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RESUMEN

La tesis que lleva como titulo “Competitividad y posicionamiento de mercado
de la empresa Cable Wanuko, Huanuco 2019”, fue elaborado tomando en
cuenta que como objetivo principal era medir la incidencia que hay entre las
variables que intervienen en el estudio sugerido (competitividad,
posicionamiento), para ello, la metodologia de tipo descriptiva correlacional ha
permitido el disefio de un instrumentos apropiado que luego de ser aplicado
nos ha permitido establecer el nivel de correlacion que hay entre ambas.

La principal conclusion de la tesis fue que este trabajo demostré a traves del
Estadigrafo de Pearson 0.653 que hay incidencia entre la competitividad y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko, los mismos que
tienen evidencia en la informacion descriptiva establecida para cada una de
las variables y dimensiones planteadas. De la misma forma, la incidencia de
sus dimensiones que fueron innovacion y calidad en la competitividad. Los
resultados son confiables, puestos que estos fueron llenados por clientes que
actualmente gozan del servicio, y ello ha permitido tener la confianza en contar
con la data para poder establecer las correlaciones correspondientes. Este
trabajo, nos permite como profesionales recomendar a la empresa que tomen
en cuenta las opiniones de los clientes, respecto a sus necesidades de contar
con servicios de calidad, ello para garantizar el posicionamiento que tienen en

el mercado, y no estar expuesto a las ofertas de los operadores digitales.
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ABSTRACT

The thesis entitled “Competitiveness and market positioning of the company
Cable Wanuko, Huanuco 2019”, was prepared taking into account that the
main objective was to measure the incidence between the variables involved
in the suggested study (competitiveness, positioning ), for this, the
methodology of descriptive correlational type has allowed the design of an
appropriate instrument that after being applied has allowed us to establish the
level of correlation between the two. The main conclusion of the thesis was
that this work demonstrated through the Pearson Statistician 0.653 that there
iIs an impact between the competitiveness and the market positioning of the
company Cable Wanuko, which have evidence in the descriptive information
established for each of the variables and dimensions raised. In the same way,
the incidence of its dimensions that were innovation and quality in
competitiveness. The results are reliable, since these were filled by customers
who currently enjoy the service, and this has allowed us to have the confidence
to have the data to establish the corresponding correlations. This work, allows
us as professionals to recommend to the company that they take into account
the opinions of customers, regarding their needs for quality services, to ensure
the positioning they have in the market, and not be exposed to offers of digital

operators.



INTRODUCCION

La Competitividad es un tema muy importante en las empresas, puesto que a
partir de ello se podra marcar una ventaja competitiva en el mercado
huanuquefio. La empresa Cable Huanuco esta dedicado a la instalacion y
prestacion de servicios de cable en la ciudad. Esta empresa desea
posicionarse en el mercado, mediante sus servicios. En este contexto el
proposito de la investigacion es establecer la relacidn que existe entre la
competitividad y el posicionamiento de mercado en la empresa Cable
Huanuco, dicho estudio fue elaborado tomando en cuenta lo que establece el
reglamento de grados y titulos de la Facultas de Ciencias Empresariales,

sobre todo lo que respecta en la metodologia.
La tesis esta estructurada por cinco capitulos donde se detalla lo siguiente:

Capitulo I: El primer capitulo consta de la descripcion del problema, los
problemas generales y especificos, objetivos generales y especificos, también

la justificacion, limitaciones y la viabilidad correspondiente del proyecto.

Capitulo Il: En este capitulo se establece el marco teérico, estando
constituido por los antecedentes: a nivel internacional, nacional y local,
seguidamente se redacté las bases tedricas donde se encuentran aportes con
Su respectivo autor, luego se da a conocer la definicion conceptual de los
términos mencionados en la investigacion, seguidamente esta estructurada el
sistema de hipdtesis, asi como el sistema de variables independiente y
dependiente, finalmente se encuentra la Operacionalizacién de variables,

donde se menciona las dimensiones, indicadores e items.

Capitulo 1ll: En este capitulo se encuentra el marco metodologico que
encamina el desarrollo del trabajo de manera formal. Definiendo con claridad
la poblacion a estudiar y la muestra correspondiente a evaluar, asi como los

instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos en la investigacion.

Capitulo IV: Se exponen los resultados debidamente analizados con el

soporte estadistico, con el programa SPSS, presentamos la contratacién de



la hipotesis general y las especificas en base a la respuesta de los usuarios

de la empresa

Capitulo V: En el tltimo capitulo de la tesis se discute los resultados con los
antecedentes y bases teoricas. Las conclusiones y las recomendaciones de
la tesis permitiran a la empresa tomar decisiones en el futuro de manera que
puedan establecer una ventaja competitiva frente a otras empresas del mismo

rubro logrando un alto porcentaje de posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Hernandez, (2011)En el mundo empresarial surgen nuevos
cambios constantes debidos a diversos factores como la globalizacion
y la apertura de nuevos mercados, por lo que las empresas cable
operadores desarrollan una vision amplia de la competitividad que lo
realizan en pos de posicionarse como las mejores, superando a
posibles competidores y asegurando clientes mediante el uso de
diferentes estrategias y métodos que llevan a cabo con tal de no solo
obtener los mejores resultados sino también de que estos resultados
sean los mejores en el rubro.

Las empresas cable operadores se mueven y transforman a
velocidades cada vez mas rapidas dados los niveles competitivos de
otras empresas. La importancia de la competitividad empresarial es
desarrollar y mantener ventajas comparativas que le permitan disfrutar
y sostener una posicion destacada en el entorno socioeconémico en
el que actuan. Cabrera, (2018) En paises como Argentina, Colombia,
Peru, Chile y México hay mas de 440 empresas cable operadoras y
todas con un problema en comun la competencia siempre tratan de
ganar clientes compitiendo directa o indirectamente a través de sus
ventajas competitivas como son el contenido exclusivo y udnico,
despliegue contindo de las Ultimas tecnologias para el entretenimiento
en televisidon y excelencia en servicio al cliente.

Cabrera, (2018)En el Peru hay cincuenta y tres (53) operadores
de TV por cable, todos ellos compitiendo por quién ofrece el mejor
servicio, a diferencia de las grandes empresas de Telecomunicaciones
en el Perq, lldmese Claro o Telefénica, quiénes cuentan con
estrategias competitivas acerca de los productos y/ o servicios mas

completos y por ende competitivos que les permitan competir a
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grandes escalas y captar la mayor cantidad de usuarios ofreciendo
mas beneficios, dando como resultado un buen posicionamiento en el
mercado nacional, siendo asi la base fundamental para todas aquellas
organizaciones que pretendan diferenciarse y tener una larga vida. Por
lo que las pequefias y medianas empresas cable operadores se
encuentran en desventajas ante estos, Unicamente porgue no cuentan
con algunos servicios que estos grandes de la industria poseen.

