxime a su punto de opinién o recepcion, la opcién
de respuesta comprende lo siguiente:

Opciones de respuesta

Valor [5 [a [3 2 R - 7
Significado | Siempre | Casi siempre | A veces | Casi nunca Nunca
VENTAJA COMPETITIVA

N° DIMENSION 1: Liderazgo en costos 5 4 3 > 1
1 ¢ Usted considera que el precio esta a acorde al producto que le brinda el e
recreo?
> ¢La ubicacion del recreo Ponceca le resulta accesible? X
4 ¢ Usted tuvo que esperar mucho tiempo para recibir su pedido? 4
¢Le gustaria a usted que el recreo Ponceca utilice insumos organicos
4 para la preparacion de los platos? X
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N° DIMENSION 2: Diferenciacién
5 ¢ Usted considera que el sabor_de los platos esta al gusto de su paladar?
¢ Considera usted que los platos ofrecidos en el recreo Ponceca tiene
diseno y son llamativos?
7 ¢Los platos ofrecidos por el recreo Ponceca le llega a la temperatura
adecuada?
8 ¢ Usted considera que la tecnologia que se utiliza para realizar sus
pedidos es adecuado?
9 ¢Frente a los problemas o duda que usted tiene el mozo tiene la
capacidad de resolverlos de inmediato?
10 ¢El personal del Recreo Ponceca esta debidamente uniformado y estan
higiénicos?
11 ¢Las instalaciones del recreo Ponceca le permite pasar un momento
agradable?
12 ¢ Considera usted que el recreo Ponceca tiene instalaciones modernas y
atractivas?
13 ¢Considera usted que en épocas de lluvia las instalaciones de la
infraestructura son adecuados?
N° DIMENSION 3: Enfoque o segmentacién
14 ¢ Usted se considera un cliente exigente?
15 ¢+ Se considera usted un cliente de posicién econémico media?
16 ¢ Su visita al recreo Ponceca, es preferencial por que usted lo considera
prestigiosa?
POSICIONAMIENTO DE MARCA
N°® DIMENSION 1: Atributo
17 ¢ Los platos ofrecidos estan bien en cuanto a su coccién y sabor
esperado?
18 ¢ El personal responsable de atenderle le explica a detalle los beneficios
que tiene los platos que ofrecen el recreo Ponceca?
N°® DIMENSION 2: Precio y/o calidad
19 ¢ Usted Con qué frecuencia visitas al recreo Ponceca?
20 ¢ Esta satisfecho con la calidad de producto que ofrece el recreo
Ponceca?
21 i Considera usted que el personal servicios estén especializados en la
atencion al cliente?
29 ¢ Los platos ofrecidos por el recreo Ponceca les llega al mismo tiempo
gue a sus comparieros de mesa?
N°® DIMENSION 3: Competidor
23 ¢ Considera usted que el recreo Ponceca le ofrece una atencién
personalizada?
24 ¢ Le gustaria a usted que el recreo Ponceca brinde platos
personalizados?
25 ¢ Usted considera que el recreo Ponceca ofrece un valor agregado
(musica, danzas y show en vivo?
26 ¢ Usted considera que el recreo Ponceca brinda algunos picadillos o
aperitivos hasta que llegue su pedido?
27 ¢ Usted esta de acuerdo con la variedad de platos tipicos que ofrece el
recreo Ponceca?
N°® DIMENSION 4: Simbolos culturales
28 ¢ El personal de servicios del recreo Ponceca le atendi6 con paciencia,
amabilidad y respeto?
29 ¢; Considera usted que el recreo Ponceca exige una cultura de reciclaje?
30 ¢ Le gustaria a usted que el recreo Ponceca ofrezca platos en bajo

contenido de calorias?

