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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito determinar la relacion entre la
Estrategia Competitiva de Diferenciacion y el Posicionamiento de la Muebleria

Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la orientacion, la investigacion fue Descriptivo Correlacional. Se
trata de una investigacion de tipo No Experimental y Transversal; la técnica
utilizada para la recoleccién de datos fue la encuesta, el instrumento aplicado fue
el cuestionario, cuyos items estuvieron basados en el método de Likert. La
poblacién estuvo constituida por 9599 hogares de NSE A y B de la ciudad de
Huaraz, que tienen la capacidad adquisitiva de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio y la muestra estuvo

constituida por 375 hogares, clientes potenciales de la muebleria.

Como resultado, se determina que la estrategia competitiva de diferenciaciéon se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la muebleria Asociacion
de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; y esto se
obtuvo mediante la prueba no paramétrica de rho de Spearman, donde el

Coeficiente de correlacion es de 0,822 que establece una correlacién alta.

Palabras Clave: Estrategias competitivas de diferenciacion, posicionamiento.



ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between the
Competitive Strategy of Differentiation and the Positioning of the Furniture

Association of Cordilleras Craftsmen Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

According to the orientation, the investigation was descriptive correlational. It is
a Non Experimental and Transversal investigation; The technique used for data
collection was the survey, the instrument applied was the questionnaire, whose
items were based on the Likert method. The population consisted of 9599 people
from NSE A and B in the city of Huaraz, who have the purchasing power of the
furniture products of the Association of Cordilleras Craftsmen Domingo Savio and

the sample consisted of 375 potential customers of the furniture store.

As a result, it is determined that the competitive differentiation strategy is
significantly related to the positioning of the Cordilleras Craftsmen's Association
Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; and this was obtained by the non-
parametric Spearman rho test, where the Correlation coefficient is 0.822 which

establishes a high correlation.

Keywords: Competitive strategies of differentiation, positioning.



1. INTRODUCCION
En la actualidad, las empresas buscan maneras de diferenciarse y ser mejores
gue sus competidores, y para ello desarrollan productos con valor agregado,

con la intencién de ocupar un lugar en la mente de su publico objetivo.

Porter (2015) afirma: “Una empresa tiene una estrategia competitiva cuando
estd en mejores condiciones para competir y, por ende, obtiene mejores
resultados que una empresa que pueda seguir una estrategia similar debido

a gue ya se encuentra posicionada”.

La esencia del posicionamiento radica en que esta tenga una propuesta Unica
de venta que brinde a los consumidores una razén apremiante de por qué la
deben comprar, donde medir el posicionamiento de marca puede
considerarse como un medio poderoso para perfeccionar la ventaja

competitiva a lo largo del tiempo (Lane, 2008).

En el mundo del sector muebles de madera, muchas empresas de todo el
mundo han cambiado su forma de actuar en el mercado, debido a que existe
mucha habilidad de parte de otros paises para copiar cualquier producto del

mercado.

En nuestra localidad, existen muchas empresas gque se enfocan a transformar
la madera en muebles, la mayoria sin desarrollar estrategias que pueda
hacerles diferente a la competencia; asi, no logran posicionarse. Y no es
excepcion a esta la empresa Cordilleras Domingo Savio, mas conocida como
la Cooperativa Artesanos Don Bosco, ubicado en el distrito de Jangas,
Ancash. Que elabora muebles, puertas y ventanas, muebles de cocina con

tablero en marmol, esculturas y tallados en madera con temas andinos.



La muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio carece de
conocimientos tedricos acerca de la calidad, aunque podemos alegar que los
productos que ofertan son buenos; pero, como resultado de la experiencia,
mas no, como iniciativa a responder a los clientes que requieren productos de
alta calidad para satisfacer sus necesidades. Como manifiesta el director de
la asociacion, este tipo de problema se visualiza en el momento de la venta,
cuando el cliente no percibe caracteristicas personalizadas u otros detalles

considerables segun él, como tipo de madera, textura y color.

Asimismo, se observa que la mayoria de los disefios son antiguos, se debe a
gue el responsable es solamente el director; los artesanos solo esperan para
reproducir el disefio y después elaborar, como mencionan algunos de ellos.
Esto hace que la innovacién no sea continua sino anual, limitando de manera

considerable las preferencias y acciones en los compradores.

Ademas, los artesanos de la organizacion se desempefian en minimizar el uso
de los recursos materiales sin influir en la calidad de los productos; aunque,
no siempre es posible por falta de capacitacion. Esto se ve reflejado cuando
no tienen capacidad de respuesta ante productos imperfectos que estan

almacenados, dos a tres meses desde su acabado, afectando su calidad.

Sin embargo, se observa que los productos de Cordilleras Domingo Savio son
novedosos; aunque Ultimamente, a raiz de la independizaciéon de algunos
artesanos se comercializan productos con caracteristicas similares. Pero,
cabe mencionar que la empresa, desde sus inicios, insiste en plasmar el arte
andino, algo repetitivo, en cada uno de sus productos; a pesar de que es poco

valorado por muchos de los clientes.



Asi, podemos decir que muchos de los artesanos no tienen en claro de que la
ventaja competitiva desarrollada aumenta el nivel de competitividad para la
empresa. Una de las causas de este problema es que desconocen los
conceptos antes mencionados puesto que muchos de ellos manejan sus

conocimientos empiricos en la produccion.

Se observa que los artesanos no sintonizan los disefios con las demandas y
las expectativas de los usuarios; y consideran la marca como un mero nombre
y simbolo que generara por si misma la comercializacidon de los productos, sin

atribuirles emociones a los clientes cuando adquieren los productos.

Respecto a los beneficios se ha observado que estos no son entendidos por
los clientes sobre todo en relacion a la comodidad por la dificil de explicar las
bondades del producto que ellos fabrican y su seguridad al momento de
utilizarlos, ademas no tienen en cuenta la cualidad del placer fisico y

emocional, y ofrecer asi una experiencia distinta para los consumidores.

Ademas, se observa que la empresa no tiene estrategias para retener a sus
clientes actuales descuidandolos debido al exceso de confianza en la calidad
de sus productos; también, desconoce el grado de satisfaccion dado que no
realiza un servicio post venta y tampoco evalla al cliente sobre la satisfaccion

alcanzada, solo se limita a vender sus productos.

Igualmente, se pudo identificar la empresa tiene precios fijos para sus
productos, los cuales son elevados y poco accesibles para algunos de los
consumidores, esto se debe a que los artesanos relacionan la calidad con el
precio, siendo asi consideran ofrecer productos de alta calidad por ende

también a un precio elevado.



De la realidad problematica expuesta, se infieren diversas interrogantes que
nos llevaran a determinar la relacion existente entre la estrategia competitiva

de diferenciacion y el posicionamiento en la empresa dada.

Por ello, se hace esta formulacion del problema general como: ¢Cual es la
relacion entre la estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento
de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas
- Ancash, 20187?; y como problemas especificos: 1) ¢ Cuél es la relacion entre
la calidad y el atributo de los productos de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018?; 2) ¢ Cual es
la relacién entre la innovacion y el beneficio de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 20187?;
3) ¢, Cual es la relacion entre la eficiencia y la fidelizacion de los clientes de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas -
Ancash, 20187?; 4) ¢ Cual es la relacién entre la originalidad y el precio de los
productos de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio, Jangas - Ancash, 20187?; 5) ¢ Cudles son las estrategias competitivas
de diferenciacion més destacadas de la muebleria Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018?; y 6) ¢ Cual es el nivel de
posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018?

El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacién entre la
estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de la muebleria

Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.



Los objetivos especificos son: determinar la relacion entre la calidad y el
atributo de los productos de la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; determinar la relacién entre la
innovacion y el beneficio de los productos de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; determinar la
relacion entre la eficiencia y la fidelizacion de los clientes de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018;
determinar la relacion entre la originalidad y el precio de los productos de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas -
Ancash, 2018; analizar las estrategias competitivas de diferenciacion
empleadas por la muebleria Asociaciéon de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio, Jangas - Ancash, 2018; y determinar el nivel de posicionamiento de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas -

Ancash, 2018.

La investigacién propuesta identificd las variables en estudio, mediante la
aplicacién de la teoria, enfoques y conceptos que sirvieron para responder a
la pregunta planteada, ya que, se cuenta con bibliografia pertinente que
permite realizar mediciones a las variables. Ademas, con esta investigacion
se brindara un aporte a la comunidad estudiantil, ya que, vendra a ser la base
de posteriores investigaciones, debido a que esta posee técnicas e
instrumentos confiables, analizados mediante juicio de expertos. Finalmente,
permite a la empresa tomar decisiones futuras para mejorar su presencia en
el mercado, a partir de los resultados obtenidos que servira de fuente primaria
para identificar la problematica y tomar medidas correctivas para prestar un

servicio de calidad a toda la clientela.



2. HIPOTESIS

2.1.Hipotesis General
La estrategia competitiva de diferenciacion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

2.2.Hipotesis Especificas
o La calidad se relaciona significativamente con el atributo de los productos
de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio,

Jangas - Ancash, 2018.

o La innovacion se relaciona significativamente con el beneficio de los
productos de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo

Savio, Jangas - Ancash, 2018.

o La eficiencia se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
clientes de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo

Savio, Jangas - Ancash, 2018.

o La originalidad se relaciona significativamente con el precio de los
productos de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo

Savio, Jangas - Ancash, 2018.

o La estrategia competitiva de diferenciacion de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018, es buena.

o El nivel del posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos

Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018, es medio.



2.3.Definicion de Variables

= Variable (X): Estrategia Competitiva de Diferenciacion.

= Variable (Y): Posicionamiento.

2.4.0Operacionalizacion de Variables

Tabla 1: Operacionalizaciéon de Variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
. Durabilidad
Calidad .
Conformidad
| y Creatividad
. nnovacion
Variable (X): Mejoramiento
Estrategia Competitiva Costos
de Diferenciacion Eficiencia Gastos
Rendimiento
o Novedoso
Originalidad .
Unico
. Disefio
Atributo
Marca
o Seguridad
Beneficio ]
Variable (Y): Comodidad
Posicionamiento o, Confianza
Fidelizacion ) »
Grado de satisfaccion
Accesible
Precio Fijo

Variado




3. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes de la Investigacion

A NIVEL LOCAL

v' Rafael Poma Sotelo (2016), “El branding y el posicionamiento en los centros
educativos de educacion de nivel inicial privados de la ciudad de Huaraz,

2013”. Tesis para optar el grado de Maestro en Administracion.

El objetivo de la investigacion fue analizar la relacion existente entre el
branding y el posicionamiento en los centros educativos de educacién de
nivel inicial privados de la ciudad de Huaraz. Fue una investigacion de tipo
no experimental y transaccional. La poblacion estuvo constituida por 180
padres de familia; para la recolecciéon de datos utiliz6 como instrumento la

encuesta, con su respectivo instrumento, el cuestionario.

La conclusién obtenida determiné la existencia de una correlacion directa y
positiva entre los esfuerzos del branding y el producto. También aprecio la
deficiencia del branding en su aplicacion y, finalmente el posicionamiento es

bajo.

v' Jesus Alberto A. y Ciro Fernandez R. (2015), “Estrategias competitivas
genéricas y el posicionamiento de las orquestas musicales de la ciudad de

Huaraz, 2015”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la incidencia que hay entre las
estrategias competitivas genéricas y el posicionamiento de las orquestas
musicales de la ciudad de Huaraz; fue una investigacién de tipo descriptivo
correlacional y no experimental. La poblacién estuvo constituida por todo el

publico con la premisa de haber sido participe en algun evento social donde



haya participado una orquesta de la localidad; para la recoleccion de datos
utilizé como instrumento la encuesta, con su respectivo instrumento, el

cuestionario.

La conclusion obtenida determiné que el empleo de las estrategias
competitivas genéricas es importante para incrementar el posicionamiento
de las orquestas de la ciudad de Huaraz. Aunque la mayoria de las orquestas
no la emplean de manera adecuada. Esto genera que no incrementen su

posicionamiento en el mercado del servicio musical de la localidad.

Consuelo Herran Rojas; Gabi Camones Camones (2013), “Valor de marca 'y
posicionamiento de la Universidad César Vallejo en los estudiantes

preuniversitarios de la ciudad de Huaraz, 2013”.

El objetivo de la investigacion fue analizar la relacion existente entre el valor
de marca y el posicionamiento de la Universidad César Vallejo en los
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Huaraz, durante el afio 2013;
fue una investigacion de tipo no experimental y transaccional. La poblacion
estuvo constituida por 514 estudiantes preuniversitarios de las academias
Encinas, Integral y Nobel, mientras que la muestra fue 167 estudiantes; para
la recoleccion de datos utilizd como instrumento la encuesta, con su

respectivo cuestionario.

La conclusién obtenida determind que el valor de la marca incide
favorablemente en el posicionamiento de la universidad César Vallejo, en la

ciudad de Huaraz, en el afio 2013.



A NIVEL NACIONAL
v' César Pasculia Andia (2018), “Marketing digital y el posicionamiento de la

empresa joyeria virtual AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018,

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre marketing
digital y posicionamiento de la empresa joyeria AQUILATES, distrito de San
Juan de Lurigancho, 2018; fue una investigacidon de nivel descriptiva
correlacional, no experimental y transversal. La poblacion estuvo compuesta
por los clientes que asisten mensualmente, de los cuales se obtuvo una
muestra de 149 clientes mediante la aplicacion de la formula de poblacion
infinita; para la recopilacion de datos se utilizé como instrumento el

cuestionario, el cual contiene 28 preguntas.

La conclusién obtenida determind que para llevar un buen marketing digital
se tiene que dar mayor énfasis a las estrategias de marketing digital y la

planificacion de campafias a fin de poder mejorar el posicionamiento.

v" Marjorie Sanchez Simon (2018), “El branding y el posicionamiento de marca

en una tienda de articulos para el hogar, Santa Anita - 2018”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
branding y el posicionamiento de marca a los clientes de la tienda de
articulos para el hogar en Santa Anita 2018. La poblacién estuvo conformada
por todos los clientes de la tienda y la muestra fue a conveniencia, los datos
fueron recogidos mediante la técnica de encuesta y se utilizd6 como

instrumento el cuestionario de 20 preguntas.
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La conclusion de dicha investigacion concluyé que existe una correlacion
positiva baja entre el branding y el posicionamiento de marca en una tienda

de articulos para el hogar.

Marlon Meléndez Diaz (2018), “La ventaja competitiva y el posicionamiento

de marca de la cevicheria El Pulpo Huanuco 2017”.

El objetivo de la investigacion fue medir la relacién de la ventaja competitiva
con el posicionamiento de marca de la cevicheria El Pulpo Huanuco, 2017.
La poblacién estuvo conformada por los 12 600 clientes de la cevicheria, de

los cuales se extrajo a 70 clientes para la muestra.

La conclusion de la investigacion arrojo como resultado que la correlaciéon es
moderada-alta, y se puede decir que la ventaja competitiva se relaciona

significativamente en el posicionamiento de marca de la Cevicheria El Pulpo.

Josselyn Espinoza Tinco (2017), “Ventaja competitiva y cadena productiva
en la exportacion de mangos frescos de la Asociacion de Productores

Agropecuarios de la provincia de Palpa - Ica, 2017”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre las variables
ventaja competitiva y cadena productiva en la exportacion de magos frescos
de la Asociacién de Productores Agropecuarios de la provincia de Palpa —
Ica; fue una investigacion de tipo correlacional, no experimental y
transversal. Utiliz6 como técnica de recoleccion de datos a la encuesta,
aplicando un cuestionario de 54 preguntas a 30 unidades muestrales del
area de produccion de la Asociacion de Productores Agropecuarios de la

provincia de Palpa.
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La conclusién de la investigacion determiné que, entre las variables de
estudio existe una relacion positiva, sugiriendo que otras investigaciones
utilicen las experiencias presentadas en esta tesis para apoyar los resultados

obtenidos.

Jeanella Chuqui Milla (2017), “Ventaja competitiva de diferenciacion y el
posicionamiento de mercado de la Corporacion textil Espain & Espinoza

Chimbote - 2017”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion de la ventaja
competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de mercado de la
Corporacion textil Espain & Espinoza Chimbote; fue una investigacion de tipo
descriptivo - correlacional, no experimental y transversal. La poblacién
estuvo conformada por los 1 100 clientes de la Corporacion textil Espain &
Espinozay la muestra fue de 285 clientes; para la recoleccion de datos utilizo

se aplicd una encuesta y el instrumento fue el cuestionario.

La conclusion de la investigacion determind que la ventaja competitiva de
diferenciacion influye significativamente en el posicionamiento de mercado,

lo cual significa que existe una relacion entre ambas variables.