Es asi como las estrategias competitivas, en gran medida
permiten obtener ventajas y alcanzar aspiraciones a las empresas
cable operadores como ser lideres en el mercado, por medio de la
innovacion y la calidad del servicio, entre otras que son determinantes
en la naturaleza y grado de competencia que circunda a una empresa,
y como resultado, busca obtener un importante rendimiento tomando
como variable el posicionamiento en la mente de los consumidores.

Huanuco cuenta a la fecha con empresas que ofrecen servicios
de cable analogo con mas de 60 canales. HUANUCO TELECOM,
CABLE WANUKO, MEGA CABLE son operadores que compiten entre
si. Cable Wanuko, es una empresa que surge el 2010 aprovechando
las brechas en los servicios que brindaba Cable Vision, en el sentido
que muchos clientes se sentian insatisfechos porque los canales de
sus preferencias eran quitadas de las agendas. A partir de ello, la
empresa materia de estudio buscando garantizar la exigencia de los
usuarios surge con esa politica. Innovacion, con procesos que hacian
del servicio mucho més barato en comparacion a la competencia, con
calidad en la sefial, y el servicio que brindaba. Estas caracteristicas
deberian de estar generando mayor posicionamiento, dado que a la
fecha su servicio representa 35% del mercado disponible segun
fuentes consultadas en el Centro de Desarrollo de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco.

La Politica de Cable Wanuko se centra en sus dos dimensiones,
con inversion especifica en estos criterios de competitividad

mencionadas (innovacion, calidad), respecto al posicionamiento de la
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empresa, tal como reconoce la fuente, este se tiene que corroborar

con instrumentos que mencionen sus razones, los mismos que

constituyen el propésito de la investigacion.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera la competitividad se relaciona con el

posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,

Huanuco - 20197

1.2.2. PROBLEMA ESPECIFICO

¢De qué manera la innovacion se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,
Huanuco - 2019?

¢cDe qué manera la calidad se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,

Huanuco — 2019?

1.3.0OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacidbn que existe entre la competitividad y el

posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko, Huanuco

—2019.

1.4.0BJETIVO ESPECIFICOS

Determinar la relacién que existe entre la innovacion en el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,
Huanuco - 2019.

Determinar la relacion que existe entre la calidad en el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,

Huanuco - 2019.

14



1.5.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. JUSTIFICACION PRACTICA

El sustento practico de lo investigado buscé identificar si la
competitividad se relaciona con el posicionamiento de mercado
de la empresa Cable Wanuko pudiendo apoyar en el disefio de
estrategias para potenciar estos aspectos en la empresa cable

operadora.

1.5.2. JUSTIFICACION TEORICA

Los resultados que proporciona la investigacion permiten una
contrastacion de la teoria, validando sus fundamentos, y/o
incluyendo aspectos que puedan potenciar su analisis en el

campo que se detalla.

1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

1.5.4.

La investigacion uso la metodologia valida por la investigacion
cientifica en todos sus aspectos, haciendo posible viabilizar el
trabajo del investigador.

RELEVANCIA

La investigacion resalta su relevancia en el hecho de poder
insertar estrategias de competitividad y con ello lograr el
posicionamiento de mercado de la empresa Cable Wanuko,

obteniendo asi resultados 6ptimos.

1.6.LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El tiempo con lo que cuentan los usuarios al momento de ser

encuestados y su disponibilidad, de la misma forma, encontrar el

espacio y tiempo ideal para la aplicacibn de instrumentos con

resultados objetivos. Esto fue superado en el tiempo previsto.

15



1.7.VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
La viabilidad se sustenté en el acceso a la informacion, y en la
disponibilidad de los trabajadores y clientes para cooperar con los
instrumentos de investigacion y obtener los resultados que contribuyan

a la investigacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. INTERNACIONALES
TITULO: "LA METODOLOGIA DE CONTROL DE CALIDAD Y SU
INCIDENCIA EN LA COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA
DOMINGO JEANS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE PELILEO”
AUTOR: LLERENA,( 2015)
UNIVERSIDAD: Universidad Técnica De Ambato
ANO:2015
CONCLUSION: El presente trabajo se desarrolla ante la necesidad
de disefiar una metodologia de control de calidad que ayude a la
empresa a ser mas competitiva, esto se lograra ofreciendo al cliente
un producto terminado con excelentes caracteristicas que cumpla con
altos estandares de calidad, de esta manera se lograra competir no
solo a nivel nacional sino a nivel internacional.

»  Se determiné que la empresa no cuenta con ninguna metodologia
de control de calidad en sus productos lo cual es un problema ya
que el producto terminado resulta deficiente en calidad
ocasionando una pérdida econémica para la empresa.

»  Se logro determinar que la empresa no entrega siempre a tiempo
sus pedidos ya que en el proceso de terminado del producto éstos
presentan fallas, es por esa razon que se atrasa con el pedido.

»  Los productos que oferta la empresa con frecuencia son de calidad
pero para asegurar al 100% la calidad de los mismos es necesario

gue dentro de la misma se lleve un minucioso control de calidad.

TITULO: “LA GESTION DE CALIDAD Y SU INCIDENCIA EN LA
COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA MULTICISVA S.ADE LA
CIUDAD DE AMBATO”

AUTOR: Proafio, (2014)
UNIVERSIDAD: Universidad Técnica de Ambato

17



ANO: 2014

CONCLUSION: EIl crecimiento de la competitividad en el sector
servicios ha remarcado la importancia de la calidad como un
componente primordial en la decision de compra. La razon principal
radica en la amplia competencia que existe en las distintas ramas
econdmicas de servicio. Por tanto la direccion de la empresa Multicisva
S.A debe gestionar la calidad a través de la planificacion, organizacion
y control del desarrollo del sistema, entendiendo como tal el conjunto
de estructura, organizacion, responsabilidades, procesos,
procedimientos y recursos que se establecen para llevar a cabo la
gestién de la calidad con el compromiso y participacion activa de todos
los miembros de la empresa.

» Al personal de la empresa no se le brinda la informacién necesaria
a fin de satisfacer los requisitos del cliente, ademas de que el
monitoreo y el seguimiento del servicio prestado no es frecuente.

»  Existe un liderazgo en la empresa, sin embargo no se conoce
técnicamente la aplicacion de una norma para la prestacion del
servicio, por lo cual existe una limitada capacitacion lo que no
permite lograr una eficiencia en el servicio.

»  Se determind que a la empresa le falta competitividad, tiene un
débil posicionamiento frente a la competencia, ademas no cuenta
con un sistema que trate las quejas de los clientes, para el
cumplimiento del servicio en los tiempos establecidos, que

permitan determinar los factores de mejoramiento.

2.1.2. NACIONALES

TITULO: “LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL Y EL
DESEMPENO EXPORTADOR DE LAS EMPRESAS PERUANAS
DE MANGO”

AUTOR: Camacho, (2017)
UNIVERSIDAD: San Ignacio de Loyola
ANO: 2017

CONCLUSION: El propésito de esta investigacion fue analizar cual es
la influencia de la competitividad de las empresas peruanas de mango
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frente al desempefio exportador. Para ello, se revisaron los conceptos
de competitividad utilizados en la Administracion y Negocios
Internacionales, asi como también la competitividad empresarial y sus
dimensiones; ademas de entender como se muestra el desarrollo

exportador en las principales empresas peruanas de mango.