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 8

CONSULTA SUNAT

10/6/2019 Consulta RUC: version Imprimible
CONSULTA RUC: 20563883899 - PONCECA GROUP S.A.C.
[Némero de RUC: (20563883899 - PONCECA GROUP S.A.C.

|Tipo Contribuyente: ||SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

[Nombre Comercial: | [RECREO PONCECA

Fecha de : x

Inscripcién: 21/03/2013 Fecha Inicio de Actividades: 24/08/2013

Estado del

Contribuyente: ASTIND

Condicién del

Contribuyente: HABIDO

Direccion del

Domicilio Fiscal: AV. SANTA CRUZ NRO. 610 (A150M DE ONG MUNAYWASI) APURIMAC - ANDAHUAYLAS - ANDAHUAYLAS
Sistema de Emision : -

de Comprobante: MANUAL/COMPUTARIZADO Actividad de Comercio Exterior: |[SIN ACTIVIDAD
Sistema de

Contabilidad: MANUAL/COMPUTARIZADO

Actividad(es) Principal - 55205 - RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS.

& Secundaria 1 - 7729 - ALQUILER Y ARRENDAMIENTO DE QTROS EFECTOS PERSONALES Y ENSERES

Econémica(s): DOMESTICOS

Comprobantes de

Pago c/aut. de

s 1 ACTURA

impresion (F. 806 u EOLETA DE VENTA

816):

Sistema de Emisién ||

Electrénica:

Afiliado al PLE

desdat 01/01/2016
| Padrones ; j |ﬂINGUNO

Imprin?r l

o AA
ENTE GENERA, NCA
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ANEXO 9
LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO DEL RECREO PONCECA

MUNICIPALIDAD CENTRO POBLADO CHUMBAO
, LICENCIA MUNICIPAL DE APERTURAYY
K’ FUNCIONAMIENTO DE ESTABLECIMIENTO

Art. 69° Inciso 2 LEY N° 27972 y LEY N° 27180
Ordenanza Municipal N° 025 - 2005 CPA

PONCECA

Informacion ral
mvhf:l:;os 6 Razon Social .. ..PONCECA GROUP.. S‘A'C'

§ m“muu*’mm\lﬂl?lm

B st hssdisisn Foicat: SERVICIOIDE RECREG, RESTAURANT Y BAR .

Fecha de inicio de Actividad. 28/08/2013 . u
m~ ......... Ré!lmen... ....... ESPECIAL . o——ooo...... ;

LRIENPRR SN

| pomicitio Fiscal
| Tipoynombre de lazona. AV: SANTA CRUZ
| Area_ 1840 MT2

i,

m AUTORIZA SU FUNCIONAVIENTO HASTA LAS 11700 PV NO DEBERA
LHCFTARIOS EN-VIA PUBLICA,-DEBERA- CONTROLES ¥
NCIMIENTO,.CASO CONTRARIO SERA “mu

|
WM m ZONIF. N7 ms -2013 '
i
!
!

A
\

000457
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ANEXO 10
FICHA DE OBSERVACION

Ficha de observacion
Tema: observacion hechos ocurridos
Sujeto de observacion: Recreo Ponceca
Descripcion de la observacion:

En el Recreo Ponceca se observé algunos deficientes y carencias que tiene el local, como
en la infraestructura de local en temporadas de lluvia no es adecuado, algunos de los
clientes estan insatisfechos con el precio que maneja el recreo, en cuanto a su sabor no
estd acorde a lo que se paga, los pedidos que realizan los clientes les llegan a la mesa en
forma desordenada, los platos brindados a veces no les llega a los clientes a la temperatura
adecuada.

Lugar: Andahuaylas- Curibamba av. Santa cruz hora: 2:10 pm

Fecha: 10 de abril del 2019

Marleny Atiquipa Pariona
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ANEXO 11
GUIA DE ENTREVISTA

Guia de entrevista

1. ¢En qué afio fue creado su empresa?

El Recreo Ponceca fue creado el 1 de enero del 1995 y formalizada en el afio 2013
y en la actualidad sigue en estado activo.

¢,Como surgié el nombre Ponceca?

En el lugar conocido como el Bosque no en sus inicios fue Ponceca sino més bien
fue el primer nombre conocido como el bosque y fue el lugar que la mayoria de
Andahuaylinos y Talaverinos asistian a este lugar a fin de hacer deporte y degustar
algunos platos que preparaban dicho lugar.