Andrea Villagomez Saldivar (2016) (2016), “Diversificacion y ventaja
competitiva de la empresa exportadora Sercosta, del sector pesquero, del

distrito de San Isidro 2016”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre diversificacion
y ventaja competitiva de la empresa exportadora Sercosta, del sector

pesquero, del distrito de San lIsidro, 2016; fue una investigacion de tipo
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correlativo, no experimental. La muestra estuvo conformada por los 30
trabajadores de la Empresa exportadora Sercosta, del sector pesquero, del
distrito de San Isidro, 2016; para la recoleccion de datos utiliz6 como

instrumento de medicion el cuestionario en escala de Likert.

La conclusiéon de la investigacion determiné que, entre las variables
diversificacion y ventaja competitiva hay correlacion. Asi mismo, ambas
variables se relacionan de manera directamente proporcional; es decir, las
dos variables trabajan a la misma magnitud, si una crece, la otra variable

también lo hace.

Alamiro Ayala Rodriguez (2016), “Posicionamiento de la marca CELIMA”.

El objetivo de la investigacion fue describir y explicar el posicionamiento de
la marca CELIMA, proyectando aplicar como estrategia, y buscando
liderazgo de marca en el distrito de San Juan de Lurigancho donde logre
ocupar un lugar distintivo, en las mentes de los consumidores; fue una
investigacion de enfoque no experimental, de corte transversal, descriptivo y
correspondiente a una recoleccion de datos; para la recoleccién de datos
utilizé como herramienta un cuestionario de preguntas para determinar los
atributos relevantes por los consumidores, seguido realizé una encuesta a
383 personas en tres zonas planteadas del distrito de SJL-Lima. Teniendo
ciertas caracteristicas como el perfil sociodemogréfico de los clientes,
género, ingresos segun la clase social, edad y el conocimiento del producto
para luego ser procesados y obtener resultados en tablas y graficas para su

comprension.
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La conclusion de la investigacion determind que, los encuestados si tienen
preferencia por la marca CELIMA, debido a factores como el uso, la

frecuencia de compra y la calidad a diferencia a otras marcas.

Jhon Gaona Meléndez (Gaona M., 2015), “Estrategias de diferenciacion en
el servicio como ventaja competitiva en el restaurant - Pub El Encanto de la

Amazonia en la ciudad de Chiclayo — 2015”

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias
de diferenciacion en el servicio y la ventaja competitiva en el Restaurant-Pub
El Encanto de la Amazonia, fue una investigacion de tipo descriptiva
correlacional. La muestra estuvo conformada de 150 personas; para la
recoleccion de datos utilizd como técnica e instrumento la encuesta y el

cuestionario respectivamente.

La conclusion de la investigacion obtuvo como resultados positivos que el 62
% de los clientes si regresarian a consumir los productos, pese a que en
algunos puntos muestren su indiferencia tales como en su satisfaccion
(51.33 %) y calidad de servicio (48 %) respectivamente. En la identificacion
del proceso de las ventajas competitivas del Restaurant — Pub El Encanto de
la Amazonia se obtuvo resultados poco favorables ya que los clientes
muestran su indiferencia en puntos importantes como la tecnologia (50 %),
los precios del producto (46.67 %) y la falta de recursos (66.6 %) para

desarrollar sus actividades.
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Isabella Ripa Ruiz (Ripa R., 2015), “Neuromarketing y posicionamiento de

marca de la empresa apicola Real Bee del distrito de Andahuaylas, 2015”.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
neuromarketing y el posicionamiento de marca de la empresa apicola Real
Bee, del distrito de Andahuaylas; fue una investigacion de tipo no
experimental, enfoque cuantitativo y disefio correlacional, la recopilacion de
datos fue mediante encuestas realizadas a una muestra de 196 de una

poblacién de 400 clientes.

La conclusion de la investigacion indicd que el neuromarketing se encuentra

relacionado significativamente con el posicionamiento de marca.

Hugo Espinoza Rodriguez (2014), “Ventaja competitiva de diferenciaciéon y
su relacion con el posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa

Privada Juan Pablo Il de Trujillo — 2013”.

El objetivo de la investigacion fue analizar la ventaja competitiva de
diferenciacion de la Institucion, analizar el nivel del posicionamiento en el
mercado y analizar el grado de relacion entre la ventaja competitiva de
diferenciacion y posicionamiento de mercado de la Institucion; fue una
investigacion de tipo y disefio explicativo. La poblacidén estuvo constituida por
todos los habitantes de Trujillo que segun los resultados del Censo 2007
elaborado por el INEI, son de un total de 210 840 habitantes mayores de 18
afos, y una muestra final de 319 pobladores con las caracteristicas de la

poblacion.

La conclusion de la investigacion determind los siguientes:
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» En cuanto al anadlisis de la ventaja competitiva de diferenciacion se
determind que la percepcion esta dentro de una categoria medio, es decir
ni alto, ni bajo. Los encuestados a pesar de que son conscientes de la
existencia de mejores instituciones educativas con mejores cualidades, se
sienten conforme con la Institucion Educativa Privada Juan Pablo Il y
como ventaja competitiva de diferenciaciéon lo relacionan mas con la
calidad del servicio.

= El andlisis en relacion a la variable el posicionamiento de mercado se
concluye que la Institucién Educativa Privada Juan Pablo Il se encuentra
en tercer puesto (Categoria medio), en relacién a su competencia y se

puede observar que la mayoria de las personas conocen la institucion.

A NIVEL INTERNACIONAL
v' Astrid Mejia Quifibnez (2014), “Estrategias de posicionamiento en las

escuelas de espafiol de la ciudad de Quetzaltenango”.

El objetivo de la investigacion fue determinar que estrategias utilizan para
posicionarse estas instituciones, para tal efecto realiz6 un estudio de tipo
descriptivo, tomando como unidad de analisis las escuelas de espafiol de la
ciudad. Para llevar a cabo este estudio se evalu6 a 15 propietarios y/o
directores de las escuelas de espafiol que actualmente se encuentran en
funcionamiento y registradas en el INGUAT, asi como a 57 estudiantes del
idioma espafiol en Quetzaltenango, procedentes de Norte América, Europa

y Asia.

La conclusion de la investigacion determind que las escuelas cuentan con

muy pocos factores de diferenciacion en relacion a la competencia, asi como
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poca o nula implementacion de estrategias que les permita posicionarse
tanto a nivel local como a nivel internacional, siendo el segundo el mas
importante, debido a que el publico objetivo para estas instituciones son las

personas originarias de paises extranjeros de habla no hispana.

v" Valvina Ortega Poaquiza (2012), “La ventaja competitiva y su incidencia en
la participacion de mercado de la empresa MAJATEX Cia. Ltda. de la ciudad

de Ambato”.

El objetivo de la investigacion se enfocd en realizar un amplio andlisis del
entorno interno y externo de la empresa, con el fin de alcanzar una ventaja
diferencial sobre el resto de la competencia, esto légicamente mejor6 los

resultados financieros y ofrecer un mayor valor agregado al consumidor.

La conclusion de la investigacion indicd que, debe existir mayor control en
los procesos de manufactura y supervisiéon en los productos, ya que la
calidad es un factor importante cuando hablamos de alcanzar una ventaja

competitiva superior a su competencia directa.

3.2. Bases Teoricas

3.2.1. Ventaja competitiva
La ventaja competitiva significa como crear valor dentro de una empresa
y esto es percibido por los clientes, y asi poder diferenciarse por sus
precios mas bajos que de la competencia o elevar el precio por productos

gue tienen un valor agregado o por sus atributos (Porter, 2015).

Una ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que

cada empresa logra desarrollar para un mejor funcionamiento y que esta
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3.2.2.

se coloca en una posicion de preferencia en los consumidores dentro del
mercado. Ademas, constituye un factor diferencial en las caracteristicas
de una empresa, un producto, servicio que los clientes puedan percibir

como unicos (Diaz, 1997).

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2008), 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 beneficios para justificar
precios mas altos, es decir si la compaifiia eligid una posicion deseada y

opera bajo una ventaja competitiva.

La ventaja competitiva se origina del valor que un sector productivo logra
crear para sus consumidores y que supera sus costes, el valor es lo que

las personas estan prestas a pagar y el valor extraordinario.

Segun Michael Porter, surgen tres estrategias basicas competitivas de
posicionamiento que las compafias pueden adoptar. Y son las siguientes:

liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque (Kotler y Armstrong, 2007).

Tipos de ventaja competitiva

Para entender las posibles fuentes de ventajas competitivas puede
acudirse al propio concepto de beneficio. Este se obtiene como diferencia
entre lo que estan dispuestos a pagar los clientes por el producto y los
costes en los que esta incurre para poder ponerlos a su disposiciéon. En
consecuencia, el beneficio puede crecer bien por un aumento en lo que
los clientes estan dispuestos a desembolsar o bien por una reduccion de

costes.
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» Liderazgo de costos. En este caso, la compafia 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.

= Diferenciacion. En este caso la compariia 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.

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

busca de todo el mercado.

3.2.2.1.1. Estrategia competitiva de diferenciacion
Una empresa sigue una estrategia basada en la diferenciaciéon cuando
ofrece un producto superior al de sus competidores, y para lograr esto
se requiere al menos un atributo que lo caracterice, y con ello un

precio superior (Villacorta, 2010).

Por otra parte, Kotler y Keller (2012) sustentan que, para otorgar una
marca a un producto debe estar diferenciado del resto; es decir,
resaltar entre la competencia, una industria y/o empresa se puede
diferenciar en cuanto a la interpretacion de: el tamafio, la forma o la

estructura fisica de un producto.

Del mismo modo, los factores que influyen para obtener una ventaja

en diferenciacion son la calidad, la innovacioén, el disefo, la
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3.2.2.1.2.

tecnologia, el servicio, la imagen de marca y el canal por el cual se
distribuira el producto (Betancourt G., 2014). Se puede sefalar que
los indicadores de la dimension diferenciacion son: productos de

calidad, innovacion, originalidad, eficacia, reputacion y promociones.

La diferenciacion segun Robbins y Coulter (2014) consiste en que la
empresa ofrece en el mercado un producto que por los motivos que
sea el consumidor percibe como Unico y por tanto esta dispuesto a
pagar un sobreprecio por adquirirlo. Para que una estrategia de
diferenciacion tenga éxito han de darse dos circunstancias: Los
productos tienen que ser de alguna manera, diferentes a los que
ofrecen los competidores y el consumidor debe percibir esa diferencia,

si no fuera asi no pagaria el sobreprecio.

En el producto se incluyen atributos tan dispares como la calidad, el
prestigio, la imagen de marca, el envase, etc. Por tanto, a la hora de
diferenciar el producto, la empresa, puede optar por cualquiera de

esas alternativas.

Dimensiones de la estrategia competitiva de diferenciacion
La estrategia competitiva de diferenciacion significa que una empresa
logra ser Gnica en el sector. Se utiliza algunas dimensiones

fundamentales (Porter, 2015).

A. Calidad
Calidad es entender que el cliente es quien define que tan bueno

es nuestro servicio. Obsesionarse por complacer a los clientes y no
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contentarse solo con librarlos de sus problemas inmediatos, es un

proceso que involucra a todos los empleados.

Segun Deming (1989), la calidad es traducir las necesidades
futuras de los usuarios en caracteristicas medibles, solo asi un
producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un
precio que el cliente pagara; la calidad puede estar definida

solamente en términos del agente.

Una de las dificultades con las que se enfrenta el mercado, es que
las caracteristicas fisicas de un producto, ya no son lo suficiente
para diferenciarse; actualmente deben existir mayores beneficios

hacia el cliente, para que un producto logre su posicionamiento.

En 1987, David Garvin publicé su articulo “Las ocho dimensiones
de la calidad”; propone un nuevo modelo y una estructura
conceptual de lo que seria la calidad de un producto, segun la
definicion inicial, son: desempefo, caracteristicas, confiabilidad,
durabilidad, conformidad, atencion, estética y calidad percibida

(Suarez, 2016).

o Durabilidad
Expresa la vida util del producto (Restrepo, 2017). Es el tiempo
durante el cual este puede ser utilizado con eficacia, antes de

ser reemplazado o de reemplazar a sus componentes.

o Conformidad
Cuando las caracteristicas del producto responden a normas

establecidas (Restrepo, 2017). Es el nivel de cumplimiento de
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las especificaciones disefiadas y planificadas para el producto,
es decir, el grado en que un producto, su proceso de elaboracion

y/o su disefo se ajustan a estandares establecidos previamente.

B.Innovacion
Es el proceso en la cual el producto se somete a grandes cambios,
con el fin de mejorar el producto o servicio y que esta pueda ser

percibida por los clientes (Porter, 2015).

Segun Pavén y Goodman (2010) la innovacioén es el conjunto de
actividades inscritas en un determinado periodo de tiempo y lugar
que conducen a la introduccién con éxito en el mercado, por

primera vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos.

Se trata de diferenciarse en base a la introduccién de nuevos

productos. Hay dos tipos de innovacion:

- La innovacion total: consiste en desarrollar y comercializar
productos totalmente nuevos.
- La innovacién incremental: consiste en la mejora y

perfeccionamiento de productos ya existentes en el mercado.

o Creatividad
Para Joy Paul Guilford, la creatividad es capacidad de generar
novedad valiosa (Hernandez, 2008) y debe entenderse como
innovacion y explotacion de nuevas posibilidades para atraer

clientes.
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En general, la creatividad se entiende como la capacidad para
combinar ideas o sistemas de una manera original o para

establecer asociaciones poco comunes entre las ideas.

o Mejoramiento
Una innovacion de producto consiste en la introduccién en el
mercado de un bien nuevo o sensiblemente mejorado con

respecto a sus caracteristicas basicas.

Los consumidores sienten que los productos nuevos son
mejores que los que ya existen y afiadir nuevas caracteristicas,
por muy minimas que sean, tiene un efecto directo en como

clasifican los consumidores esos productos.

C. Eficiencia
La forma de conseguir sus objetivos utilizando el minimo de
recursos posibles o también en el menor tiempo posible al llevar a

cabo una tarea fundamental (Porter, 2015).

Robbins y Coulter (2014) afirman que es la capacidad de una
empresa de obtener los mejores resultados posibles con la menor
utilizacién de recursos, tanto humanos, materiales y financieros; es
decir, por su capacidad de cumplir sus metas sin que su gestion se

vea traducida en un derroche o agotamiento de los recursos.

o Costos
Polimeni, Fabozzi y Adelberg (1997) expresan que los costos

son el valor sacrificado para adquirir bienes o servicios, que se
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miden en dinero mediante la reduccion de activos o al incurrir en

pasivos en el momento que se obtiene el beneficio.

Del mismo modo, Zapata (2014), indica que, costo se entendera
como el valor monetario que se invierte en elementos materiales,
fuerza laboral necesaria y demas insumos requeridos para
fabricar bienes, generar servicios o productos intangibles, cuya

presencia beneficiosa es incuestionable.

Gastos
El gasto son los pagos de las obligaciones de la empresa para

tener un buen funcionamiento.

Segun las NIC - Normas Internacionales de Contabilidad, los
gastos son decrementos en el patrimonio neto de la empresa
durante el ejercicio, ya sea en forma de salidas o disminuciones
en el valor de los activos, o de reconocimiento o aumento del
valor de los pasivos, siempre que no tengan su origen en
distribuciones, monetarias 0 no, a los socios o0 propietarios, en

su condicién de tales.

Rendimiento

En un sentido amplio, la palabra rendimiento refiere el producto
o la utilidad que rinde o da una persona o cosa. Poniéndolo de
alguna manera en términos matematicos, el rendimiento seria la
proporcion entre el resultado que se obtiene y los medios que se

emplearon para alcanzar al mismo.
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D. Originalidad
Es la forma en como un producto es creado por parte de laempresa
y que no sea copia como el de su competencia. Se requiere
capacidad para lograr ideas originales para las decisiones (Porter,
2015). Ademas, la originalidad es la cualidad de las obras creadas
o inventadas que las hace ser nuevas o novedosas, y que las

distingue de las otras.

o Novedoso
Consiste en el proceso completo de crear y llevar un nuevo
producto al mercado. Existen dos aspectos paralelos que se
involucran en este proceso: uno implica ingenieria de producto;
el otro, andlisis de mercado.

o Unico
Contar con un producto Unico y diferente que esté en una
evolucién constante debe ser algo a lo que cualquier

organizacion deberia apuntarle.

3.2.2.2. Posicionamiento
El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo,
un servicio, una compaiiia, una institucién o incluso una persona. Quiza
usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes (Ries y

Trout, 2000).