>

La competitividad de las empresas, integrando sus dimensiones
(performance, recursos y potencial) se relaciona fuertemente y
permite la mejora en el desempeio exportador debido a la fuerte
influencia de la misma.

Aunque la dimension performance se relacioné débilmente con el
desempeio exportador de las empresas peruanas de mango, si se
determin6 que a mejor performance, mayor desempefo.

Los recursos en las empresas como dimension de investigacion
determinaron la influencia en el desempefo exportador de las
empresas peruanas de mango.

El potencial en las empresas es la dimension que se relaciona

estrechamente e influye en el desempefio exportador de las

empresas peruanas de mango.

TITULO: “CARACTERIZACION DE LA COMPETITIVIDAD Y
MERCHANDISING EN LAS MYPE COMERCIAL RUBRO JOYERIAS
DE LA GALERIA LOS PORTALES, CIUDAD DE CATACAOS- PIURA,
ANO 2018”

AUTOR: Jimenez, (2018)

UNIVERSIDAD: Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote.

ANO:2018

CONCLUSION: La presente tesis titulada “caracterizaciéon de la
competitividad y el merchandising en las MYPE comercial rubro
joyerias de la galeria “Los Portales” ciudad de Catacaos-Piura, afio
2018 ha tenido como objetivo general Determinar las caracteristicas
de la competitividad y el merchandising en las MYPE comercial rubro
joyerias de la galeria “Los Portales” ciudad de Catacaos — Piura, afio
2018.
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»  Los factores de competitividad identificados por casi la totalidad
sefialan considera que es servicio, calidad del producto,
productividad, mientras que la minoria de los encuestados indica
gue es imagen. Por ello se recomienda las MYPE deben
enfatizarse en ofrecer calidad del producto e imagen de las joyas.

»  El nivel de competitividad se a dimensionado en indicadores de
estrategias, precio, ventaja geografica, eficiencia, asi la mayoria de
las encuestas identifican que el nivel de competitividad en las
MYPE, cuentan con estrategias que contribuyen a la mejora de
productos y servicios, una minoria de encuestados sefialan que es
el precio, ventajas geograficas, eficiencia, por ello se recomienda
que la competitividad en las MYPE es un desafio que deben
trabajar y enfocarse en atraer a los clientes potenciales, mediante
acciones comerciales modernas, nuevas tendencias de metales
preciosos generando atraccion al cliente.

>  Se logré determinar que los factores del merchandising, como
factores internos la empresa esta haciendo un correcto uso de esta
estrategia tanto en el interior como en el exterior de la tienda
haciéndola llamativa con una buena iluminacién, orden y aseo,
decoracién, aroma y exhibicion de productos, para finalmente
lograr las ventas. Eso por eso que se recomienda que los
vendedores tienen que lograr, que los clientes se sientan motivados
e influenciados al comprar un determinado producto, es necesario
que la 71 empresa cuente con estrategias de merchandising para
que el cliente se sienta identificados con la empresa y asi logre

fidelizacion con las joyerias.

2.1.3. LOCALES

TITULO: “INFLUENCIA DE LA CADENA DE VALOR EN LA
COMPETITIVIDAD DE LA PYME GRADUACIONES PROTOCOLO
EIRL EN LIMA NORTE EN EL PERIODO 2016-2018"

AUTOR: Vivanco, (2019)

UNIVERSIDAD: Universidad de Huanuco
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ANO: 2019

CONCLUSION: La presente investigacion esta referida al estudio de
la Pyme Graduaciones Protocolo EIRL en el periodo 2016-2018 desde
una perspectiva de la cadena de valor y su influencia en la
competitividad desde los presupuestos de Michael Porter. Se realizo
un andlisis de como los trabajadores valoran a las diferentes areas
segun su importancia y valoracién, para que luego desde una
perspectiva de la cadena de valor les permitan diferenciar las
actividades de apoyo y actividades primarias en las areas de la
empresa.

>

Existe una relacion directa entre la Cadena de Valor (con la
identificacibn de las actividades de apoyo y primarias) y la
competitividad en la Pyme Graduaciones Protocolo EIRL.

Existe una relacion directa en la identificacion de las Actividades de
Apoyo como las areas de Ventas, Vestuario, Fotografia, Soporte
logistico y Administracion. Y estas ademas se encuentran
relacionadas a la innovacion y rentabilidad.

Existe una relacion directa en la identificacion de las Actividades

Primarias al area de Produccién. Y estd ademas se encuentran

relacionadas a la innovacion y rentabilidad.

TITULO: “LA GESTION DE VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD DE
INTANGIBLES EN TIENDA CURACAO HUANUCO 2-2018".

AUTOR: Montalvo, (2018)
UNIVERSIDAD: Universidad Nacional Hermilio Valdizan
ANO: 2018

CONCLUSION: La presente investigacion, referida a la Gestion de
Ventas y la Competitividad de Intangibles en Tienda Curacao
Huénuco 2 - afio 2018, cuyo objetivo de la investigacion consistio en
Conocer de qué manera se relaciona la Gestion de Ventas y la
Competitividad de Intangibles en Tienda Curacao Huanuco 2 - Afio
2018.

>

Se ha determinado que existe correlacion o correspondencia o

relacion reciproca significativa entre el proceso de ventas y la
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competitividad de los intangibles en tienda Curacao Huanuco 2- afio
2018.

» Se ha determinado que existe correlacibn o correspondencia o
relacion reciproca significativa entre la atencién a los clientes con la
competitividad de activos intangibles en tienda Curacao Huanuco 2-
ano 2018.

» Se ha identificado que existe correlaciébn o correspondencia o
relacion reciproca significativa entre el interés o acercamiento previo
del cliente con la competitividad de intangibles en tienda Curacao
Huanuco 2- afo 2018.

» Se ha establecido que existe correlacion o correspondencia o
relacion reciproca significativa entre el deseo del cliente con la
competitividad en tienda Curacao Huanuco 2- afio 2018.conforme se
demuestra en El Cuadro N° 4-6. 5.- Se ha determinado que existe
correlacion o correspondencia o relacion reciproca significativa entre
la accién de venta con la competitividad en tienda Curacao Huanuco
2- afio 2018.

2.2BASES TEORICAS
2.2.1COMPETITIVIDAD

Fernandez y Vazquez, (1998) en su libro sostiene que la
competitividad es lo que permite a una empresa ser exitosa en el
mundo en que se desenvuelve. Una empresa es competitiva cuando
logra desarrollar productos y servicios cuyos costos y calidades son
comparables o superiores a los de sus competidores en el resto del
mundo. De aqui que la competitividad sea una caracteristica de las
empresas y que en un sector industrial o pais puedan coexistir distintos

grados de competitividad.