Ya el afio 1998 el negocio crecia y debido a que el primer local era alquilado se
toma una decisién de conseguir local propio e iniciar un nuevo rumbo esta vez ya
no en Talavera si no en el nuevo sitio ubicado en curibamba

En su nuevo los inicios fueron duros debido a la ubicacion del local y la lejania del
pueblo haciendo que pocas personas visitaran el local, gracias al entusiasmo de la
familia y las ganas de salir siempre adelante fueron mas que las adversidades y asi
fue como inicio Ponceca en Curibamba, el nombre se puso por el apellido del
fundador del Sefnor Francisco Ponceca Cuevas con el gran apoyo de la sefiora
Maria Maruja anca.

¢, Con cuantos personales cuenta su empresa?

El Recreo Ponceca cuenta con 24 personales como: el gerente general, contador,
almacén 2, cocina 13 y servicios 7.

¢,Durante el afio cual es el mes de mayor acogida de clientes?

Segun la experiencia durante los afios atendidos es en el mes de mayo.

¢,Cuales son los factores que su empresa se diferencia de los competidores?

El Recreo Ponceca se diferencia de los competidores es por su amplio local y
amigable con el medio ambiente, por la tecnologia que utiliza para realizar sus
pedidos y realizando eventos artisticos en show en vivo.

¢ Considera que su empresa brinda un servicio rapido?

Hay en ocasiones que se atiende rapido dependiendo a la clientela y dependiendo
en temporadas altas.

¢ Sus personales reciben capacitaciones constantemente?

Raras veces se realiza capacitaciones.
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ANEXO 12
CONSTANCIA DE CLIENTES DEL MES DE MAYO DEL RECREO PONCECA

RECREO ECOTURISTICO PONCECA

CONSTANCIA

Yo juan Carlos Ponceca Anca, administrador del recreo ecoturistico PONCECA, afirmo que
la siguiente informacion brindada a la Srta. Marleny Atiquipa Pariona, es cierta:

Poblacion del mes de mayo

Clientes en el mes de Mayo 2019

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

1190 3635 1170 990

Total: 6985

En consecuencia, me es grato indicar que avalo el estudio de investigacion realizado en mi
local, ya que es totalmente veridico.

NTE GENERAL
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ANEXO 13

BASE DE DATOS

Posicionamiento de marca
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ANEXO 14
AUTORIZACION PARA REALIZAR ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

Universidad Nacional Jos¢ Maria Arguedas

Odentidad y Excelencia para ol Thabajo Productivo y of Desarnollo

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
7%?& Ao Mo Avcha contra to corrapeisn e smpunida

San Jerénimo, 10 de julio de 2019.

OFICIO N° 001-2019-UNAJMA-CO-FCEIC.

Senior:

CPC. Juan Carlos Ponceca Anca
Gerente General del Recreo Ponceca

Ciudad.-

Asunto : Solicita autorizacién para realizar encuesta a los clientes de la
Empresa

Ref. : Resolucion N° 093-2019-UNAJMA-FCE

Por medio del presente es grato dirigirme a usted, con la finalidad de saludarle
y a su vez informarle que el suscrito es Bachiller de la Escuela Profesional de
Administracion de Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas.
Asimismo, solicitar la autorizacion para realizar la encuesta a los clientes del recreo
Ponceca, para dar cumplimiento con la ejecucion del proyecto de investigacion tesis
titulada: Ventaja competitiva y posicionamiento de la marca Recreo Ponceca en el
distrito de Andahuaylas, 2019.

Adjunto:
Instrumento de validacion — encuesta

Motivo que me permite acudir a su digno despacho, con la finalidad de solicitarle
tenga a bien de admitir a la peticion de encuestar a los clientes, que participaran en
dicha encuesta.

Sin otro en particular, es propicia la ocasion para expresarle las muestras de mi
especial consideracion y estima personal.

Atentamente,

PONCECH GROUP sAC
/

CP

CARLOS PONCECAANGA
ENTE GENERAL

dm. Jus
(;\"I‘)F-EDIN/.DOR

C.c.- Arch.
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