El posicionamiento se refiera a la forma como es percibida sus productos

por los clientes y los hace distinguirse de su competencia, en este caso
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se refiere como el producto va influyendo en la mente de sus clientes y
logrando asi atraer mas consumidores para un mejor posicionamiento

(Kotler y Armstrong, 2008).

Para Kothler y Keller (2012), el posicionamiento comienza con un
producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o
incluso una persona. Pero posicionamiento no es lo que se hace con el

producto sino es lo que se construye en la mente de las personas.

3.2.2.2.1. Teorias sobre el posicionamiento
El posicionamiento de mercado se logra en la mente de los
consumidores a través de un posicionamiento del producto con
respecto a la competencia, definido por los clientes segun ciertos
atributos importantes. Es decir, el posicionamiento es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, qué tanto recuerda,
conoce o tiene nociones de las caracteristicas de un articulo, en

comparacioén del producto de la competencia.

% El posicionamiento segun Philip Kotler
Segun Kotler y Armstrong (2008), la posicion de un producto es la
forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos
importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del

consumidor, en relacion a los otros productos de la competencia.

La metodologia de posicionamiento es una secuencia de cuatro
puntos que se deben tomar en cuenta al momento de posicionar

una marca o producto.

- ldentificar el mejor atributo de nuestro producto.
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- Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese
atributo.

- Definir nuestra estrategia en funcibn de las ventajas
competitivas.

- Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la

publicidad.

Para competir a través del posicionamiento tenemos tres posibles

alternativas estratégicas:

- Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor.
- Apoderarse de la posicién desocupada.

- Desposicionar o reposicionar a la competencia.

También existe el posicionamiento de doble beneficio y en
ocasiones hasta triple, pero al aumentar los beneficios se corre el
riesgo de caer en la incredulidad y perder el posicionamiento, para

evitar lo dicho anteriormente se debe evitar cuatro errores:

= Subposicionamiento: En este caso la marca se ve como un
competidor mas en el mercado. Los compradores tienen una
idea dudosa o imprecisa del producto.

= Sobre posicionamiento: En este sentido existe una imagen
estrecha de la marca.

= Posicionamiento confuso: El cliente tiene la imagen incierta
debido a que se afirman demasiadas cosas del producto y se

cambia el posicionamiento con frecuencia.
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= Posicionamiento inseguro: para el consumidor es muy dificil
creer las afirmaciones acerca de la marca debido al precio,

caracteristicas o fabricante del producto.

Kotler, afirma que cuando una empresa posiciona su producto,
primero identifica las ventajas competitivas que podria tener para
crear su posicion. Sefiala también que es necesario establecer
una diferenciacion que no maneje demasiados factores que
confundan a los consumidores, para ello se debe basar en la

estrategia que se haya elegido para el posicionamiento.

El Posicionamiento segun William Stanton

Para Stanton (2007), el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mete del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia.

Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

1) Elegir el concepto de posicionamiento
Para posicionar un producto, el vendedor debe empezar por
determinar que es importante para el mercado meta. Entonces,
se realizan estudios de posicionamiento para ver como ven los
miembros de un mercado, los productos o las tiendas de la
competencia en las dimensiones importantes.

2) Disefar las caracteristicas que mejor comunica la posicion
Una posicibn puede comunicarse con una marca, lema,

apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar donde
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se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras formas.
Es importante no olvidar los detalles. Como el mercadélogo
tiene recursos limitados, hay que tomar decisiones sobre la
mejor manera de comunicar el concepto de posicionamiento
que se desea.

3) Coordinar la mezcla de marketing para una posicion
congruente
Los elementos de la mezcla de marketing deben completar la
posicion pretendida. Muchos fracasos de productos son el
resultado de un posicionamiento incongruente que confunde a

los consumidores.

A su vez Stanton propone:

= Diferenciar la empresa en el mercado
Si una empresa tiene bien definida su identidad y sabe como
comunicarla al publico, este podra reconocerla y tenerla

presente en su mente.

= Cultura empresarial
La combinacién de los valores y la forma en que los expresa,
constituyen a la reputacién que tiene la empresa, a veces
bajo la forma de una declaracion de la misién, analisis y
declaracion de los valores que facilita al personal y a los

consumidores.
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= Marca corporativa
Es el nombre, simbolo, término asignados a un producto o
servicio, es la que identifica y diferencia de la competencia,

garantizando calidad y mejora constante.

% El posicionamiento segun Ries y Trout

Ries y Trout (2000) orientan su teoria en los siguientes niveles:

El Asalto a la Mente
Los problemas sociales que se buscan resolver con la
comunicacién han congestionado los canales que sélo una

pequefia fraccion de los mensajes logra llegar a su destino.

Penetracion en la Mente

En nuestra sociedad nada es mas importante que la
comunicacién. Se logra una buena comunicacion al decir lo que
se debe, a la persona adecuada, en el momento mas
apropiado. La mejor manera de penetrar en la mente de otro es

ser el primero en llegar.

Las Escalas Mentales

La mente rechaza la informacion que no asimila y solo admite
aguella nueva referencia que cuadra con su estado actual de
animo, y rechaza todo lo demés. El consumidor no es racional,

sino que es sentimental.

Posicionamiento como Lider
La historia demuestra que la primera marca que entra en el

cerebro logra en general la mayor participacion en el mercado.
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La marca lider de cualquier linea vende mas que la que le

sigue.

= El poder del Nombre
En la era de la conquista de posiciones, la decision mas
importante en cuestion de marketing es la eleccion del nombre
del producto. Lo que funciono en otro tiempo no tiene por qué

funcionar ahora o en el futuro.

3.2.2.2.2. Tipos de posicionamiento
Pipoli (2003) manifiesta que la posicion de un producto se refiere a
como se percibe dicho producto con respecto a la competencia en los
atributos determinantes. Una empresa tiene dos tipos de estrategias

basicas:

» Posicionamiento de confrontacion directa
De acuerdo con esta estrategia, la empresa ofrece los mismos
beneficios que los competidores, pero trata de superar a la
competencia ya sea mediante calidad superior o liderazgo de

precio - costo.

= Posicionamiento diferenciado
Las empresas que siguen esta estrategia ofrecen atributos
singulares para complacer a un determinado grupo de clientes.
Asimismo, enfatizan sus beneficios Unicos, sus ventajas de
empaque unico y, por lo general, ofrecen una combinacién Unica

de atributos.
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3.2.2.2.3. Seleccion de una estrategia de posicionamiento
Para algunas empresas es facil escoger su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo, una empresa muy conocida por su
calidad en ciertos segmentos buscara esa posicion en un segmento
nuevo si hay suficientes compradores que busquen calidad. Sin
embargo, en muchos casos, dos 0 mas empresas van tras la misma
posicion. En tal caso, cada una tendra que encontrar otras formas
para distinguirse. Cada productor debe diferenciar su oferta mediante
la creacion un paquete Unico de ventajas competitivas que sean

atractivas para un grupo sustancial dentro del segmento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos:

a) Identificacién de posibles ventajas competitivas
La clave para conseguir y conservar clientes es entender sus
necesidades y proporcionar mayor valor. En la medida que una
empresa se pueda posicionar como proveedor, de mas valor a los

mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva.

Una empresa se puede diferenciar con base en:

o La diferenciacion de los productos: Tales productos se
pueden diferenciar con base a sus funciones, su desempefio y
disefio. Ademas de diferenciar sus productos fisicos, la empresa
puede diferenciar los servicios que acompafan al producto.

o La diferenciacion de canal: Obtienen una ventaja por la forma
en que establecen la cobertura, los conocimientos y el

desempeiio de su canal.
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o La diferenciacion de personas: Consiste en contratar y
capacitar mejor al personal que sus competidores.

o La diferenciacion por imagen: Una imagen de empresa debe
comunicar los beneficios y posicionamiento distintivos del

producto.

b) Seleccién de las ventajas competitivas correctas
Ahora debera escoger aquellas en las que cimentara su estrategia
de posicionamiento: deberé decidir cuantas diferencias promover,

y cuéles promover.

No todas las diferencias tienen sentido o son valiosas; cada
diferencia podria crear costos para la empresa ademas de
beneficios para el cliente. Por ello, la empresa debe seleccionar con
cuidado las formas en que se distinguird de los competidores.
Valdra la pena establecer una diferencia en la medida en que ésta

satisfaga los siguientes criterios:

o Importante: La diferencia proporciona a los compradores meta
un beneficio altamente valorado.

o Distintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia o la
empresa la puede ofrecer de manera mas distintiva.

o Superior: La diferencia es superior a otras formas en que los
clientes podrian obtener el mismo beneficio.

o Comunicable: La diferencia se puede comunicar a los

compradores, quienes pueden percibirla.
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o Exclusiva: Los competidores no pueden copiar faciimente la
diferencia.
o Costeable: Los compradores pueden pagar la diferencia.

o Rentable: Para la empresa es redituable introducir la diferencia.

c) Escoger una estrategia general de posicionamiento
Los consumidores por lo regular escogen los productos que les
proporcionan mas valor. Por ello, las empresas buscan posicionar
sus marcas con base en los beneficios claves que ofrecen, en

relacion con las marcas de la competencia.

Lo importante es que cada compafiia debe desarrollar su propia
estrategia ganadora de posicionamiento, que la haga especial ante

los ojos de sus consumidores meta.

Ries y Trout (2000) han determinado diferentes estrategias para

posicionarse:

= Posicionamiento por atributos
Una empresa se posiciona segun un atributo, como tamafio, nimero

de afios en existencia u otros.

= Posicionamiento por beneficio

El producto se posiciona como lider en lo tocante a cierto beneficio.

Responde la pregunta ¢ Que beneficio ofrece mi producto que el
mercado meta considere significativo? Esto implica un beneficio
real para el consumidor. Este beneficio se traduce en valor

agregado al producto.
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Posicionamiento por uso o aplicaciéon

Posicionar el producto como el mejor para cierto uso o aplicacion.
Es posible lograrlo a partir de la manera y tiempo de uso del
producto, es decir, resaltando los usos especificos y adicionales del

articulo.

Posicionamiento por usuario
Posicionar el producto como el mejor para cierto grupo de usuarios,
haciendo hincapié que el producto ha sido elaborado

especialmente para ellos.

Posicionamiento por competidor
Se afirma que el producto es el mejor en algin sentido que un

competidor cuyo nombre se dice.

Posicionamiento por categoria de productos
El producto se posiciona como lider dentro de cierta categoria de

productos.

Posicionamiento por calidad o precio
Este modelo se basa en la idea de que en todos los mercados

existe una combinacion de tres tipos de consumidores:

- Lider de producto, algunos favorecen a las empresas que estan
a la vanguardia tecnoldgica,

- Lider en operatividad, otros a los que ofrecen resultados
confiables.

- Lider en relaciones con los consumidores, otros a los que

ofrecen una gran receptividad a las necesidades individuales.
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3.2.2.2.4. Dimensiones del posicionamiento de mercado
El posicionamiento de mercado, significa como un producto es
percibido por sus clientes, debido a sus atributos y sus demas

dimensiones que lo conforman (Kotler y Armstrong, 2008).

A. Atributo
Es el valor principal que un producto posee y que los clientes
puedan percibirlo mediante sus caracteristicas para lograr estar

dentro del mercado.

Los atributos que resultan mas efectivos, son los més simples y los

que se orientan hacia los beneficios del cliente (Ries y Trout, 2000).

Para lograr encontrar una diferencia contra la competencia, es
necesario analizar cuales son nuestros atributos, encontrar que es

lo que la puede hacer mejor que las demas.

o Disefio
El disefio es un valor ineludible para que las empresas crezcan
y sus productos y servicios sintonicen con las demandas y las

expectativas de los usuarios.

Disefiar es generar la informacién para que un determinado
producto o servicio se materialice. Involucra un conjunto amplio
de elementos que exceden lo puramente estético: la ergonomia,
la interfaz entre el producto y el usuario, la funcionalidad, el uso

eficiente de los materiales, entre otros (Ramirez y Ariza, 2012).
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o Marca
Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), marca es
un nombre, un término, una sefal, un simbolo, un disefio, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y
servicios de una empresa Yy la diferencia de los competidores.
Pero, la marca no es un mero nombre y un simbolo, se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno
econdmico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha
pasado de comercializar productos a vender sensaciones y
soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo los
atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales

del mismo (Kotler y Keller, 2012).

La marca en pocas palabras identifica y diferencia al producto
en el mercado, esto se debe al gran indice de competencia

existente en él.

La marca en el consumidor juega un papel muy importante ya
gue es crear en el consumidor una expectativa la cual va a
acaparar por decirlo asi su sentido quiere saber si realmente es
buena si va de acuerdo al enfoque publicitario que le han hecho

y que realmente sea lo que ellos han esperado.

Para construir una marca poderosa, no s6lo hay que tener un
buen producto y capacidad creativa, sino que habra que:
- Crear un nombre facil de memorizar.

- Alcanzar un alto nivel de identidad visual.
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- Emitir emociones y sensaciones que el mercado espera de la
marca.

- Tener adaptacion a los elementos de la empresa y diferentes
mercados.

- Destacar una sola idea del producto.

Funciones de una marca

o Distinguir un producto de otro
La fuerza distintiva es la funcidon esencial de una marca; la
cual le permite al consumidor elegir el producto o servicio que

desea.

o Indicar calidad
El cliente espera encontrar mejor calidad que la primera vez
gue lo adquirié debido a que las empresas se concentran en
conservar su clientela a través de las caracteristicas del

producto.

o Brindar publicidad autbnoma
La marca acumula fama en si misma, ese prestigio adquirido
gueda en la marca, este beneficio se puede aprovechar para
otros productos dentro de la misma linea o para ampliar la
linea de productos, lo cual le genera a la empresa mayor

recordacion y mejor grado de posicionamiento en el mercado.
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B.Beneficio
Son las cualidades que el producto o servicio ofrecen para el
bienestar de cada consumidor y conseguir asi su preferencia hacia

los productos o servicios y lograr atraerlos.

o Seguridad
El modelo SERVQUAL (Parasuraman y otros, 1985) define la
seguridad como conocimiento y atencion mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y

confianza.

o Comodidad
Segun Logitech, la comodidad es wun estado de
despreocupacion; un producto cémodo va mas alld de su
funcionalidad para proporcionar también la cualidad del placer
fisico y emocional, y ofrecer asi una experiencia que de otro

modo resultaria desagradable.

Disfrutar de la comodidad resulta ser el producto de una larga
ejercitacion del gusto que nos permite captar ciertas cualidades
disposicionales a través de la cuales podemos admitir que
existen caracteristicas de los objetos que, por su naturaleza, son

propicios para producir en nosotros sentimientos particulares.

C.Fidelizacion
La empresa logra atraer a sus clientes mediante ciertas estrategias,
y una vez conseguido, poder fidelizarlos ofreciendo un buen

producto o servicio dentro del mercado.
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Segun Figueroa (2011), la fidelizacion corresponde favorablemente
entre la actitud del individuo frente a la organizacion y su
comportamiento de compra de los productos y servicios de la
empresa y mantenga relaciones comerciales estables y continuas

o de largo plazo.

La fidelizacion pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la
empresa y el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la

compra.

o Confianza
La confianza es la esperanza firme que tiene el cliente en la
empresa y sus productos, basada en la imagen y las

experiencias pasadas (Alet, 2007).

La confianza se gana en cada contacto con el cliente a lo largo
del tiempo, transmitiendo credibilidad y seguridad. Siendo uno

de los pilares basicos de la fidelizacion.

Para ganarnos la confianza de los clientes necesitamos

desarrollar los siguientes elementos:

o La credibilidad es el elemento principal para inspirar
confianza.
La credibilidad se obtiene:
- Facilitando informacion verificable, fidedigna y relevante

para el comprador.
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- Realizando demostraciones del producto o servicio para
gue el cliente pueda comprobar que este cumple sus
expectativas.

- Aportando una amplia experiencia y un gran conocimiento
del mercado, la industria y la empresa.

- Ofreciendo diferentes canales para que el cliente pueda
comunicar sus dudas o problemas.

o Lafiabilidad de nuestros productos o servicios. A medida que
el usuario utiliza nuestros productos o servicios y comprueba
gue estos cumplen sus expectativas, nos vamos ganando la
confianza del cliente. Pero si el cliente ain no ha usado
nuestros productos o servicios, podemos justificar la fiabilidad
de éstos mediante:

- Las recomendaciones y los testimonios de otros
compradores actuales.

- Las demostraciones del producto al cliente.

o Grado de satisfaccion
Kotler y Armstrong (2008), define la satisfaccidon del cliente como
el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

Sus expectativas.