Porter, (1994) afirma que la competitividad es la capacidad de
una empresa para enfrentar exitosamente a sus contrapartes por medio

de sus productos o servicios. Una empresa es productiva cuando
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cuenta con las condiciones internas que le permiten competir y las
externas que le otorgan la capacidad para recudir costos y competir de
manera exitosa. Dado que una empresa puede ser muy competitiva en
un pais poco competitivo y viceversa, un pais puede ofrecer
condiciones Optimas para el desarrollo empresarial y albergar a
empresas que no pueden competir, la competitividad, en ultima
instancia, sera asunto de las empresas y no de paises o sectores de la

economia.

Porter, (1994) Los principales factores determinantes de la
evolucion de la competitividad microecondmica son los factores
tecnolégicos y organizativos. Entre estos Ultimos destacan los
siguientes: la innovacion, la calidad de los productos, las economias de
escala, la tecnologia de proceso y de producto, la organizacion de la
produccioén, sistema de distribucion eficiente, asistencia postventa
adecuada, capacidad de motivacion de los trabajadores. La utilizacion
o desarrollo relativamente méas eficiente de estos factores afectan
positivamente a los indicadores de competitividad, proporcionando

mayor nivel competitivo a las empresas.

Ruesga & Da Silva, (2007), la competitividad a nivel de
empresas se define como la capacidad de las mismas para competir en
los mercados, ganar parcelas de mercado, aumentar sus beneficios y
crecer. En este sentido, los indicadores de competitividad mas
utilizados son: la cuota de mercado, los beneficios, los dividendos y el

volumen de inversiones.
CARACTERISTICAS DE COMPETITIVIDAD

Rubio & Baz, (2015)La competitividad de una empresa puede
ser entendida de diversas formas, pero en definitiva se trata de vencer
a la competencia del sector, utilizando para ello herramientas
comerciales y empresariales que permitan adquirir una posicion

dominante para el negocio en dicho mercado.
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- Constante innovacion, Hoy en dia, el ciclo de vida de un producto
es muy corto, por lo que se hace necesario innovar y lanzar
constantemente nuevos productos al mercado. Lanzar un nuevo
producto, no necesariamente significa tener que crear uno
totalmente nuevo, sino que al producto que ya tenemos, podemos
agregarle nuevas mejoras, nuevas caracteristicas, nuevas
funciones, nuevas utilidades, nuevos atributos, nuevos beneficios;
por ejemplo, podemos lanzar nuestro antiguo producto, pero con un
nuevo disefio, un nuevo empaque, una nueva etiqueta, etc.

- Estar siempre atentos al mercado Siempre debemos estar atentos
a todo lo que suceda en el mercado, asi como tratar siempre de
prever sus posibles cambios. Por ejemplo, debemos estar atentos a
las nuevas oportunidades de negocio, a las nuevas necesidades,
nuevas preferencias, nuevos gustos, a las nuevas tendencias,
nuevas modas, a las nuevas tecnologias, a los movimientos de la
competencia, a sus nuevas estrategias, etc.

- Conocer bien a nuestros clientes, Siempre debemos tratar de
conocer bien a nuestros clientes, conocer sus necesidades,
preferencias, gustos, habitos, deseos, expectativas, etc.

- Buscar la diferenciacion Siempre debemos procurar ofrecer una
diferenciacion, es decir, ofrecer algo que nuestros competidores no

ofrezcan.
IMPORTANCIA DE COMPETITIVIDAD

Echeverri, (2007) EIl término competitividad, desde el punto de
vista del analisis empresarial y socioeconémico, es importante ya que
interviene positivamente en el crecimiento econémico de un pais. Visto
de esta manera, se enfatiza en la definicibn dada por el profesor
Michael Porter en este sentido, cuando afirma que: “la competitividad
estd determinada por la productividad, definida como el valor del
producto generado por una unidad de trabajo o de capital. La
productividad es funcion de la calidad de los productos y de la eficiencia
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productiva”. Veciana, (2003) Actualmente el mundo empresarial vive

momentos de constantes transformaciones; en este escenario las

empresas poseen una serie de ventajas y desventajas relativas que

han de ser tenidas en cuenta a la hora de establecer su posicién

competitiva, de las cuales podemos destacar las siguientes:

VENTAJAS DE LA COMPETITIVIDAD

Se concentra el esfuerzo en ambitos organizativos y de
procedimientos competitivos.

Consiguen mejoras en un corto plazo y resultados visibles.

Si existe reduccion de productos defectuosos, trae como
consecuencia una reduccion en los costos, como resultado de
un consumo menor de materias primas o0 sea los productos son
de mejor calidad.

Contribuye a la adaptaciéon de los procesos a los avances
tecnoldgicos.

Permite eliminar procesos repetitivos de poco rendimiento

evitando asi gastos innecesarios.

DESVENTAJAS DE LA COMPETITIVIDAD

Cuando el mejoramiento se concentra en un area especifica de
la organizacion, se pierde la perspectiva de la interdependencia
que existe entre todos los miembros de la empresa.

Requiere de un cambio en toda la organizacion, ya que para
obtener el éxito es necesaria la participacion de todos los
integrantes de la organizacion y a todo nivel.

En vista de que los gerentes en la pequeia y mediana empresa
son muy conservadores, el Mejoramiento Continuo se hace un
proceso muy largo.

Hay que hacer inversiones importantes.

- INNOVACION

Al establecer algunas nociones de innovacion, para Schumpeter,

(1976) existe innovacion cuando suceden algunos de los
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siguientes aspectos: la introduccién de un nuevo producto (bien
0 servicio), la introduccion de un nuevo método de produccion, la
apertura de un mercado nuevo, la conquista de una nueva fuente
de suministro de materias primas o0 insumos, y por ultimo la
creacion de nuevas estructuras de mercado en un sector de
actividad.

Schumpeter, (1934) Ser innovador en cuanto a producto, servicio
0 proceso es ser capaz de anticipar las necesidades dinamicas
del mercado con eficiencia (o sea, antes que la competencia y
con utilidad) constituyendo asi una ventaja competitiva. (Ej.
Atencidn telefonica por computador, disponibilidad 24 horas por
dia y 7 dias por semana) en una era en que la informacion esta
mas disponible y las tecnologias sufren evoluciones permanentes
y de impacto global. La Innovacion se relaciona con la tecnologia,
innovacion por procesos, actitud, postura y modo de actuar, pero
también con el cambio, la creatividad y la utilidad. El término
innovacion de engloba la prevision de nuevas estrategias
laborales, la actual

actividad de proceso y la implementacion del cambio en sus
complejas dimensiones humanas, tecnologicas y
organizacionales. La innovacién consiste en la introduccién de un
nuevo o significativamente mejorado producto, el cual puede ser
bien o servicio, proceso, método de comercializacion, método
organizativo, organizacion del lugar de trabajo o incluso en las

relaciones exteriores Armenteros & Reyna, (2012).