Los autores Kotler y Keller (2012) definen la satisfaccion como
una sensacion de placer o decepcion que resulta de comparar la
experiencia del producto con las expectativas de beneficios

previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el
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cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de
las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados
superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o

encantado.

Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Horovitz, manifiesta que lograr la plena satisfaccion del cliente
es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente
de los clientes y, por ende, en el mercado meta. Por ello, el
objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado las
fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse
en uno de los principales objetivos de todas las areas
funcionales de las empresas exitosas (Kotler y Armstrong,

2008).

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, estos pueden
ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea
clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion del

cliente:

o Primer beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve
a comprar el producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la posibilidad
de venderle el mismo u otros productos o servicios

adicionales en el futuro.
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o Segundo beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros
Sus experiencias positivas con un producto o servicio. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita
gue el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y
conocidos.

o Tercer beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la
competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio

un determinado lugar en el mercado.

D. Precio
Para Kotler y Armstrong (2008), el precio es la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios,
el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Para Fernandez y Loidcono (2001), el precio es considerado como
un factor clave de identificacion frente a los consumidores, para la
ubicacién de un producto dentro de los consumidores en general y

en especial respecto a la competencia.

El precio es la valoracién sobre un producto, traducida a unidades
monetarias, que expresa la aceptacion del consumidor hacia un

conjunto de atribuciones que atienden sus necesidades.

Ademas, podemos decir que es el valor que un producto o servicio
obtiene, y que por lo general puede ser representada en cantidades

monetarias, esto es dado entre los compradores y vendedores.
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o Accesible: Los compradores se pueden permitir pagar por la
adquisicion de los productos y/o servicios adquiridos.

o Fijo: Precio de caréacter definitivo establecido por el vendedor y
sobre el que el comprador no puede influir para que sea
modificado.

o Variado: Precio negociado entre el vendedor y el comprador de

acuerdo a la cantidad de la compra de productos y/o servicios.

3.2.2.2.5. Caracteristicas del posicionamiento
El objetivo del posicionamiento es diferenciar en la mente de los
consumidores los productos que ofrecen las empresas. Para

conseguir esa diferenciacion debe conseguirse que sea:

e Importante: Proporcionar un beneficio valorado para los
consumidores.

e Distintiva: La diferenciacion no ofrecida por los competidores.

e No imitable: La competencia no adopta la estrategia de
posicionamiento.

e Rentable para la empresa y asequible para el mercado.

3.2.2.2.6. Ventajas del posicionamiento
a) Mejores percepciones del desempefio del producto.
b) Mayor lealtad.
c) Mayores margenes de ganancia.
d) Mejor reclutamiento y retencién de los empleados (Kotler & Keller,

2012).
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3.3. Definicion de Términos

e Cliente. Es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra
de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion (Pipoli,
2003).

e Consumidor. Se entiende por consumidor al individuo que requiere
satisfacer cierta necesidad a través de la compra u obtencion de
determinados productos, para lo cual debe llevar a cabo algun tipo de
operacion economica (Pipoli, 2003).

e Competitividad. Un producto es competitivo si es que ha logrado
desarrollar ventajas competitivas, contando o no con ventajas
comparativas, por lo tanto, su condicion es como el mejor o uno de los
mejores en su categoria (Kotler y Armstrong, 2008).

e Estrategia de diferenciacion. Busca ser Unica en un sector junto con
algunas dimensiones que sea ampliamente valorada para sus
competidores. Puede basarse en el producto o servicio, el sistema de
distribucion por el cual se vende, la tecnologia que posee y la atencién
a sus clientes y otros factores mas que determinan la diferencia contra
sus competidores; por lo tanto, un diferenciador debe buscar muchas
formas de diferenciar su producto o servicio el cual lleven el precio mayor
al costo (Porter, 2015).

e Posicionamiento. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto
de su competencia. Los atributos o beneficios que nos ayudaran a

posicionar correctamente nuestra marca tienen que ser relevantes para
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los consumidores, de no ser asi, no servira de nada crear una estrategia
de posicionamiento de marca (Ries y Trout, 2000).

e Valor agregado. Caracteristica 0 servicio extra que se le da a un
producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial,
generalmente se trata de una caracteristica o0 servicio poco comun, o
poco usado por los competidores, y que le da al negocio 0 empresa,
cierta diferenciacion (Porter, 2015).

e Ventaja Competitiva. Es una caracteristica tanto de la organizacion
como de su relacibn con su entorno. Cualquier ventaja que pueda
explotar a través de su actividad contribuye al desempefio superior

(Porter, 2015).
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4. MATERIALES Y METODOS

4.1.

4.2.

4.3.

Tipo de Estudio

La investigacion realizada fue Descriptivo Correlacional, porque se busco
encontrar de qué manera la estrategia competitiva de diferenciacion se
relacionaba con el posicionamiento de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Segun Hernandez y otros (2014) este tipo de estudio tiene como objetivo
describir las caracteristicas, propiedades de las variables y evaluar la

relacion que existe entre ellas.

Disefio de Investigacion

La investigacion fue de tipo No Experimental y Transversal.

No Experimental, porque no se manipularon deliberadamente las variables
y los individuos fueron observados en su contexto natural. A la vez,
Transversal debido a que los datos se recolectaron en un tiempo Unico con
el propdsito de describir las variables y analizar su relacibn en un momento

determinado (Hernandez y otros, 2014).

Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por 9599 hogares de NSE A y B de la
provincia de Huaraz, que tienen la capacidad adquisitiva de los productos
de la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras Domingo Savio. A

razon, de que esta empresa ofrece sus productos a precios altos.

Como se sabe, para el sector de nivel socioeconémico A y B, la vivienda

no es solo una necesidad, sino expresa parte de su estilo de vida, es asi
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4.4.

que segun el Perfil de Hogares APEIM Peru Urbano 2017, estos NSE
pueden llegar a gastar mas de S/ 7,000 al afio en el amoblado de sus
viviendas (Diario Gestion, 2017), esto justifica la proliferacion de articulos
para el hogar, como muebles, que se diferencian claramente de las marcas
tradicionales por su buen disefio, funcionalidad y alto costo, lo cual nos
indica el valor que tiene para las personas de NSE A y B los muebles que

deciden adquirir para sus hogares.

Unidad de Anélisis y Muestra
La unidad de andlisis corresponde a cada una de las personas que pueden

adquirir los productos de la muebleria.

La muestra estuvo conformada por 375 hogares, clientes potenciales de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, fue
obtenida mediante la siguiente formula probabilistica:

Z2XpXqgXN
T EX(N-1)+Z2XpXq

n

3 1,962 x 0,5 x 0,5 X 9599
0,052 (9599 — 1) + 1,962 x 0,5 X 0,5

n

Donde:

n: 375 hogares.

N: 9 599.

Z: Es el 1,96 para nivel de confianza del 95%.
p: 0,5

q:1-p

E: +-5% (Tolerancia de error).

Distribuidos de manera proporcional, segun la cantidad de la poblacion

establecida en Censos Nacionales de 2017:
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o Distrito de Independencia : 197 hogares, clientes potenciales
o Distrito de Huaraz : 170 hogares, clientes potenciales

o Distrito de Jangas : 8 hogares, clientes potenciales

Para la aplicacion de la encuesta se tuvo en cuenta la mayoria de edad
de las personas, por ende, los que forman parte de la investigacion son
principalmente el padre o la madre de los niveles socioeconémicos A y

B, responsables de las compras para embellecer los hogares.

4.5. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos
La técnica empleada para esta investigacion fue la encuesta, con su
respectivo instrumento, el cuestionario, que contiene “un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir’ (Hernandez y otros,
2014), el cual se aplicé a los clientes de la Muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio.

El cuestionario estuvo conformado por un total de 30 preguntas, distribuidos
de la siguiente manera: Datos Generales (3) y Datos de Investigacion (27).
De este ultimo, cuyas alternativas se encontraron distribuidas en una escala
de Likert; donde se calific6 desde Totalmente de Desacuerdo (item 1) hasta

Totalmente de Acuerdo (item 5).

Las 14 primeras preguntas estuvieron dirigidas a determinar las 4
dimensiones de la primera variable y las otras 13 preguntas determinaron

la segunda variable compuesta por 4 dimensiones.

La validacién del instrumento que se utilizo fue mediante el juicio de tres (3)
expertos, donde se obtuvo un valor de 79.9%, lo cual es aceptable.

Asimismo, el grado de confiabilidad se realizdé por el Alfa de Cronbach,
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4.6.

obteniéndose un valor de 84.6%, lo que significa que las escalas valorativas

tienen un alto grado de confiabilidad.

Andlisis Estadistico e Interpretacion de Datos

Analisis Estadistico

Para el andlisis de datos se utilizé el analisis estadistico y una distribucion
de frecuencias, especificamente en graficas. Este analisis se realiz0 de
acuerdo con la codificacion que se estableci6 para la recoleccion de datos.
Se efectud el registro en una base de datos preparada para las mediciones
a través del programa SPSS v.24 y la hoja de calculo de Microsoft Office
Excel; este indico los porcentajes de acuerdo al nimero de incidencias de

las variables.

Los porcentajes obtenidos facilitaron la elaboracion de gréaficas de cada una
de las variables establecidas para este aporte de investigacion. Para la
prueba de hipétesis se utilizé el coeficiente de correlacién de Pearson;
coeficiente que puede utilizarse para medir el grado de relacién de dos

variables.

Finalmente, de los resultados del analisis de datos se obtuvo las

conclusiones y recomendaciones.

Interpretacion de Datos

Una vez finalizado el analisis de datos, se pasé a la interpretacion, que es
el andlisis racional de los resultados obtenidos aplicando las distintas
técnicas programadas en la presente investigacion, con las que se genero

las discusiones, conclusiones y recomendaciones.
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5. RESULTADOS

5.1. Resultados de las Encuestas
Se presenta los principales resultados de la investigacion realizadas a los
clientes potenciales de la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio.

Tabla 2: Género

Frecuencia Porcentaje

Femenino 154 41,1
Masculino 221 58,9
Total 375 100.0

Se observa que el 58.9% de los encuestados son de género masculino,

mientras que el 41,1% de los mismos son de género femenino.

Tabla 3: Edad
Frecuencia Porcentaje

18 - 25 afios 45 12,0
26 - 30 afios 68 18,1
31 - 35 afios 89 23,7
36 - 40 afios 112 29,9
41 afios a mas 61 16,3
Total 375 100.0

Se observa que el 29,9% de los encuestados se encuentra entre 36 a 40
anos, mientras que el 12% de los mismos se encuentra entre los 18 a 25

anos.
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Tabla 4: Ingreso Familiar

Frecuencia Porcentaje

S/ 930 - S/ 2500 21 7,2
S/ 2501 - S/ 4000 131 34,9
S/ 4001 - S/ 5500 111 29,6
S/ 5501 - S/ 7000 61 16,3
S/ 7001 a mas 45 12,0
Total 375 100,0

Se observo que el 34,9% de encuestados percibe un ingreso familiar entre
los rangos de S/ 2501 a S/ 4000, mientras que el 7,2% de los mismos

percibe un ingreso familiar entre S/ 930 a S/ 2500.

Resultados de la Variable Estrategia Competitiva de Diferenciacion.

Tabla 5: Los productos son de alta durabilidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 29 7,7
En desacuerdo 96 25,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 168 44,8
De acuerdo 76 20,3
Totalmente de acuerdo 6 1,6
Total 375 100,0

Se observa que el 44,8% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la alta durabilidad de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras que el 1.6%

de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 6: La muebleria ofrece productos de primera calidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 20 53
En desacuerdo 99 26,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 156 41,6
De acuerdo 78 20,8
Totalmente de acuerdo 22 59
Total 375 100,0

Se observa que el 41,6% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con productos de primera calidad que ofrece la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras que el 5.3%

de los mismos estan totalmente de desacuerdo.

Tabla 7: Se siente conforme con el producto y la atencién brindada

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 29 7,7
En desacuerdo 100 26,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 181 48,3
De acuerdo 63 16,8
Totalmente de acuerdo 2 0,5
Total 375 100,0

Se observa que el 48,3% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el producto y la atencién brindada por parte de los
Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras que el 0,5% de los mismos

estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 8: Los productos son creativos en sus disefos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 26 6,9
En desacuerdo 82 21,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 179 47,7
De acuerdo 71 18,9
Totalmente de acuerdo 17 4,5
Total 375 100,0

Se observa que el 47,7% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los productos de la muebleria Asociacién de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio son creativos en sus disefios, mientras que el

4. 5% de los mismos estan totalmente de acuerdo.

Tabla 9: La muebleria crea productos con contenidos teméaticos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 14 3,7
En desacuerdo 93 24,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 182 48,5
De acuerdo 69 18,4
Totalmente de acuerdo 17 4,5
Total 375 100,0

Se observa que el 48,5% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio crea productos con contenidos tematicos, mientras que el

3.7% de los mismos estan totalmente de desacuerdo.

54



Tabla 10: La muebleria realiza mejora continua de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 31 8,3
En desacuerdo 65 17,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 174 46,4
De acuerdo 84 22,4
Totalmente de acuerdo 21 5,6
Total 375 100,0

Se observa que el 46,4% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que muebleria realiza mejora continua en el
funcionamiento de los servicios, mientras que el 5.6% de los mismos estan

totalmente de acuerdo.

Tabla 11: La muebleria debe mejorar su gama de productos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 13 3,5
En desacuerdo 88 23,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 165 44,0
De acuerdo 103 27,5
Totalmente de acuerdo 6 1,6
Total 375 100,0

Se observa que el 44,0% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio debe mejorar su gama de productos, mientras que el 1.6%

de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 12: La muebleria es lider en costos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 21 5,6
En desacuerdo 82 21,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 170 45,3
De acuerdo 91 24,3
Totalmente de acuerdo 11 2,9
Total 375 100,0

Se observa que el 45,3% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio sea lider en costos, mientras que el 2.9% de los mismos

estan totalmente de acuerdo.

Tabla 13: La muebleria cuenta con objetivos claros

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 16 4,3
En desacuerdo 98 26,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 188 50,1
De acuerdo 68 18,1
Totalmente de acuerdo 5 1,3
Total 375 100,0

Se observa que el 50,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio cuente con objetivos claros para lograr mejores resultados,

mientras que el 1.3% de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 14: La muebleria genera muchos gastos en la fabricacién

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 24 6,4
En desacuerdo 77 20,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 168 44,8
De acuerdo 81 21,6
Totalmente de acuerdo 25 6,7
Total 375 100,0

Se observa que el 44,8% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo con que la Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio

genere muchos gastos en la fabricaciéon de los muebles, mientras que el

6.4% de los mismos estan totalmente de desacuerdo.

Tabla 15: La muebleria cuenta con maquinarias modernas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 44 11,7
En desacuerdo 84 22,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 158 42,1
De acuerdo 78 20,8
Totalmente de acuerdo 11 2,9

Total 375 100,0

Se observa que el 42,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo con que la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio cuente con maquinarias modernas para la elaboracion de

los productos, mientras que el 2.9% de los mismos estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 16: Los productos son novedosos en sus caracteristicas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 27 7,2
En desacuerdo 86 22,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 166 44,3
De acuerdo 73 19,5
Totalmente de acuerdo 23 6,1
Total 375 100,0

Se observa que el 44,3% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los productos de la Asociacibn de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio sean novedosos en sus caracteristicas,

mientras que el 6.1% de los mismos estan totalmente de acuerdo.

Tabla 17: Los productos son novedosos a comparacion de la

competencia

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 13 3,5
En desacuerdo 93 24,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 192 51,2
De acuerdo 70 18,7
Totalmente de acuerdo 7 1,9
Total 375 100,0

Se observa que el 51,2% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los productos de la Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio sean novedosos a comparacion de sus
competidores, mientras que el 1.9% de los mismos estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 18: La muebleria es Unica respecto a las caracteristicas de sus

productos
Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 27 7,2

En desacuerdo 78 20,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 183 48,8

De acuerdo 72 19,2
Totalmente de acuerdo 15 4,0
Total 375 100,0

Se observa que el 48,8% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio sea Unica respecto a las caracteristicas de sus productos,

mientras que el 4.0% de los mismos estan totalmente de acuerdo.

Resultados de la Variable Posicionamiento

Tabla 19: Influye mucho el disefio en la compra de un producto

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 28 7,5
En desacuerdo 92 24,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 139 37,1
De acuerdo 89 23,7
Totalmente de acuerdo 27 7,2
Total 375 100,0

Se observa que el 37,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo que para realizar su compra del producto influye mucho el

disefio, mientras que el 7.2% de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 20: Conforme con los atributos que ofrece la marca

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 30 8,0
En desacuerdo 99 26,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 45,6
De acuerdo 66 17,6
Totalmente de acuerdo 9 2,4
Total 375 100,0

Se observa que el 45,6% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con los atributos que ofrece la marca de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras que el 2.4%

de los mismos estan totalmente de acuerdo.