Claves parala competitividad basadas en la innovacion

Los consumidores de hoy ya no solo buscan productos de buena
calidad y bajos precios, sino también que se les brinde una
buena atencion, que se les trate como amabilidad, que se les
haga sentir valorados e importantes.

Un trato amable puede ser motivo suficiente para que un
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consumidor nos elija antes que, a la competencia, mientras que

un trato tosco o indiferente puede ser motivo suficiente para que

se desanime en comprarnos o para que deje de hacerlo por mas

afos que tenga siendo nuestro cliente. Estas claves son

aplicadas teniendo en cuenta sus concepciones tedricas como

se detalla:
- SERVICIO
Schumpeter, (1976) El servicio al cliente se refiere a toda la

gestion que realiza una empresa 0 una organizacion para cubrir

las necesidades de las personas que utilizan o compran sus

productos o servicios. Para ofrecer un buen servicio al cliente las

empresas primero debe identificar y conocer las caracteristicas y

las necesidades de los clientes para, posteriormente, tomarlas en

cuenta durante todo el proceso transaccional, incluyendo la pos-

compra. El servicio al cliente (también conocido como servicio de

atencion al cliente) involucra varias etapas y factores. No nos

referimos exclusivamente al momento en que un cliente hace una

compra,

sino lo que ocurre antes, durante y después de la adquisicién de

un producto o utilizacion de un servicio. Un buen servicio al

cliente no sélo es responder las preguntas del cliente, sino

ayudarlo cuando ni siquiera ha pedido nuestra ayuda,

adelantarnos a lo que necesita y cubrir sus necesidades de

manera eficaz. Existen otros aspectos como la amabilidad,

calidad y calidez que también influiran en el servicio ofrecido.

Schumpeter, (1976) Las técnicas de servicio al cliente pueden

agruparse engrandes rasgos en:

Técnicas de explicacidon. Aquellas en las que se comunica
verbalmente la mayor cantidad de informacién relevante al
usuario para ayudarlo a tomar las decisiones mas
informadas sobre su consumo. Deberian responder a la

formula: problema-solucion-beneficio, de modo que se
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conduzca al cliente hacia la férmula recomendada para
satisfacerlo.

o Técnicas de empatia. Aquellas que brindan al cliente un
alto grado de involucramiento de parte de la empresa, que
lo hacen sentir acompafiado o parte de algo mas grande.
Suelen ser muy exitosas, pero requieren de mayor inversion
de tiempo por operador, ya que se le brinda a cada caso una
atencion particular e individual.

o Técnicas de interrogacién. Aquellas que se basan en
aplicar al cliente una serie de preguntas (de cuestionario o
no) respecto a la materia de sus necesidades, para asi
brindarle una atencion realmente especializada en la
materia, en lugar de hacerle perder el tiempo en
explicaciones.

- TECNOLOGIA

Schumpeter, (1976) La Tecnologia desempefia un papel critico

en la competitividad de la empresa y es uno de los factores

intangibles que plantea mas dificultad en su gestion. El nuevo
escenario se identifica con la aceleracién del cambio tecnolégico

y el acortamiento del ciclo de vida de los productos, de ahi la

importancia estratégica de realizar una eficaz gestion de la

tecnologia en la empresa. A partir de la mitad de la década de
los ochenta el factor tecnoldgico ha pasado a constituir un vector
estratégico que permite que la empresa mejore su posicion
competitiva, pues su ausencia produce una grave insuficiencia
para generar innovaciones en productos y procesos. Es
necesario gestionar estos recursos tecnolégicos con la misma
eficiencia que los demas para que la empresa adquiera una

mayor capacidad de adaptacion y la posibilidad de anticipar, e

incluso provocar rupturas que le permitan renovar sus ventajas

competitivas en el momento oportuno.
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- CALIDAD

Moreno & Gonzalez, (2001) Calidad es producir un bien o
servicio bueno. Hacer las cosas de manera correcta. Es producir
lo que el consumidor desea. Calidad se asemeja a la perfeccion.
Si las empresas conocen lo que necesitan y desean los clientes,
se lograra generar valor y se crearan productos y servicios de
calidad. La calidad en el servicio se define como el resultado de
un proceso de evaluacién donde el consumidor compara sus
expectativas frente a sus percepciones. Es decir, la medicion de
la calidad se realiza mediante la diferencia del servicio que
espera el cliente, y el que recibe de la empresa. Esta basado en
las siguientes dimensiones: Elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, accesibilidad, compresién
del usuario y comunicacion.

Kotler & Lane, (2006) La calidad es el conjunto de caracteristicas

y rasgos distintivos de un producto o servicio que influyen en su

capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes.

A lo largo de la historia muchos autores e instituciones han dado

su propia definicion del término calidad:

» Ishikawa, (1986), define a la calidad como “desarrollar”,
diseiiar, manufacturar y mantener un producto de calidad
gue sea el mas econdmico, el util y siempre satisfactorio
para el consumidor.

» Deming, (2013), plantea que el control de calidad no significa
alcanzar la perfeccion, mas bien conseguir una eficiente
produccion con la calidad que se espera obtener en el
mercado.

»  Juran, (1990), expone a la calidad como “es la adecuacién

para el uso, satisfaciendo las necesidades del cliente”.

- FIABILIDAD

Moreno & Gonzalez, (2001) Se refiere a la habilidad para
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ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. Es
decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas,
suministro del servicio, solucion de problemas y fijaciébn de
precios.

Moreno & Gonzélez, (2001) La fiabilidad se define como:
Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa. Es decir que estamos suponiendo que el cliente
cuenta con informacion de parte de la empresa donde se
prometen ciertos aspectos del servicio. Puede ser un contrato,
una publicidad, una descripcion del servicio (por ejemplo en la
pagina web, en un folleto), un cartel (“golpee y sera atendido”),
la comunicacién previa que mantuvimos con ese cliente, etc.
Con toda esta comunicacion estamos generando un
compromiso. Por eso es muy importante ser cuidadosos en este
aspecto (hablo de esto en el articulo “; Qué puedo hacer por las
expectativas de mis clientes?”).

Entonces nos comprometemos a algo para lo que debemos estar
preparados para cumplir, y cumplir en forma consistente (a todos
nuestros clientes en la misma medida).

¢ Qué aspectos entonces podriamos evaluar para medir la
fiabilidad? Veamos estos tres:

Cumplimiento de las promesas de plazos. El cliente se
‘programa” para una espera maxima (la prometida).
Transcurrido ese tiempo, la espera adicional es una de las
principales causas de insatisfaccion.

Interés sincero en solucionar problemas a un cliente. Otro
de los motivos que desencanta a los clientes es no ser
escuchados al plantear un problema ni ver pruebas de que se
estd haciendo algo para solucionarlo. Ante un planteo de un
inconveniente es muy importante escuchar para entender de
fondo el problema, informar al cliente lo que se hara para

solucionarlo, y luego ir comunicando el avance de esas
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acciones. La ignorancia acerca de “qué es lo que esta
sucediendo con la resolucion de mi problema” suele inquietar
mucho a las personas.

> Realizar bien el servicio la primera vez. Un primer intento
fallido es una imagen negativa que gana la empresa. Si recibo
un plato de sopa fria y la devuelvo al mozo, aunque después la
sopa venga perfecta, las proximas veces voy a dudar de la
capacidad de ese restaurant de traer los platos en condiciones
optimas.

2.2.2 POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Ries & Tout, (1980) El posicionamiento comienza con un
producto, esto es, una mercancia, un servicio, una compafiia, una
institucion o incluso una persona, tal vez con usted mismo. Sin
embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un
producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto
es, coOmo posiciona el producto en la mente de éste. Por ello es
incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”,
como si usted hiciera algo con el producto mismo. Lo anterior no
implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay; pero
las modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque
no son, en modo alguno, cambios en el producto. Se trata solo de
modificaciones superficiales, realizadas para garantizar una

posicién importante en la mente del prospecto.

Lane, (2011) El posicionamiento de la marca es el
corazon de la estrategia de marketing. Es el “acto de disefar la oferta
y laimagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y
preciado en la mente de los clientes objetivo”. Como su nombre lo
indica, se refiere a encontrar la “ubicacién” adecuada en la mente de
un grupo de consumidores o de un segmento de mercado, con el fin
de que consideren el producto o servicio de la manera “correcta”, y

con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa. Un
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buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de
marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es unica
0 por qué es similar a las marcas competitivas, y por qué los clientes
deberian comprarla y usarla.
CARACTERISTICAS DEL POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Un mismo producto puede posicionarse de diferentes
maneras en un mercado, pero no conviene emplearlas todas.
Algunas siempre seran mas eficaces que otras. Veamos ejemplos
de las estrategias de posicionamiento mas comunes:
Segun el uso del producto: Esta estrategia busca el
posicionamiento de una marca insistiendo en como se usa el
producto, cuadndo, dénde y para qué. Es decir, hay una relacion
directa con las necesidades del consumidor, que son las que

determinan los resultados.

Segun la competencia activa en el mercado: En los mercados
altamente competitivos, una opcion a la que puedes recurrir es la de
resaltar las ventajas de tus productos o servicios en comparacion
con los de la competencia. Si eliges esta estrategia de
posicionamiento, puedes presentar tu marca como lider o como

alternativa.

Segln la calidad o el precio: Otra opcion es aludir a una alta
calidad de insumos o de materiales con los que estén elaborados tus
productos. Al tener este sello distintivo, los consumidores apreciaran

esto como una ventaja afladida de tu marca.

Segun los beneficios del producto: Se trata de una de las
estrategias clasicas de posicionamiento de una marca. Se alude a
los multiples beneficios de un producto para que gane notoriedad en
un mercado especifico. Recientemente, los profesionales del
marketing le han dado una vuelta de tuerca a este método:
mencionan también beneficios indirectos de los productos o que no
sean tan notorios a primera vista.
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Segun el estilo de vida: Hay productos que se posicionan
interpretando acertadamente los cambios en los habitos sociales y
culturales. Un ejemplo de ello lo encarnan los coches que se venden
en la actualidad, la mayoria de los cuales han sido disefiados para
un estilo de vida dinamico, agil y sobre todo funcional.
- LEALTAD HACIA LA MARCA O EMPRESA
Best, (2007) Si bien el indice de satisfaccion del cliente y el de
repeticion de compra constituyen importantes unidades de
medida de marketing ligadas con la rentabilidad por cliente,
conseguir la lealtad del cliente requiere, por parte de éste, un
mayor nivel de compromiso. La lealtad hacia la marca o empresa
esta determinada por la confianza y la fidelizacion del cliente.
Existen muchas formas de medir el compromiso psicolégico que
un cliente tiene con una marca o con una compaifiia, pero el
hecho de que la recomiende a otras personas se sitla en el nivel
mas alto de vinculacibn emocional. Cuando un cliente
recomienda un producto o servicio a otros, significa que tiene la
maxima confianza en el valor creado y entregado por la marca o
compafia que recomienda.
La lealtad del cliente hacia un determinado producto, marca u
organizacion se encuentra entre los elementos mas estudiados
por los investigadores y ha recibido una especial atencién en la
literatura del marketing. Barroso & Martin, (2004).
En la préactica, cada vez existen nuevas formas comerciales en
los distintos sectores, y la probabilidad de que los clientes
continlen leales a una empresa se reduce sustancialmente.
Rousey & Morganosky, (1996) Morganosky, (1997); Rhee & Bell,
(2002). Estas caracteristicas o elementos de la lealtad o
deslealtad fueron estudiados para conocer las implicancias de
este elemento en el uso de un servicio Uncles & Hammond,
(1995); Mcgoldrick & Andre, (1997); Popkowski & Timmermans,
(2000); Ehrenberg & Goodhardt, (2003).En el ambito de las
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Organizaciones No Lucrativas, es similar, la variedad de servicios
prestados por parte de éstas organizaciones, permite observar la
oferta de una gama de productos al beneficiario, lo cual, a su vez,
genera en el cliente una alternativa de elegir o cambiar de
proveedor de servicios.
- CONFIANZA HACIA LA EMPRESA
Best, (2007) La confianza es la seguridad que el cliente

tiene en los beneficios de una determinada marca, producto o
servicio. La confianza se gana en cada contacto y en cada uso
del producto. Su base reside en la credibilidad, la imagen y las
experiencias pasadas. La generacion de confianza es una labor
gque requiere tiempo y trabajo por parte del consultor. Hay que
ganarla dia a dia con muchisimo esfuerzo. Consiste
principalmente en cumplir los objetivos y compromisos adquiridos
con el cliente. Un cliente que confia es un cliente que
crece contigo ilusionado, que establece nuevos retos a alcanzar
conjuntamente, que habla bien de ti a otros y que incluso perdona
ciertos fallos. En determinados sectores de negocio en los que la
organizacion es conocida es mas facil generar esa confianza. Sin
embargo, en otros ambitos, la competencia existente, mas
grande y con mas experiencia, que incluso en ocasiones goza de
cierto prestigio gracias a una imagen de marca, juega con
ventaja. En este aspecto, las empresas mas pequefias deben
jugar con la baza de la cercania para competir ante
multinacionales y empresas mas grandes. Para ganarnos la
confianza del cliente debemos desarrollar los siguientes
elementos:
1. La credibilidad es el factor que implica la aceptacion de

afirmaciones como verdades. Es el elemento principal para

inspirar confianza. La credibilidad la obtenemos:

- Facilitando informacion verificable, relevante y fidedigna

para el comprador.
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- Realizando demostraciones del producto, las cuales
muestran cémo el producto cumple las expectativas del

usuario.

- Presentando una dilatada experiencia en el mercado, la

industria y la empresa.
- Evitando los errores.

- Posibilitando que el cliente pueda contactar con nosotros a

través de diferentes canales.
- Siendo especifico, conciso y claro en las comunicaciones.