Tabla 21: La marca esta por encima de su competencia

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 34 9,1
En desacuerdo 85 22,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 150 40,0
De acuerdo 85 22,7
Totalmente de acuerdo 21 5,6
Total 375 100,0

Se observa que el 40,0% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la marca que compra esta por encima de su
competencia, mientras que el 5.6% de los mismos estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 22: El personal demuestra seguridad al describir los productos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 23 6,1
En desacuerdo 68 18,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 167 44,5
De acuerdo 91 24,3
Totalmente de acuerdo 26 6,9
Total 375 100,0

Se observa que el 44,5% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que el personal de la muebleria Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio demuestra seguridad al describir sus productos,

mientras que el 6.1% de los mismos estan totalmente de desacuerdo.

Tabla 23: Se siente cémodo con la experiencia de compra

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 29 7,7
En desacuerdo 101 26,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 148 39,5
De acuerdo 74 19,7
Totalmente de acuerdo 23 6,1
Total 375 100,0

Se observa que el 39,5% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que se siente comodo con la experiencia de compra en la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras

gue el 6.1% de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 24: El ambiente de la muebleria le hace sentir cémodo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 21 5,6
En desacuerdo 91 24,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 42,7
De acuerdo 99 26,4
Totalmente de acuerdo 4 1,1
Total 375 100,0

Se observa que el 42,7% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que le hace sentir cdmodo el ambiente que hay en la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras

que el 1.1% de los mismos estan totalmente de acuerdo.

Tabla 25: Los artesanos dan una imagen de honestidad y confianza

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 26 6,9
En desacuerdo 116 30,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 153 40,8
De acuerdo 71 18,9
Totalmente de acuerdo 9 2,4
Total 375 100,0

Se observa que el 40,8% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los Artesanos Cordilleras Domingo Savio dan una
imagen de honestidad y confianza, mientras que el 2.4% de los mismos

estan totalmente de acuerdo.

62



Tabla 26: La atencion se adapta perfectamente a sus necesidades

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 24 6,4
En desacuerdo 109 29,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 173 46,1
De acuerdo 53 14,1
Totalmente de acuerdo 16 4,3
Total 375 100,0

Se observa que el 46,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que el servicio de atencion de los Artesanos se adapta
perfectamente a sus necesidades, mientras que el 4.3% de los mismos

estan totalmente de acuerdo.

Tabla 27: Se siente satisfecho con el servicio brindado

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 18 4,8
En desacuerdo 103 27,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 162 43,2
De acuerdo 67 17,9
Totalmente de acuerdo 25 6,7
Total 375 100,0

Se observa que el 43,2% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que se siente satisfecho con el servicio general brindado
por los Artesanos Cordilleras Domingo Savio, mientras que el 4.8% de los

mismos estan totalmente de desacuerdo.
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Tabla 28: Los precios son accesibles para la mayoria de los clientes

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 35 9,3
En desacuerdo 109 29,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 157 41,9
De acuerdo 74 19,7
Totalmente de acuerdo 0 0,0
Total 375 100,0

Se observa que el 41,9% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los precios de los productos de Cordilleras Domingo
Savio sean accesibles a la mayoria de los clientes, mientras que el 9.3%

de los mismos estan totalmente de desacuerdo.

Tabla 29: Ofrece sus productos a precios fijos, sin ningun descuento

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 17 4,5
En desacuerdo 119 31,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 42,7
De acuerdo 54 14,4
Totalmente de acuerdo 25 6,7
Total 375 100,0

Se observa que el 42,7% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio ofrezca sus productos a precios fijos, sin descuento;

mientras que el 4.5% de los mismos estan totalmente de desacuerdo.
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Tabla 30: Esta dispuesto a pagar un precio mas alto a cambio de
calidad superior

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 27 7,2
En desacuerdo 105 28,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 188 50,1
De acuerdo 49 13,1
Totalmente de acuerdo 6 1,6
Total 375 100,0

Se observa que el 50,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que esté dispuesto a pagar un precio alto a cambio de una
calidad superior, mientras que el 1.6% de los mismos estan totalmente de

acuerdo.

Tabla 31: Lamuebleria debe ofrecer precios variados segun su calidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de desacuerdo 25 6,7
En desacuerdo 84 22,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 188 50,1
De acuerdo 61 16,3
Totalmente de acuerdo 17 4,5
Total 375 100,0

Se observa que el 50,1% de los encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que Cordilleras Domingo Savio deba ofrecer precios
variados de acuerdo a la calidad de cada producto, mientras que el 4.0%

de los mismos estan totalmente de acuerdo.
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5.2. Analisis de Datos por cada Objetivo de Investigacion
De acuerdo al objetivo general: Determinar la relacion que existe entre la
estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas -
Ancash, 2018.

Tabla 32: La estrategia competitiva de diferenciaciéon y el

posicionamiento

Posicionamiento

Estrategia Malo Regular Bueno Total
competitiva de f % f % f % f %
diferenciacion

Mala 86 229 7 1,9 0O 00 93 248
Regular 28 75 203 541 7 19 238 635
Buena 0 00 7 1,9 37 99 44 117
Total 114 30,4 217 57,9 44 11,7 375 100

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 participantes en el estudio, en cuanto al
posicionamiento, el 30,4% lo consideraron como malo, de los cuales el
22,9% consider6 la estrategia competitiva de diferenciacion como mala, el

7,5% como regular y el 0,0% como buena.

De esta manera, también se observé que, en cuanto al posicionamiento, el
57,9% lo consideraron como regular, de los cuales el 1,9% consideré la
estrategia competitiva de diferenciacién como mala, el 54,1% como regular
y el 1,9% como buena.

Finalmente, en cuanto al posicionamiento, el 11,7% lo consideraron como
bueno, de los cuales el 0,0% consideré la estrategia competitiva de
diferenciacion como mala, el 1,9% como regular y el 9,9% como buena.

Estos valores indican que al tener un nivel malo con tendencia a regular del
posicionamiento se conciben porcentajes semejantes en cuanto a la

estrategia competitiva de diferenciacion.
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De acuerdo al objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la
calidad y el atributo de los productos de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 33: La calidad y el atributo de los productos

Atributo
' Malo Regular Bueno Total
Calidad
f % f % f % f %
Mala 47 125 22 59 2 05 71 18,9
Regular 44 11,7 190 50,7 33 8,8 267 71,2
Buena 1 0,3 15 4 21 56 37 9,9
Total 92 245 227 60,5 56 14,9 375 100.0

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 participantes en el estudio, en cuanto al atributo
del producto, el 24,5% lo consideraron como malo, de los cuales el 12,5%
consider6 la calidad como mala, el 11,7% como regular y el 0,3% como

buena.

De esta manera, también se observd que, en cuanto al atributo del
producto, el 60,5% lo consideraron como regular, de los cuales el 5,9%
consideré la calidad como mala, el 50,7% como regular y el 4% como

buena.

Finalmente, en cuanto al atributo del producto el 14,9% lo consideraron
como bueno de los cuales el 0,5% consider6 la calidad como mala, el 8,8%

como regular y el 5,6% como buena.

Estos valores indican que al tener un nivel malo con tendencia a regular del
atributo del producto se conciben porcentajes semejantes en cuanto a la

calidad del producto.
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De acuerdo al objetivo especifico 2: Determinar la relaciéon entre la
innovacion y el beneficio de los productos de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 34: La innovacién y el beneficio de los productos

Beneficio
- Malo Regular Bueno Total
Innovacion
f % f % f % f %
Mala 40 10,7 50 13,3 1 0,3 91 23,3
Regular 32 8,5 18 49,1 13 35 229 61,1
Buena 0 0,0 23 6,1 32 85 55 147
Total 72 19,2 257 685 46 12,3 375 100

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 participantes en el estudio, en cuanto al
beneficio del producto, el 19,2% lo consideraron como malo, de los cuales
el 10,7% consider6 la innovacién como mala, el 8,5% como regular y el

0,0% como buena.

De esta manera, también se observé que, en cuanto al beneficio del
producto, el 68,5% lo consideraron como regular, de los cuales el 13,3%
considero la innovacion como mala, el 49,1% como regular y el 6,1% como

buena.

Finalmente, en cuanto al beneficio del producto el 12,3% lo consideraron
como bueno, de los cuales el 0,3% considerd la innovaciéon como mala, el

3,5% como regular y el 8,5% como buena.

Estos valores indican que al tener un nivel malo con tendencia a regular del
beneficio del producto se conciben porcentajes semejantes en cuanto a la

innovacion del producto.
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De acuerdo al objetivo especifico 3: Determinar la relaciéon entre la
eficiencia y la fidelizacion de los clientes de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 35: La eficiencia y la fidelizacién de los clientes

Fidelizacion
o . Malo Regular Bueno Total
Eficiencia
f % f % f % f %

Mala 55 175 38 10,1 O 0,0 93 248
Regular 24 6,4 192 512 18 48 234 624
Buena 1 0,3 27 7,2 20 53 48 12,8
Total 80 21,3 257 685 38 10,1 375 100

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 participantes en el estudio, en cuanto a la
fidelizacion de los clientes, el 21,3% la consideraron como mala, de los
cuales el 17,5 % considero la eficiencia como mala, el 6,4% como regular

y el 0,3% como buena.

De esta manera, también se observo que, en cuanto a la fidelizacién de los
clientes, el 68,5% la consideraron como regular, de los cuales el 10,1%
considero la eficiencia como mala, el 51,2% como regular y el 7,2% como

buena.

Finalmente, en cuanto a la fidelizacion de los clientes el 10,1% la
consideraron como buena, de los cuales el 0,0% consider6 la eficiencia

como mala, el 4,8% como regular y el 5,3% como buena.

Estos valores indican que al tener un nivel malo con tendencia a regular de
la fidelizacién de los clientes se conciben porcentajes semejantes en cuanto

a la eficiencia.
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De acuerdo al objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la
originalidad y el precio de los productos de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 36: La originalidad y el precio de los productos

Precio
o Malo Regular Bueno Total
Originalidad
% f % f % f %

Mala 52 13,9 15 40 0O 00 67 179
Regular 62 16,5 182 485 27 7,2 271 72,3
Buena 1 0,3 11 29 25 6,7 37 99
Total 115 30,7 208 555 52 139 375 100

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 participantes en el estudio, en cuanto al precio
de los productos, el 30,7% lo consideraron como malo, de los cuales el
13,9% consideré la originalidad como mala, el 16,5% como regular y el

0,3% como buena.

De esta manera, también se observé que, en cuanto al precio de los
productos, el 55,5% lo consideraron como regular, de los cuales el 4,0%
considero la originalidad como mala, el 48,5% como regular y el 2,9% como

buena.

Finalmente, en cuanto al precio de los productos el 13,9% lo consideraron
como bueno, de los cuales el 0,0% considero la originalidad como mala, el

7,2% como regular y el 6,7% como buena.

Estos valores indican que al tener un nivel malo con tendencia a regular del
precio de los productos se conciben porcentajes semejantes en cuanto a la

originalidad.
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De acuerdo al objetivo especifico 5: Analizar la estrategia competitiva de

diferenciacion de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 37: Estrategia competitiva de diferenciacion

f

%

Malo
Regular
Bueno
Total

Valido

45
142
188
375

12,00
37,87
50,13
100,0

Fuente: Extraido del SPSS.

Se puede apreciar que de los 375 encuestados, el 12,00% considerd que

la estrategia competitiva de diferenciacion de la muebleria Asociacién de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio es malo, por otra parte, el 37,87% lo

consideré que es regular, y que el 50,13% consideré que es bueno la

estrategia competitiva de diferenciacion empleada por la muebleria

Domingo Savio.

Tabla 38: Opinién de los clientes sobre la estrategia que desarrolla la

empresa para lograr una ventaja competitiva

Malo Regular Bueno
f % f % f %
Calidad 71 18.93% 167 44.53% 137 36.53%
Innovacion 52 13.87% 148 39.47% 175 46.67%
Eficiencia 67 17.87% 134 35.73% 174  46.40%
Originalidad 67 17.87% 158 42.13% 150 40.00%

Fuente: Extraido del SPSS.

Se aprecia que, de los 375 patrticipantes en el estudio:

- En cuanto a la calidad de los productos, el 44,53% lo consideraron como

regular, el 36,53% como bueno y el 18,93% como malo.
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- En cuanto a la innovacién de los productos, el 46,67% lo consideraron

como bueno, el 39,47% como regular y el 13,87% como malo.

- En cuanto a la eficiencia de los productos, el 46,40% lo consideraron

como bueno, el 35,73% como regular y el 17,87% como malo.

- En cuanto a la originalidad de los productos, el 42,13% lo consideraron

como regular, el 40,00% como bueno y el 17,87% como malo.

Estos valores indican que las estrategias que crean una ventaja competitiva
para la empresa son la innovacion y la eficiencia considerados como
buenos, seguidos de calidad y originalidad considerados como regulares,

respectivamente.

De acuerdo al objetivo especifico 6: Determinar el nivel del
posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 39: Nivel del posicionamiento

f %
Bajo 114 30,4
Medio 217 57,9
Valido
Alto 44 11,7
Total 375 100,0

Fuente: Extraido del SPSS.

Se puede apreciar que de los 375 encuestados, el 30,4% considerd que el
posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio se encontré en un nivel bajo, por otra parte, el 57,9% lo
consideré en un nivel medio, finalmente, solo el 11,7% consider6 el

posicionamiento en un nivel alto.
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5.3. Contrastacion de las Hipotesis
Andlisis inferencial
Andlisis de relacion entre dos variables cuantitativos
Antes de desarrollar el andlisis estadistico es necesario verificar si existe
relacion entre las variables estrategia competitiva de diferenciacion y

posicionamiento
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Estrategia competitiva de diferenciacion
Figura 1: Andlisis de relacion entre las variables
De acuerdo al diagrama de dispersién se pudo verificar que si existe
relacion entre la variable estrategia competitiva de diferenciacion y

posicionamiento.

Asi mismo mediante la Covarianza (Sxy) se verifico el tipo de relacion:

XX Y _ _

A
XV
» n

Sxy >0 Larelacién es directa
Sxy <0 Larelacion es inversa

Sxy =0  No existe relacion

Se obtuvo un valor de:

Covarianza (Sxy) 0,2066532
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Entonces se pudo concluir que se tuvo una relacion directa.

Luego de corroborar la asociacién como el tipo de relacién, se paso a

realizar la prueba de normalidad de datos. En ese sentido se aplico la

prueba de Kolmogorov-Smirnov? ya que se tuvo una muestra mayor a 50.

Tabla 40: Prueba de ajuste de los puntajes obtenidos en las distintas

dimensiones de estrategia competitiva de diferenciaciéon y

posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico
Calidad ,379
Innovacién ,319
Eficiencia ,331
Originalidad ,382
Atributo ,316
Beneficio 357
Fidelizacion ,367
Precio ,296

Estrategia competitiva de diferenciacion ,340

Posicionamiento 314

gl

375
375
375
375
375
375
375
375
375
375

Sig.
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Extraido del SPSS.

Se observa que los valores obtenidos en la significancia son iguales a ,000

y p< ,05 estableciendo que los puntajes obtenidos de las variables

corresponden a una distribucibn no normal, indicando que para la

contrastacion de hipétesis general y especificas se aplico la prueba no

paramétrica de rho de Spearman.
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De acuerdo a la hipoétesis general:

Ha: La estrategia competitiva de diferenciacion se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Tabla 41: La estrategia competitiva de diferenciaciéon y el

posicionamiento

Correlaciones

Estrategia competitiva Posicionamiento

de diferenciacion
Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 822"
Spearman Sig. (bilateral) ) ,000
N 375 375

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido del SPSS.

Se pudo verificar que se obtuvo un valor de 0,822 estableciendo una
correlacion alta, ademas se hizo uso de un coeficiente de confianza del
95%, con un margen de error del 5% (0.05); como la Significacion asintoética
(bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces se acepta la hipo6tesis general, y se

afirma que:

La estrategia competitiva de diferenciacion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la hipétesis especifica 1: La calidad se relaciona
significativamente con el atributo de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash,

2018.
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Tabla 42: La calidad y el atributo de los productos

Correlaciones

Calidad Atributo

Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 ,503"
N 375 375

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido del SPSS.

Se pudo verificar que se obtuvo un valor de 0,503 estableciendo una
correlacibn moderada, ademas se hizo uso de un coeficiente de confianza
del 95%, con un margen de error del 5% (0.05); como la Significacion
asintética (bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces se acepta la hipotesis

especifica, y se afirma que:

La calidad se relaciona significativamente con el atributo de los productos
de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio,

Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la hipotesis especifica 2. La innovacién se relaciona
significativamente con el beneficio de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash,

2018.

Tabla 43: La innovacién y el beneficio de los productos

Correlaciones

Innovaciéon  Beneficio

Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 522"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 375 375

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido del SPSS.
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Se pudo verificar que se obtuvo un valor de 0,522 estableciendo una
correlacion moderada, ademas se hizo uso de un coeficiente de confianza
del 95%, con un margen de error del 5% (0.05); como la Significacion
asintotica (bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces se acepta la hipotesis

especifica, y se afirma que:

La innovacion se relaciona significativamente con el beneficio de los
productos de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo

Savio, Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la hipdétesis especifica 3: La eficiencia se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash,

2018.

Tabla 44: La eficiencia y la fidelizacion de los clientes

Correlaciones

Eficiencia Fidelizacion

Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 560"
N 375 375

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido del SPSS.

Se pudo verificar que se obtuvo un valor de 0,560 estableciendo una
correlacion moderada, ademas se hizo uso de un coeficiente de confianza
del 95%, con un margen de error del 5% (0.05); como la Significacion
asintotica (bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces se acepta la hipotesis

especifica, y se afirma que: La eficiencia se relaciona significativamente
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con la fidelizacion de los clientes de la muebleria Asociacion de Artesanos

Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la hipdtesis especifica 4: La originalidad se relaciona
significativamente con el precio de los productos de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash,

2018.

Tabla 45: La originalidad y el precio de los productos

Correlaciones

Originalidad  Precio

Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 ,558™
N 375 375

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido del SPSS.

Se pudo verificar que se obtuvo un valor de 0,558 estableciendo una
correlacion moderada, ademas se hizo uso de un coeficiente de confianza
del 95%, con un margen de error del 5% (0.05); como la Significacién
asintotica (bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces se acepta la hipotesis

especifica, y se afirma que:

La originalidad se relaciona significativamente con el precio de los
productos de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo

Savio, Jangas - Ancash, 2018.

De acuerdo a la hipotesis especifica 5: La estrategia competitiva de
diferenciacion de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras

Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018, es buena.
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0% - Malo Regular Bueno

Figura 2: Estrategia competitiva de diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo ala hipoétesis especifica 5: El nivel del posicionamiento de la
muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas -

Ancash, 2018, es medio.

60% 1
so 57.87%
30% 4
30.40%
10% 1 11.73%
0% - Bajo Medio Alto

Figura 3: Nivel de posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Se puede comprobar que el posicionamiento de la muebleria Asociacion de

Artesanos Cordilleras Domingo Savio se encuentra en un nivel medio.
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5.4. Analisis de Confiabilidad
Desarrollo de la validacion del cuestionario estrategia competitiva de

diferenciacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada
en elementos
estandarizados
,823 ,823 38
Analisis de fiabilidad (a = 0,823).

Alfa de Cronbach N de elementos

Andlisis. El coeficiente de alfa de Cronbach es 0, 823, lo que significa que
las escalas valorativas sobre la estrategia competitiva de diferenciacion

tienen un alto grado de confiabilidad.

Por lo tanto, del analisis de confiabilidad, se determina que existe evidencia
de validez de constructo. Es decir, se corrobora estadisticamente que las
dimensiones del constructo en estudio responden al modelo teorico

establecido.

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite
estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto
de items que se espera que midan el mismo constructo o dimensién tedrica.
La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide

aguello que pretende medir.

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:

e Coeficiente alfa >0.9 es excelente

e Coeficiente alfa >0.8 es bueno
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Coeficiente alfa >0.7 es aceptable
Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >0.5 es pobre

Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Valoracién de las dimensiones

Dimensién: Calidad

Nivel Puntaje

Mala 3-6
Regular 7-11
Buena 12 -15

Fuente: Elaboracién propia

Dimensién: Innovacion

Nivel Puntaje
Baja 4-9
Media 10-14
Alta 15-20

Fuente: Elaboracion propia

Dimensién: Eficiencia

Nivel Puntaje
Baja 4-9
Media 10-14
Alta 15-20

Fuente: Elaboracion propia

Dimension: Originalidad

Nivel Puntaje

Mala 3-6
Regular 7-11
Buena 12-15

Fuente: Elaboracién propia
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Valoracion total del cuestionario estrategia competitiva de diferenciacion

Nivel Puntaje
Mala 14 - 32
Regular 33-51
Buena 52-70

Fuente: Elaboracién propia

Desarrollo de la validacién del cuestionario Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada
en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,868 ,868 38
Andlisis de fiabilidad (a = 0,868).

Andlisis. El coeficiente de alfa de Cronbach es 0,868, lo que significa que
las escalas valorativas sobre el posicionamiento tienen un alto grado de

confiabilidad.

Por lo tanto, del analisis de confiabilidad, se determina que existe evidencia
de validez de constructo. Es decir, se corrobora estadisticamente que las
dimensiones del constructo en estudio responden al modelo tedrico

establecido.

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite
estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto
de items que se espera que midan el mismo constructo o dimensién tedrica.
La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide

aguello que pretende medir.
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Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las

recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:

e Coeficiente alfa >0.9 es excelente

e Coeficiente alfa >0.8 es bueno

e Coeficiente alfa >0.7 es aceptable

e Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable

¢ Coeficiente alfa >0.5 es pobre

e Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Valoraciéon de las dimensiones

Dimensién: Atributo

Nivel Puntaje

Malo 3-6
Regular 7-11

Bueno 12 -15

Fuente: Elaboracion propia

Dimensién: Beneficio

Nivel Puntaje
Bajo 3-6

Medio 7-11
Alto 12 -15

Fuente: Elaboracion propia

Dimension: Fidelizacion

Nivel Puntaje
Baja 3-6

Media 7-11
Alta 12-15

Fuente: Elaboracién propia
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Dimensién: Precio

Nivel Puntaje
Malo 4-9
Regular 10-14
Bueno 15-20

Fuente: Elaboracién propia

Valoracion total del cuestionario del posicionamiento

Nivel Puntaje
Bajo 13-30
Medio 31-47
Alto 48 — 65

Fuente: Elaboracion propia
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6. DISCUSION
El propdsito de la investigacion se centré en determinar la relacién entre la
estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de la muebleria
Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018.
Para ello se realizo la aplicacion del instrumento de medicidn que abarca las
dos variables, lo cual ha permitido contrastar la hipétesis planteada y llegar a

determinar lo que a continuacion se detalla.

Segun Porter (2015) la ventaja competitiva significa crear valor dentro de una
empresa y esto ser percibido por los clientes, por otra parte Kotler (2012)
sustenta que para otorgar una marca a un producto debe estar diferenciado
del resto en cuanto a la interpretacion del tamafio, la forma o la estructura
fisica, y Robbins (2014) menciona que la diferenciacién consiste en que una
empresa ofrezca en el mercado un producto que el consumidor percibe como
anico y por tanto esta dispuesto a pagar un sobreprecio por adquirirlo. Ries y
Trout (2000) indican que el posicionamiento no se refiere al producto, sino a
lo que se hace con la mente de los probables clientes. De modo mas
especifico, y atendiendo al postulado del objetivo general de la investigacion,
que planted que la estrategia competitiva de diferenciacion se relaciona con
el posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio; los resultados obtenidos demuestran y evidencian que si
existe una relacion entre las dos variables, esto queda demostrado en la tabla
N° 41, la estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento, en
donde se observa que el valor de coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0,822, estableciendo una correlacion alta, cual llevé a

aceptar la hipoétesis y afirmar que la estrategia competitiva de diferenciaciéon
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se relaciona significativamente con el posicionamiento de la muebleria. De
ese modo se recoge la conclusion de Jesus Alfredo Alberto Albino y Ciro
Humberto Fernandez Rodriguez (2015) que en su investigacion “Estrategias
competitivas genéricas y el posicionamiento de las orquestas musicales de la
ciudad de Huaraz, 2015” comprueba estadisticamente que el empleo de las
estrategias competitivas genéricas es importante para incrementar el
posicionamiento. Asimismo, la conclusion de Jeanella Melissa Chuqui Milla
(2017) en su investigacion “Ventaja competitiva de diferenciacion y el
posicionamiento de mercado de la Corporacion textil Espain & Espinoza
Chimbote - 2017” afirma que la ventaja competitiva de diferenciacion influye
significativamente en el posicionamiento de mercado, lo que significa que
existe una relacion entre ambas variables. Y finalmente Marlon Junnior
Meléndez Diaz (2018) en su investigacion “La ventaja competitiva y el
posicionamiento de marca de la cevicheria El Pulpo Huanuco 2017” concluye
que la correlacién entre las dos variables es moderada-alta, y afirma que la
ventaja competitiva se relaciona significativamente con el posicionamiento de

marca de la Cevicheria.

En lo que respecta al primer objetivo especifico, determinar la relacion entre
la calidad y el atributo de los productos de la muebleria, se puede observar en
la tabla N° 42, la calidad y el atributo de los productos, en donde el valor del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0,503, que establece
una correlacion moderada, la cual llevé a aceptar la hipo6tesis especifica y
afirmar que la calidad se relaciona significativamente con el atributo de los
productos de la muebleria. Eso concuerda con la afirmacion de Porter (2015)

gue un producto es de excelente fabricacién, cuando su Unico objetivo es que
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los clientes se sientan conformes con las caracteristicas y durabilidad del
mismo, esto se puede ver en la tabla N° 6, la muebleria ofrece productos de
primera calidad, donde los resultados muestran que el 41,6% de los clientes
estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26,4% estan En desacuerdo, el
20,8% estan De acuerdo, el 5,9% estan Totalmente de acuerdo, el 5.3% estan
Totalmente de desacuerdo; esto quiere decir que la empresa logra sobresalir
de manera moderada en cuanto a la calidad de sus productos. Asimismo, Ries
y Trout (2000) consideran que los atributos que resultan mas efectivos son los
mas simples, Kotler (2012) por vender no solo los atributos finales del
producto, sino los intangibles y emocionales, esto se puede ver en la tabla N°
20, conforme con los atributos que ofrece la marca, donde los resultados
muestran que el 45,6% de los clientes estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 26,4% estan En desacuerdo, el 17,6% estan De acuerdo, el 8,0% estan
Totalmente de desacuerdo, el 2,4% estan Totalmente de acuerdo; esto quiere
decir que los clientes estdn moderadamente conformes con los atributos de
los productos que ofrece la empresa. De ese modo se recoge la conclusion
de Consuelo Verénica Herrdn Rojas y Gabi Rosario Camones Camones
(2013) que en su investigacion “Valor de marca y posicionamiento de la
Universidad César Vallejo en los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de
Huaraz, 2013” determinan que el valor de la marca incide favorablemente en

el posicionamiento de la universidad César Vallejo.

En lo que concierne al segundo objetivo especifico, determinar la relacion
entre la innovacién y el beneficio de los productos de la muebleria, se observa
en la tabla N° 43, la innovacion y el beneficio de los productos, donde el valor

del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0,522, estableciendo
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una correlacion moderada, la cual llevé a aceptar la hipotesis especifica y
afirmar que la innovacién se relaciona significativamente con el beneficio de
los productos de la muebleria. Eso concuerda con la afirmacion de Porter
(2015) que la innovacioén es el proceso de someter al producto a cambios con
el fin de mejorar y que esta sea percibida por los clientes, y Hernandez (2008)
sostiene que la creatividad es generar algo valioso para atraer a los clientes,
esto se puede ver en la tabla N° 8, los productos de la muebleria son creativos
en sus disefios, donde los resultados muestran que el 47,7% de los clientes
estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21,9% estan En desacuerdo, el
18,9% estan De acuerdo, el 6,9% estan Totalmente de desacuerdo, el 4.5%
estan Totalmente de acuerdo; esto quiere decir que los clientes consideran
como moderada la creatividad en la innovacion de los productos que ofrece la
empresa. Asimismo, el beneficio es la cualidad que el producto ofrece para el
bienestar del consumidor y conseguir su preferencia, y segun Logitech, la
comodidad es cuando un producto va mas alld de su funcionalidad al
proporcionar placer fisico y emocional, esto se puede ver en la tabla N° 23, se
siente comodo con la experiencia de compra en la muebleria, donde los
resultados muestran que el 39,5% de los clientes estan Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 26,9% estan En desacuerdo, el 19,7% estdn De acuerdo, el
7,7% estan Totalmente de desacuerdo, el 6.1% estan Totalmente de acuerdo;
esto manifiesta que los clientes se sienten moderadamente cémodos con los
beneficios que proporcionan los productos de la empresa. De ese modo se
recoge la conclusion de Andrea Mirella Villagomez Saldivar (2016) que en su
investigacién “Diversificacion y ventaja competitiva de la empresa exportadora

Sercosta, del sector pesquero, del distrito de San Isidro 2016” determina que
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entre las variables diversificacion y ventaja competitiva hay una correlacion.
Asimismo, ambas variables se relacionan de manera directamente

proporcional.

En lo que refiere al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre la
eficiencia y la fidelizacién de los clientes de la muebleria, se observa en la
tabla N° 44, la eficiencia y la fidelizacion de los clientes, en la que se determina
que el valor del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0,560,
estableciendo una correlacion moderada, la cual llevé a aceptar la hipotesis
especifica y afirmar que la eficiencia se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la muebleria. Robbins y Coulter (2014) definen
la eficiencia como la capacidad de una empresa de obtener los mejores
resultados posibles por su capacidad de cumplir sus metas, esto se puede ver
en la tabla N° 23, la muebleria cuenta con objetivos claros para lograr los
mejores resultados, donde los resultados muestran que el 50,1% de los
clientes estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26,1% estan En desacuerdo,
el 18,1% estan De acuerdo, el 4,3% estan Totalmente de desacuerdo, el 1.3%
estan Totalmente de acuerdo; esto significa que los clientes consideran como
moderada la eficiencia de la empresa en cuanto a los objetivos claros para
alcanzar sus metas. Asimismo, Mesén Figueroa (2011) menciona que la
fidelizacion corresponde a la actitud favorable del cliente frente a la
organizacién, su comportamiento de compra y su relacion comercial estable
y/o de largo plazo; esto se puede ver en la tabla N° 27, se siente satisfecho
con el servicio general que brindan los artesanos de la muebleria, donde los
resultados muestran que el 43,2% de los clientes estan Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 27,5% estan En desacuerdo, el 17,9% estan De acuerdo, el
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6,7% estan Totalmente de acuerdo, el 4.8% estan Totalmente de desacuerdo;
esto establece que los clientes se sienten moderadamente satisfecho con los
servicios de la empresa. De ese modo se recoge la conclusion de César
Augusto Paculia Andia (2018) que en su investigacion “Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa joyeria virtual AQUILATES, San Juan de
Lurigancho, 2018” determina que para llevar un buen marketing digital se tiene
gue dar mayor énfasis a las estrategias de marketing digital y la planificacion
de campafas a fin de poder mejorar el posicionamiento. Asimismo, Gaona
Meléndez Jhon Bakner (2015) en su investigacion “Estrategias de
diferenciacion en el servicio como ventaja competitiva en el restaurant - Pub
El Encanto de la Amazonia en la ciudad de Chiclayo — 2015” obtuvo como
resultados positivos que el 62 % de los clientes si regresarian a consumir los
productos, pese a que en algunos puntos muestren su indiferencia tales como
en su satisfaccion (51.33 %) y calidad de servicio (48 %) respectivamente. En
la identificacion del proceso de las ventajas competitivas del Restaurant — Pub
El Encanto de la Amazonia se obtuvo resultados poco favorables ya que los
clientes muestran su indiferencia en puntos importantes como la tecnologia
(50 %), los precios del producto (46.67 %) y la falta de recursos (66.6 %) para

desarrollar sus actividades.