2. La imagen de nuestra empresa y de nuestras marcas que el
cliente tiene en su mente. Esta imagen se compone de

percepciones subjetivas fruto de las distintas caracteristicas del

producto, el disefio, el precio, la publicidad, el boca a boca y las
experiencias pasadas. Para crear una imagen positiva es

necesario desarrollar una estrategia de comunicacion efectiva.

3. La fiabilidad de nuestros productos. A medida que el usuario
usa nuestros productos y puede comprobar que éstos
cumplen con sus expectativas, nos vamos ganando su
confianza. Si el cliente ain no ha probado nuestros productos,
las recomendaciones positivas de otros compradores, asi
como las demostraciones del producto contribuyen a que

compruebe la fiabilidad de éste.

4. La seguridad que transmitimos en cada contacto con el cliente.
Las variables que nos ayudan a transmitir seguridad son: la
autoconfianza, el conocimiento del mercado y las habilidades

comunicativas.

5. Actuaremos honestamente en todo momento. No mentiremos,
diremos siempre la verdad, expresaremos solo aquello que
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sea creible, cumpliremos todas las promesas que realicemos,
evitaremos la letra pequefla en los contratos vy
comunicaremos todas las condiciones importantes de la

negociacion.

6. Nos interesaremos siempre por el cliente. Es mas, debemos
hacerle percibir que mostramos interés por él en cada
contacto. A las personas les gusta que se preocupen por ellas.
El cliente debe sentir que es importante para nosotros. Las
estrategias y los planes de accion de la compaiiia se
planifican y ejecutan teniendo en cuenta las necesidades del
comprador. El cliente se sitia en el centro de gravitacion de

la empresa.

7. Buscaremos constantemente el beneficio mutuo. Para ello,
trasmitiremos al cliente que pretendemos desarrollar una
relacion de socios, en la cual ganamos los dos. Creamos,
compartimos y nos repartimos los beneficios de la relacion

comercial.

- FIDELIZACION

(Best, 2007)La fidelizacion del cliente “es un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el
producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a
adquirirlo”. La fidelizacion de los clientes se estructura mediante
diferentes factores, el principal de estos es la postura que
mantenga la empresa frente a los clientes, esto combinado con
la comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que
realice esta, los incentivos que le brinde la empresa, la
experiencia y la informacién que tenga el cliente sobre el
producto es lo que permiten establecer una fidelizacién por parte
de este.

(Blank & Dorf, 2013)Las empresas deben ser capaces de
ganar cuota de mercado y asegurar la cuota lograda a lo largo
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del tiempo, es decir, captar nuevos clientes y fidelizar a los
existentes, con lo que serd necesario el tener al cliente
satisfecho para obtener su lealtad.

Es l6gico que aquellos clientes que estén muy satisfechos
con lo adquirido a la empresa, no estaran dispuestos a cambiar
de proveedor, ya que una satisfaccién alta siempre crea un
vinculo emocional con la marca o empresa suministradora,
lograndose, por tanto, una alta fidelizacién y lealtad del cliente.
Fidelizar un cliente cuesta mucho menos que conseguir uno
nuevo, siendo siete veces mas caro conseguir un cliente nuevo
gue mantener uno fiel. No hay que olvidar que una queja puede
ser la mejor oportunidad de conseguir clientes fieles, si se sabe
atenderla correctamente.

Las empresas deberian contactar con los clientes que han
dejado de comprar o que han comenzado a hacerlo a la
competencia para comprender por qué ha ocurrido esto.

- SATISFACCION DEL CLIENTE

Kotler, (2001) La satisfaccion del cliente es el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas. 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 unos de
los principales objetivos de todas las areas funcionales
(produccidn, finanzas, recursos humanos, etc.) de las empresas
exitosas. La satisfaccion del cliente: un indicador clave en el
analisis de los resultados de la empresa.

Si bien las empresas orientadas al mercado utilizan varios
indicadores externos para valorar sus resultados, un indicador

esencial es el valor de la satisfaccion de los clientes.
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Para atraer a los clientes se pueden desarrollar distintas
estrategias, pero aquel negocio que consiga tener a los clientes
plenamente satisfechos sera quien consiga su lealtad. Este
punto de vista puede parecer filantrépico a aquellos que no
comprendan de forma integra el concepto de orientacion
mercado y de direccion empresarial dirigida por el valor de los
mercados/clientes.

La satisfaccion de los clientes es un indicador
fundamental de los futuros resultados de la compafiia. Una
empresa puede haber conseguido unos excelentes resultados
financieros, habiendo dejado insatisfechos a un numero
creciente de usuarios.

Si  bien éstos no pueden siempre cambiarse,
inmediatamente, a soluciones alternativas, los resultados de
insatisfaccion preceden, con frecuencia, al abandono de los
clientes y a reducciones en las cifras de ventas y rentabilidad
empresarial.

Segun Kotler, (2001) dimensiona la satisfaccion del
cliente en expectativas y precio del producto o servicio.

- EXPECTATIVAS

Kotler, (2001) Las expectativas son las esperanzas que
los clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los
clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro
situaciones.

> Promesas que hace la misma empresa acerca de los

beneficios que brinda el servicio.

> Experiencia de compras anteriores.

> Opiniones de amistades, familiares, conocidos vy lideres
de opinidn.

> Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, esta debe tener cuidado

de establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo: si
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las expectativas son demasiado bajas, no se atraeran suficientes
clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran
decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la
disminucion en los indices de satisfaccion del cliente no siempre
significa una disminucion en la calidad de los productos o
servicios; en muchos casos son los resultados de un aumento
en las expectativas del cliente, situacion que atribuye a las
actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las
ventas personales).

En todo caso es de vital importancia monitorear
‘regularmente” las “expectativas” de los clientes para determinar
lo siguiente:

> Si estan dentro de lo que la empresa puede
proporcionarles.
> Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas
gue genera la competencia.
> Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para
animarse a comprar.
- PRECIO

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.