En lo que respecta al cuarto objetivo especifico, determinar la relacién entre
la originalidad y el precio de los productos de la muebleria, se ve reflejado en
la tabla N° 45, la originalidad y el precio de los productos, en la que se puede
observar que el valor del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es
de 0,558, estableciendo una correlacion moderada, la cual llevo a aceptar la

hipétesis especifica y afirmar que la originalidad se relaciona
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significativamente con el precio de los productos de la muebleria. De esta
manera, Porter (2015) define que la originalidad es la forma en como un
producto es creado por parte de la empresa, que no sea copia como el de su
competencia; ademas, es la cualidad de las obras creadas que las hacen ser
novedosas y que las distingue de las otras; esto se puede ver en la tabla N°
18, la muebleria es Unica respecto a las caracteristicas de sus productos,
donde los resultados muestran que el 48,8% de los clientes estan Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 20,8% estan En desacuerdo, el 19,2% estan De
acuerdo, el 7,2% estan Totalmente de desacuerdo, el 4.0% estan Totalmente
de acuerdo; esto significa que los clientes consideran moderadamente que los
productos de la empresa son Unicas respecto a sus caracteristicas. Asimismo,
Kotler y Armstrong (2008) definen al precio como la cantidad de dinero que se
cobra por un producto, esto se puede ver en la tabla N° 30, esta dispuesto a
pagar un precio mas alto a cambio de calidad superior, donde los resultados
muestran que el 50,1% de los clientes estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 28,0% estan En desacuerdo, el 13,1% estan De acuerdo, el 7,2% estan
Totalmente de desacuerdo, el 1,6% estan Totalmente de acuerdo; esto quiere
decir que los clientes estdn de manera moderada dispuestos a pagar un precio
mas alto a cambio de la calidad superior de los productos de la empresa. De
ese modo se recoge la conclusion de Hugo Redib Espinoza Rodriguez (2014)
que en su “Ventaja competitiva de diferenciacion y su relaciéon con el
posicionamiento de mercado de la Institucion Educativa Privada Juan Pablo Il
de Trujillo — 2013” determina que la percepcién esta dentro de una categoria

medio, es decir ni alto, ni bajo.
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En lo que refiere al quinto objetivo especifico, analizar la estrategia
competitiva de diferenciacion de la muebleria Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, se puede observar en la figura N° 2, estrategia
competitiva de diferenciacién, donde se visualiza que el 50,13% considera
como buena la estrategia empleada por la muebleria, el 37,87% considera
que es regular y el 12,00% considera como malo. Robbins y Coulter (2014)
mencionan que la diferenciacion consiste en que una empresa ofrece en el
mercado un producto que por los motivos que sea el consumidor percibe como
anico y por tanto esta dispuesto a pagar un sobreprecio por adquirirlo; esto se
puede observar en la tabla N° 37, estrategia competitiva de diferenciacion, en
la que el 50,13% consider6 como bueno la estrategia empleada por la
muebleria, el 37,87% lo considera como regular y el 12,00% consideré como
malo. Asimismo, en la tabla N° 38, opinion de los clientes sobre la estrategia
qgue desarrolla la empresa para lograr una ventaja competitiva, se observa que
las estrategias que crean mas ventaja competitiva para la empresa son la
innovacion (46.67%) y la eficiencia (46.40%), considerados como buenos;
mientras que la calidad (44.53%) vy originalidad (42.13%), ambos
considerados como regulares. De esta manera se recoge la conclusion de
Jesus Alberto y Ciro Humberto Fernandez (2015) que en su investigacion
“Estrategias competitivas genéricas y el posicionamiento de las orquestas
musicales de la ciudad de Huaraz, 2015” determina que el empleo de las
estrategias competitivas genéricas es importante para incrementar el
posicionamiento de las orquestas de la ciudad de Huaraz. Aunque la mayoria

de las orquestas no la emplean de manera adecuada.
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En lo que refiere al sexto objetivo especifico, determinar el nivel de
posicionamiento de la muebleria, se puede observar en la figura N° 3, el nivel
de posicionamiento, donde se visualiza que el 57,87% de posicionamiento de
la muebleria se encuentra en un nivel medio, el 30,40% en un nivel bajo y
11,73% en un nivel alto. Segun Kotler y Armstrong (2008) el posicionamiento
se refiera a la forma como es percibida los productos por los clientes y los
hace distinguir de su competencia, logrando atraer mas consumidores para
un mejor posicionamiento; esto se puede ver en la tabla N° 21, la marca esta
por encima de su competencia, donde los resultados muestran que el 40,0%
de los clientes estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 22,7% estan En
desacuerdo y De acuerdo, el 9,1% estan Totalmente de desacuerdo, el 5.6%
estdn Totalmente de acuerdo, esto indica que la empresa es reconocida
medianamente por sus potenciales clientes. De ese modo se recoge la
conclusién de Alamiro Ayala Rodriguez (2016) que en su investigacion
“Posicionamiento de la marca CELIMA” determina que, los encuestados si
tienen preferencia por la marca CELIMA, debido a factores como el uso, la
frecuencia de compra y la calidad a diferencia de otras marcas. Asimismo,
Astrid Rocio Mejia Quifidénez (2014) en su investigacion “Estrategias de
posicionamiento en las escuelas de espafol de la ciudad de Quetzaltenango”
establece que las escuelas cuentan con muy pocos factores de diferenciacion
en relacion a la competencia, asi como poca o0 nula implementacion de
estrategias que les permita posicionarse a nivel local como a nivel
internacional, siendo el segundo mas importante, debido a que el publico
objetivo para estas instituciones son las personas originarias de paises

extranjeros de habla no hispana.
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Los resultados de la investigacion fueron alcanzados a través de encuestas y
visitas realizadas a las instalaciones de la muebleria Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, quedando asentado las actividades mencionadas

por medio de fotografias y cuestionario llenados.

El cuestionario que se aplicé en la investigacion fue previamente validado por
tres expertos quienes observaron y recomendaron mejoras para la obtencion
de resultados exactos posibles. Asimismo, el instrumento de investigacion
paso por la prueba de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
obteniendo un valor favorable de 84.6%, lo que significa que tiene un alto

grado de confiabilidad.

En el caso de las limitaciones de la investigacion, debido a que se cuenta con
una poblacion grande de los NSE de Ay B de la ciudad de Huaraz, esto podria
variar si la poblacion en estudio fuera de mayor cantidad encontrandose un
mayor grado de correlacion. Otro inconveniente reside en el momento de
llevar a cabo la recogida de datos, lo que se quiere decir exactamente es que
los resultados se obtuvieron en un momento temporal Unico, lo que podria
interferir en las relaciones encontradas entre las variables. Sin duda, la

investigacion aportara valiosa informacion para estudios futuros.
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7. CONCLUSIONES
A través de las siguientes conclusiones se determina la relacion entre la
estrategia competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de la muebleria

Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018:

1. De acuerdo a los resultados de la investigacion y las herramientas
estadisticas aplicadas se acepta la hipotesis general, determinando de ese
modo que la estrategia competitiva de diferenciacion se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; y esto se
obtuvo mediante la prueba no paramétrica de rho de Spearman, donde el

Coeficiente de correlacion es de 0,822 que establece una correlacion alta.

2. Se establece que existe una relacion significativa entre la calidad y el
atributo de los productos de la muebleria Asociacibn de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; y esto se obtuvo
mediante la prueba no paramétrica de rho de Spearman, donde el
Coeficiente de correlacion es de 0,503 que establece una correlacion
moderada. Esto se puede corroborar del resultado que muestra que el
5,9% estan Totalmente de acuerdo, el 20,8% estan De acuerdo y el 41,6%
estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la muebleria ofrece
productos de primera calidad; mientras, que el 2,4% estan Totalmente de
acuerdo, el 17,6% estan De acuerdo y el 45,6% estan Ni de acuerdo ni en

desacuerdo con los atributos de los productos que ofrece la empresa.

3. Se establece que existe una relacion significativa entre la innovacion y el

beneficio de los productos de la muebleria Asociacion de Artesanos
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Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; y esto se obtuvo
mediante la prueba no paramétrica de rho de Spearman, donde el
Coeficiente de correlacion es de 0,522 que establece una correlacion
moderada. Esto se puede confirmar del resultado que muestra que el 4.5%
estan Totalmente de acuerdo, el 18,9% estan De acuerdo y el 47,7% estan
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con que los productos de la muebleria son
creativos en sus disefios; mientras, que el 6.1% estan Totalmente de
acuerdo, el 19,7% estan De acuerdo y el 39,5% estan Ni de acuerdo ni en
desacuerdo con los beneficios que proporcionan los productos de la

empresa.

. Se determina que existe una relacion significativa entre la eficiencia y la
fidelizacion de los clientes de la muebleria Asociacion de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018; y esto se obtuvo
mediante la prueba no paramétrica de rho de Spearman, donde el
Coeficiente de correlacion es de 0,560 que establece una correlacion
moderada. Esto se puede confirmar del resultado que muestra que el 1.3%
estan Totalmente de acuerdo, el 18,1% estan De acuerdo y el 50,1% estan
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la muebleria cuenta con objetivos
claros para lograr los mejores resultados; mientras, que el 6,7% estan
Totalmente de acuerdo, el 17,9% estan De acuerdo y el 43,2% estan Ni de
acuerdo ni en desacuerdo con el servicio general que brindan los

artesanos de la muebleria.

. Se establece que existe una relacion significativa entre la originalidad y el

precio de los productos de la muebleria Asociacion de Artesanos
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Cordilleras Domingo Savio; y esto se obtuvo mediante la prueba no
paramétrica de rho de Spearman, donde el Coeficiente de correlacion es
de 0,558 que establece una correlacion moderada. Esto se puede
confirmar del resultado que muestra que el 4.0% estan Totalmente de
acuerdo, el 19,2% estan De acuerdo y el 48,8% estan Ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que la muebleria es Unica respecto a las caracteristicas
de sus productos; mientras, que el 1,6% estan Totalmente de acuerdo, el
13,1% estan De acuerdo y el 50,1% estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo
con que estan dispuestos a pagar un precio mas alto a cambio de calidad

superior.

. Se determina que la estrategia competitiva de diferenciaciéon de la
muebleria Domingo Savio es buena, al comprobar que el 50,13% de los
encuestados considera como bueno la estrategia empleada por la
muebleria Domingo Savio, el 37,87% considera como regular y el 12,00%
considera la estrategia competitiva de la muebleria como malo. Ademas,
el 44,53% de los clientes encuestados considera la calidad del producto
como regular, seguido de 36,53% como bueno; mientras que a la
innovacion el 46,67% considera como bueno y el 39,47% como regular; y
en cuanto a la eficiencia, el 46,40% considera como bueno y el 35,73%
como regular; por ultimo, a la originalidad de los productos, el 42,13%
considera como regular y el 40,00% como bueno. Esto significa que la
empresa Domingo Savio esta empleando bien sus estrategias

competitivas, aunque tiene algunas que mejorar.
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7. Finalmente, se determina que el posicionamiento de la muebleria se
encuentra en un nivel medio, al comprobar que el 57,9% de los
encuestados considera que el posicionamiento de la muebleria Asociacion
de Artesanos Cordilleras Domingo Savio se encuentra en un nivel media,
el 30,4% considera en un nivel bajo, finalmente, solo el 11,7% considera
el posicionamiento en un nivel alto. Ademas, se puede verificar que la
marca se encuentra por encima de su competencia, donde los resultados
muestran que el 5.6% estan Totalmente de acuerdo, el 22,7% estan De
acuerdo y el 40,0% estan Ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto quiere
decir que la empresa es reconocida medianamente por sus potenciales

clientes a través de sus productos y atencion al cliente.
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8. RECOMENDACIONES
Vista las conclusiones, a continuacion, se formulan las recomendaciones para

cada caso que se requiera.

1. Paralograr que la calidad sea una estrategia competitiva de diferenciacion
y que los atributos del producto resulten mas efectivos orientados hacia los
beneficios del consumidor, es necesario traducir las necesidades futuras
en caracteristicas medibles para satisfacer las expectativas de los
consumidores, a través de una investigacion trimestral del mercado sobre
las necesidades de los clientes segun su estilo de vida e interacciones
directas al momento de la compra para atribuirles emociones y afiadir en
los productos caracteristicas personalizadas u otros detalles considerables
por el cliente, tales como: disefio, decoracion o tallados, color y espesor

de los muebles.

2. Para permitir que la innovacion de los disefios sea mucho mas constante
y se ajuste a los requerimientos de los consumidores; se recomienda al
director de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio responsabilizar, capacitar y especializar a algunos de los artesanos
para esta tarea en especifico; asi, explicar a detalle todas las bondades
del producto al momento de la venta y ofrecer una experiencia distinta a

los consumidores.

3. Para lograr la eficiencia de los artesanos se recomienda al director de la
Asociacion Cordilleras Domingo Savio a desarrollar capacitaciones
constantes para mejorar el uso de los recursos materiales y evitar

desperfectos en la calidad de los productos; también, se debe realizar un
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servicio post venta mediante el registro de los compradores para evaluar
la satisfaccion alcanzada por el cliente y buscar la fidelizacion del
consumidor; esto ayudard a elevar la estrategia competitiva de
diferenciacion y lograr posicionar sus productos en la mente de cada

consumidor mediante la venta personalizada.

Se observa que los productos de Cordilleras Domingo Savio son
novedosos; sin embargo, se sugiere a los artesanos a desarrollar en los
productos un valor agregado que pueda hacerles diferente de sus
competidores, y ofrecer promociones, descuentos en cada producto para

lograr mas acogida y atraer a mas clientes.

Se observa que la estrategia competitiva empleada por la muebleria
Domingo Savio dan resultados positivos; sin embargo, se sugiere mejorar
en los indicadores de calidad y originalidad, es decir, emplear estrategias
que aumente la conformidad a través de muebles que respondan a disefios
y colores que ellos buscan en el producto; ademas, buscar que los clientes
vean al producto como Unico, para ello es importante explicar la calidad de

la materia primay el cuidado medioambiental que se tiene para adquirirlas.

Se pudo verificar que la muebleria Asociacién de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio registra un porcentaje medio con respecto al
posicionamiento; por eso, se recomienda al personal de marketing hacer
uso de los medios publicitarios, organizar semestralmente las
exposiciones en los puntos de venta y participar en las ferias regionales
para fortalecer el posicionamiento y tener mas acogida de los clientes

mediante los productos que ofrecen y lograr un mercado mas amplio.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Titulo de la Investigacion

La Estrategia Competitiva de Diferenciacidn y Posicionamiento de la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio,
Jangas - Ancash, 2018

_— s Variables / Disefio de Métodos y Poblacion y
Problema Objetivo Hipotesis . L P
Indicadores Investigacion Técnicas Muestra
General
¢ Cudl es la relacion entre la estrategia Determinar la relacién entre la estrategia La estrategia competitiva de diferenciacién
competitiva de diferenciacion y el competitiva de diferenciacion y el se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la muebleria posicionamiento de la muebleria posicionamiento de la muebleria Asociacién
Asociacion de Artesanos Cordilleras Asociacion de Artesanos Cordilleras de Artesanos Cordilleras Domingo Savio,
Domingo Savio, Jangas - Ancash, 20187 Domingo Savio, Jangas - Ancash, 2018. Jangas - Ancash, 2018. Variable (X):
Especificos La Estrategia
Competitiva de
¢Cuél es la relacién entre la calidad y Determinar Ia relacion entre la calidad La calidad se relaciona | Diferenciacion
. y el atributo de los productos de la e .
el atributo de los productos de la . o significativamente con el atributo de los .
muebleria Asociacion de Artesanos muebleria Asociacion de Artesanos productos de la muebleria Asociacion de | © Calidad
X . - Cordilleras Domingo Savio, Jangas - . . - i
Cordilleras Domingo Savio, Jangas - Artesanos Cordilleras Domingo Savio, | o Innovacion
Ancash, 2018.
Ancash, 2018? ’ Jangas - Ancash, 2018. o Eficiencia Poblacién:
¢Cuél es la relacion entre la Determinar - la | retl)amop . enére | la La innovacion se relaciona | o  Originalidad o 9599 de
innovacién y el beneficio de los I;;]rrg)(c)j\(;ac(t:cl)osn deylaemueglr:a ?i:l,zsocieacigrf significativamente con el beneficio de los Deslcrlptlvol E . NSEAyB
i i2ci6 i iaci6 correlacional, ncuesta
productos de la muet_JIerla Asoma_(:lon de Artesanos Cordilleras Domingo productos de la r_nueblerla Asocnauon qle No
de Artesanos Cordilleras Domingo Savio Janaas - Ancash. 2018 Artesanos Cordilleras Domingo Savio, !
Savio, Jangas - Ancash, 2018? ' 9 ' : Jangas - Ancash, 2018. Experimental y Cuestionari
Transversal uestionario
s L, L Determinar la relacibn entre la L . Muestra:
¢Cual es la relacion entre la eficiencia C L, La eficiencia se relaciona
N . eficiencia y la fidelizacion de los P T ;
y la fidelizacion de los clientes de la clientes de la muebleria Asociacion de significativamente con la fidelizacion de . ) 375 clientes
muebleria Asociacion de Artesanos los clientes de la muebleria Asociacion Variable (Y): potenciales

Cordilleras Domingo Savio, Jangas -
Ancash, 2018?

¢Cudl es la relacion entre la
originalidad y el precio de los
productos de la muebleria Asociacion
de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio, Jangas - Ancash, 2018?

¢ Cudl es el nivel de posicionamiento
de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio,
Jangas - Ancash, 20187

Artesanos Cordilleras Domingo Savio,
Jangas - Ancash, 2018.

Determinar la relacion entre la
originalidad y el precio de los
productos de la muebleria Asociacion
de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio, Jangas - Ancash, 2018.

Determinar el nivel de
posicionamiento de la muebleria
Asociacién de Artesanos Cordilleras
Domingo Savio, Jangas - Ancash,
2018.

de Artesanos Cordilleras Domingo
Savio, Jangas - Ancash, 2018.

La originalidad se relaciona
significativamente con el precio de los
productos de la muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savio,
Jangas - Ancash, 2018.

El nivel del posicionamiento de la
muebleria Asociacién de Artesanos
Cordilleras Domingo Savio, Jangas -
Ancash, 2018, es media.

Posicionamiento

o Atributo
o Beneficio
o Fidelizacién

o Precio




Anexo 2: Cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO

La Estrategia Competitiva de Diferenciacion y el Posicionamiento de la Muebleria Asociacion de
Artesanos Cordilleras Domingo Savie, Jangas - Ancash, 2018,

Cuestionario para los clientes

Instruccion: L a encuesta que a continuacion se efectia sirve para poder evaluar Ia estrategia competitiva de diferenciacion y medir el
posicionamiento de la Muebleria Asociacidn de Artesanos Cordilleras Domingo Savio. Marca con un aspa (X) a la
alfernativa que crea conveniente.

|. DATOS GENERALES
1.1. Género:

I:' Femenino I:' Masculino

12 Edad:
a) 18- 25 afios.
b) 26 - 30 afios.
c) 31- 35 afios.
d) 36— 40 afios.
e) 41 afios a més.

1.3. Ingreso familiar:
a) 8/930-2500.
b) S/2501 -4000.
c) 8/4001-5500.
d) 8/5501-7000.
e) S/7001 a mas.

Il. DATOS DE INVESTIGACION

2.1. Estrategia Competitiva de Diferenciacion

1.Considera que los productos de la muebleria Asociacdn de IZ| E )
Artesanos Cordilleras Domingo Savio son de alta durabilidad. Tﬂ“ﬂ";ﬁf m::em ':::ﬁ:;' au?;un TME’B:“; o
2_Siente que la muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras IZl . E
Dominge Savio ofrece productos de primera calidad. THAMENE® | ey | oicdon | De | Tamened
3. Se siente conforme con el producto y atencion brindada por parte |I| IZl [Il El
de los Artesanos de Cordilleras Domingo Savio. Tg:ff dﬂﬂﬁm gﬁxi m[:dn TMBC,"E“; e
4 Considera que los productos de la muebleria Artesanos E E _
Cordilleras Domingo Savio son creativos en sus disefios. TR | gy | oot | | e de
5. Cree que la muebleria Cordilleras Domingo Savio crea productos E E _ El
con contenidos tematicos para la ocasion. THATENE® | gy | iomden | e | e
6. Ha observado mejoras en el funcionamiento de los servicios en E . E
las distintas visitas a la muebleria Dominge Savio. TN | ey | siodon | Do | Tamenede
7.Considera que la muebleria Aresanos Cordileras Domingo _ El
Savio debe mejorar su gama de productos. Toamene s | g | Meamemmn | De | Tolamensoe
8. Considera que la Asociacién de Artesanos Cordilleras Domingo E E _
Savio es lider en costos. THATENE® | gy | imdon | e | e
9.Cree Ud. que Cordilleras Domingo Savio cuenta con objetivos IZl _ E
claros para lograr mejores resultados. T | gy | oo | e | e
10. Cree Ud. que Cordileras Domingo Savio genera muchos |I| E E _ E
gastos en la fabricacion de los muebles. THAMENE® | gy | e zcuerdont | De | Telamencde
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11. Considera que Cordileras Domingo Savio cuenta con _ E
maquinarias modernas para la elaboracion de los productos. | Toamerede | B ) Ndeanedon | De | Totemens e
12. Considera Ud. que los productos de Cordilleras Domingo Savio _ E
son novedosos de acuerdo a sus caracteristicas. TOAETE® |, | [LEeen | B | Tomees
13. Considera que sus productos son novedosos a comparacion _ E
de sus competidores. THRENES | gy | oomiont | De | Toemenee
14. Considera que Cordilleras Domingo Savio es Unica respecio a _ El
las caracteristicas de sus productos. TOAMEESe | | LEameron | e | Toameres
2.2. Posicionamiento
1.Cree Ud. que para realizar su compra de un producto de _ E
Cordilleras Domingo Savio influye mucho el disefio. ToamenE e | o | NEammn) o De | Toamence
2. Esta conforme con los atributos que ofrece la marca de la _ El
muebleria Cordilleras Domingo Savio. Toamertede | on | [ksaedoni | T | Tosmered
3.Cree Ud. que la marca que compra esta por encima de su E
competenca T | e | S | LS |
4 Cree Ud. que el personal de la muebleria Cordilleras Domingo E _ El
Savio demuestra seguridad al describir sus productos. Taamenizse | DN | Meaweroni | De | Te@mers o
5. Se siente comodo con |a experiencia de compra en la muebleria _ E
de Artesanos Cordilleras Domingo Savio. Toamenede | o | lEaummn) o Be | Toamenes
6. El ambiente que hay en la muebleria Cordilleras Domingo Savio _ El
le hace sentir comodo. TOAEE R |, | RN B | TR
7.Cree Ud. que los artesanos de Cordilleras Domingo Savio dan E _ E
una imagen de honestidad y confianza. THRENES | gy | oimioni | De | Toemenece
8.El servicio de atencion de los artesanos de la muebleria se _ E
adapta perfectamente a sus necesidades como usuario. TORENES | gy | opomioni | De | Toemenece
9. Se siente safisfecho con el servicio general que brindan los Tmm i @ =l
artesanos de la muebleria. seacoends | cessmerdy | en desacerds acrrdo ———
10. Los precios de los productos de la Cordilleras Domingo Savio E _ El
son accesibles para la mayoria de los clientes. THRENES | gy | oomiont | De | Toemenece
11. Muebleria Cordilleras Domingo Savio ofrece sus productos a _ E
precios fijos, sin ningin descuento. TOAEE R | e, | LEedn | D | Toemees
12. Esta dispuesto a pagar un precio mas alto a cambio de una _ E
calad superir T | i | | 2 | R
13. Crge Ud. que Cordilleras Dumingu Savio deba ofrecer precios Tme* e @ Tede
variados de acuerdo a |a calidad de cada producio. smacerdo | cessmuerds | en decacuerd A acvero
GRACIAS!
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DATOS GENERALES:

Anexo 3: Opinion de Expertos

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del informante

Cargo ¢ institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor del instrumento

LAALAEALINA é‘l.u.,'lc'-’tr.ﬂ, Lol

DoeenTe FA7T

Cuestionario

ARANIBAR REGALADO Jhon Wilmer

Nitulo del estudio: " Ler Fstr ategia Competitiva de Diferenciacion y el Posicionamiento de la Muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savio, Jangus -

Ancash, 20087
= ASPECTOS DE YALIDACION:
Colaque el porcentaje, segiin intervalo,
DEFICIENTI REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE .
%, Sy A - 20% 2H %% < an S 1% = Gl o % - Bl K- S SUR
INDICADORES CRITERIQS 0 [ 6 [ 1] 06 | 2711 26 | 31 ] 36 | 41 | 46 | 51 [ 56 | 61 | 66 | 71 | 76 | 81 | 86 | 91 [ 96 | TOTAL
5 [ 3| 20| 25 3| 35 | a0 | 45 56 | 55 il | 63 7t i oL RO | 85 | g0 | 9y | o
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. =;I_§ qs
Esta expresado en conducias actividades, St ’__. )
2 QBJE IVIRAD observables en una organizacion, K 95 |
3. ACTUALIDAD Adecuado el avance de |a ciencia y la tecnologia. g5 9¢
4. ORGANMIZACION Ewxiste una organizacion logica coherente, g0 90
Comprende los aspeclos (indicadores, sub = -
SSUFICIENCIA ascalas, dimensiones) en canticad y calidad, 25 95
Adecuado para valorar |a influencia de la V.. en
&, INTENCIONALIDAD | la VO, o la relacion entre ambas, con (',7(_) .:} O
determinados sujelos y contexta,
7. CONSISTEMCIA Basaro en aspeclos tedrico-cienltificos, o Clr O
8, COHEREMCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. < f q S’
9. METODOLOGIA Ea eslrategia responde  al  proposito el g It {i. 3,
iagnastico. ! - _
10, PERTINENCIA Es ulil y adecuado para la investigacion. "? J( [#] 5’
PROMEDIO 43.50
Procede su aplicacion X
OPINION DE APLICABILIDAD: | Procede su aplicacion previo lev: wnlamiento de las abservaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
=
;‘-/;\ AN ! 7 TIFSTY/ 2 | )
Lugar y fecha DNIN® s . Firma del experto . Teléfono
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DATOS GENERALES:

INSTRUMENTO DE QOPINION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del informante

Cargo ¢ institucion donde labara

Nombre del instrumento

Autor del instrumento

Q-c&"—'\ll-z..; Ao Floua H"”‘:xﬂ

b oy e l!r—.’:'1 ~ Marar4am

Cuestionario

ARANIBAR REGALADO Jhon Wilmer

Ancash, 2018."

Titulo del estudio: "La Estralegia Competitiva de Diferenciacién y el Posicionamiento de la Muebleria Asociacion de Artesanos Cordilleras Domingo Savie, Jangas -

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque el porcentaje, segiin intervalo.

! DEFICIENTE _REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
3 = 0% - 20% 21% - 40% 1% - 6% 61% - 8% 81% - 100% SUR
INDICADORES CRILERIDS 0 | 6 [ 41 [ 716 | 21 | 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 | 56 | 67 | 66 | 71 | 76 | 81 | 86 | 91 [ 96 | TOTAL
S 10 ] 45 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 [ 55 |60 | 65 | 70| 75 | &0 | &5 o0 | a5 [ oo

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado, s 1o
Esta expresado en conductas aclividades. ,

2. OBJETVIDAD observables en una organizacién. 32 32

3. ACTUALIDAD Adecuado el avance de |a ciencia y 1a tecnologia. ey Ro

4, ORGANIZACION Existe una organizacion logica coherente, S 24
Comprende los aspectos (indicadores, sub N .

8. SUFICIENCIA escalas, dimensiones) en canlidad y calidad. 45 18
Adecuado para valorar la influencia de la V.|, en

6. INTENCIONALIDAD | la W.D. o la relacion entre ambas, con ) Y2
delerminados sujelos y conlexio. L L

7, COMEISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificas. 73 4

&, COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones, 32 32
La estralegia responde al proposito  del ;

9. METODOLOGIA diagnéstico. 4 ")

10, PERTINENCIA Es il y adecuado para |a invesligacion. ‘gt,r ol

PROMEDIO 3940
Procede su aplicacidn >

OPINION DE APLICABILIDAD:

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacién

e \o  S= Mgy ., deld ?—:"Lf]l 3 | F;fa.‘;?'_-}?f II-" 1| ﬁ)—_gg_j_ (}]‘E.1 ..i:_ﬁj“Lrl Ao
Lugar y fecha DNI N° |. | Fitma del experto Teléfono
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

* DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del informante Cargo ¢ institucién donde labora Nombre del instrumento Autor del instrumento
D rarae Mirrimer Wity Rovg' I pcourm — DA HTHAM Cuestionario ARANIBAR REGALADO Jhon Wilmer
Titulo del estudio: “La Estrategia Competitiva de Diferenciacicn y el Posicionamiento de la Muebleria Asociacion de Arlesanos Cordilleras Damingo Savio, Jangas -
Ancash, 2018."
" ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque el porcentaje, scglin intervalo,
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
o ) 0% - 20% 21% - 40% 41% - 60% 61 % - 80% 81 % - f00% SUR
INDISADORES SN AL 0 | 6 | 11176 | 21 [ 26 ] 31 [ 36| 41 | 46 | 57 | 56 | 61 [ 66 77 | 76 | 81 | & | 97 [ 56 | TOTAL
3 in F5 1 20 | 25 | 30 | 35 | 40| 45 | 50 | 55 60 | 65 70 75| &0 | 85| 90| 95| io0
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. L5 oS
Esta expresado en conduclas actividades,
& CBIETIVIDAD observables en una organizacion. Fo FO
3. ACTUALIDAD Adecuado el avance de la ciencia y la tecnologia, YN =N
4. ORGANIZACION Existe una arganizacién logiza coherente, £ I
Comprende los aspeclos (indicadores, sub —
5. SUFICIENCIA escalas, dimensiones) en cenlidad y calidan, }1‘ <
Adecuado para valorar Ja influencia de 1a V.. en
B. INTENCIONALIDAD | la VD, o la relacidn enlre ambas, con 4 3O
determinados sujstos y contaxto. ©
7. CONSISTENCIA Basado en aspeclos tedrico-cientifices, 'Sw =S
B, COHERENCIA Enire los indices, indicadores y las dimensiones. Its c<
La esitrategia responde al propdsito  del :
8, METODOLOGIA diagnstico. &r [
10. PERTINENCIA Es itil y adecuado para la investigacion. Fo e
PROMEDIO 9. 50
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: | Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan X
No procede su aplicacidn
e
JLMWCT .I'ZJ'J"f”' ;?0{‘? A':—‘;’O!f‘gs-u’_l;-?s — 1?-.;_33 - o7 - /0 6
Lugar y fecha DNI N° Firma tel experto Teléfono
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Anexo 4: Célculo de la poblacion

. ) CUADRO N™ 2.4 _
ANCASH: POBLACION CENSADA URBANA Y RURAL, SEGUN PROVINCIA, 2017
{Absoluto ¥ porcentaje)

L Urbana Rural
Provincia Total

Absoluto k] Absoluto %
Total 1083 519 10:0,0 396 T91 1000
Huaraz 163 936 123 062 17,9 40 BET 10,3
Aa B 316 - - B 316 16
Anionio Raymondi 13 650 - - 13 650 34
Asuncion 7 378 - - 7378 18
Bolognesi 23 797 9276 14 14 521 a7
Carhuaz 45 184 13 820 2.0 31 364 7a
Carios Fermin Fitzcarrald 17 717 3788 0,6 13 831 35
Casma 50 989 36 207 57 12 082 3.0
Corongo 7 532 - - 7 532 18
Huari 58714 13 00D 1,9 45714 11,8
Huarmey 30 560 22 795 32 8 265 21
Huaylas 51 334 15 204 22 36 130 91
Mariscal Luzuriaga 20 284 - - 20 284 51
Ocros T 039 - - 7039 1.8
Pallasca 23 491 6213 1,0 16 578 L2
Pomabarba 24 794 5 68T 0.8 19 127 48
Recuay 17 185 5 98 0,9 11 216 28
Sania 435 BOT 412 281 0,0 23 526 59
Shuas 26 971 4354 0,6 22817 5.7
Yungay 50 841 12 187 1,8 33 654 97

Fusnts: IMEI - Censos Nacionalss 2017: X1l de Poblacion, Vil de Vivienda y 1l de Comunidadss Indigenas.

DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2018 - DEPARTAMENTO URBANO

PERSONAS - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO (%)

DEPARTAMENTO
Amazonas 100% .8 238 353 371
Ancash 100% 7.8 399 36.6 15.7
[€D)
Apurimac 100% 42 175 30.7 476

APEIM 2018: Data EMAHO 2017

v' Hogares urbana de NSE Ay B:
o Departamento de Ancash: 686 728 x 7.8% = 53 565
o Provincia de Huaraz: 53 565 x 17.9% =9 599

Este ultimo distribuidos en:
- Distrito de Huaraz 14 356
- Distrito de Independencia : 5 041

- Distrito de Jangas : 202
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Anexo 5: Base de Datos

Posicionamiento

Precio
10|11 |12 |13

Fidelizacion

9

8

Beneficio

Atributo

2

Estrategia Competitiva de Diferenciacion

Originalidad

Eficiencia

9 (10|11 (12|13 |14 | 1

8

Innovacién

Calidad

Datos
generales

ID

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

22

23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

a7

48

49

50
51

52

53
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3

4|44

3

54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
7

78
79
80
81

82

83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
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113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
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172
173
174
175
176
177
178
179
180
181

182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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