En definitiva, de lo que se trata es de lograr la maxima
satisfaccion del cliente y la de la empresa, para lo que ambas
partes deben llegar a un acuerdo sobre el precio. El problema es
gue Nno nOS Movemos en un entorno de regateo en el que cada
producto puede negociarse de forma individual, con el cliente
concreto (a pesar de que la idea de precio Unico tiene apenas un
siglo de existencia). Nuestro contexto exige que un producto

tenga un precio prefijado, y es ahi donde la empresa tiene que
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a)

b)

poner en marcha todas las herramientas a su alcance para
conseguir establecer el precio mas adecuado para el mercado
en el que esta trabajando. La competencia por el precio esta
siendo realmente dura en los ultimos afios porque la mayor
cultura comercial de los consumidores hace que tengan una
especial atencion y unos mejores conocimientos de lo que van a
comprar, lo que hace que fuercen a las empresas vendedoras a
ajustar al maximo los precios. (Kotler, 2001).
2.3DEFINICIONES CONCEPTUALES (EUMED, 2018)
COMERCIALIZACION. La comercializacion es el conjunto de
actividades desarrolladas para facilitar la venta y/o conseguir que el
producto llegue finalmente al consumidor.
Siendo el intercambio comercial, la actividad de comprar y vender
mercancias entre dos contrayentes, este acto es fundamental en el
comercio y tiene un impacto en el mercado de bienes, servicios y la
propiedad intelectual.
COMPETENCIA. En economia, se entiende por competencia aquella
situacion en la que existe un indefinido nimero de compradores y
vendedores, que intentan maximizar su beneficio o satisfaccion, y en la
que los precios estan determinados Unicamente por las fuerzas de la
oferta y la demanda.
COMPETITIVIDAD. La competitividad es la capacidad de una
persona u organizacion para desarrollar ventajas competitivas con
respecto a sus competidores y obtener asi, una posicion destacada en
su entorno.
La competitividad generalmente se basa en una ventaja competitiva,
esto es, una cierta habilidad, recursos, tecnologia o atributos que hacen
superior al que la posee. Se trata de un concepto relativo en donde se
compara el rendimiento de una persona u organizacién con respecto a

otras.
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d)

f)

9)

h)

)

ESTRATEGIA COMPETITIVA. Su propdsito es definir qué acciones se
deben emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los
negocios en los que interviene la empresa.

GLOBALIZACION. Es un proceso historico de integracion mundial en
los ambitos politico, econdmico, social, cultural y tecnolégico, que ha
convertido al mundo en un lugar cada vez mas interconectado, en una
aldea global.

MERCADO. Los mercados que en la terminologia econémica de un
mercado es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores
de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales, y
llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos
precios a que éstas se realizan tienden a unificarse.
POSICIONAMIENTO. El posicionamiento es un importante mecanismo
en términos de medicion de competencia, ya que las empresas buscan
conocer lo que provocan en las personas frente a la reaccion por parte
de estas frente a sus habituales competidores, valorando esta
percepcion y sacando conclusiones de dicho andlisis de cara a
futuras estrategias de marketing.

PRODUCTIVIDAD. La productividad es una medida econémica que
calcula cuantos bienes y servicios se han producido por cada factor
utilizado (trabajador, capital, tiempo, costes, etc.) durante un periodo
determinado.

VENTAJAS COMPARATIVAS. Es la capacidad de una persona,
empresa o pais para producir un bien utilizando relativamente menos
recursos que otro.

VENTAJAS COMPETITIVAS. Una empresa posee una ventaja
competitiva cuando tiene una ventaja Unica y sostenible respecto a sus
competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores resultados vy,

por tanto, tener una posicién competitiva superior en el mercado.
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2.4 SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

HI. La competitividad incide positivamente en el posicionamiento de
mercado en la empresa Cable Wanuko Huanuco- 2019.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICA

e La innovacion incide positivamente en el posicionamiento de

mercado en la empresa Cable Wanuko Huanuco- 2019.

e La calidad incide positivamente en el posicionamiento de

mercado en la empresa Cable Wanuko Huanuco -2019.
2.5. SISTEMAS DE VARIABLES
2.5.1 Variable Dependiente
Posicionamiento de mercado.
2.5.2 Variable Independiente

Competitividad.
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Dimensién Indicadores Preguntas
¢La empresa se anticipa a sus
necesidades?
Servicio
¢Es atendido con amabilidad por parte
del personal?
INNOVACION i :
¢La tecnologia fue un factor esencial a
Tecnologia la hora de elegir el servicio de la
empresa?
¢la empresa mostro interés en
solucionar algun problema planteado
V| por usted?
Fiabilidad

COMPETITIVIDAD

CALIDAD

¢Si la empresa Cable Wanuko se
compromete a hacer algo en un
momento determinado, lo cumplen?

Capacidad de respuesta

¢Larespuesta, dada a su
requerimiento respecto a alguna queja
o reclamo cumplié sus expectativas?

¢La empresa Cable Wanuko estuvo al
tanto cuando presento alguna dificultad
con respecto al servicio?

V.D

POSICIONAMIENTO

DE MERCADO

LEALTAD HACIA

LA EMPRESA

Confianza hacia la empresa

¢La empresa le transmite seguridad?

¢Recomendaria el servicio de la
empresa a sus conocidos?

¢Usted cree que la empresa ofrece
servicios de calidad en comparacion a
las empresas nacionales del mercado?

Fidelizacién

¢Usted se encuentra satisfecho con el
servicio que le brinda la empresa?

¢Fue atendida correctamente alguna
queja que realizo a la empresa?

SATISFACCION

DEL CLIENTE

Expectativas

¢La calidad del servicio que tiene la
empresa Cable Wanuko supera sus
expectativas?

Precio

¢Valora usted el precio actual que
paga por el servicio de television por
cable?

¢Cree que la empresa brinda sus
precios de acuerdo al mercado?
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo Aplicada, dado que busca ampliar
y profundizar la realidad de las variables tanto independiente como
dependiente en el sujeto de investigacion (Hernandez Sampieri, 2006). Ello
a partir de la caracterizacién de los componentes que integran cada uno de

ellos sustentados en la operacionalizacion de variables.

3.1.1. ENFOQUE

El presente estudio es de enfoque cuantitativo
Hernandez Sampieri, (2006) ya que requiere que el
investigador recolecte datos numéricos de los objetivos,
fendmenos, participantes que estudia y analiza mediante
procedimientos estadisticos, de este conjunto de pasos llamado
investigacién cuantitativa, se derivan otras caracteristicas del
enfoque cuantitativo que se precisan a continuacion: Las
hipotesis que se generan antes de recolectar y analizar los datos
y la recoleccion de datos se fundamenta en la medicion. Debido
a que los datos son producto de mediciones, se representan
mediante nameros (cantidades) y se deben analizar a través de
métodos estadisticos. Dicho de otra manera las mediciones se
transforman en valores numéricos (Datos cuantificables) que se

analizan por medio de la estadistica.

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

El nivel de la investigacion es DESCRIPTIVO Hernandez
Sampieri, (2006) donde se describe intencionalmente la variable
independiente (Competitividad) para ver su influencia en la
variable dependiente (Posicionamiento de Mercado). Este tipo

de estudio nos permite sustentar como los nuevos enfoques en
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el proceso administrativo nos permiten desarrollar implementar

técnicas para el posicionamiento en la mente del consumidor.

3.1.3. DISENO

No experimental — causal Hernandez Sampieri,
(2006). La investigacion no experimental es aquella que se
realiza sin manipular deliberadamente variables, es decir es una
investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes, lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal cual, y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos. De hecho, no hay
condiciones o estimulos los cuales se expongan los sujetos del
estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural, en
su realidad. El disefio no experimental transaccional o
transversal recolecta datos en un solo momento, en un tiempo
Gnico. Su proposito es describir las variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar
una fotografia de algo que sucede; por otro lado los disefios no
experimentales — transaccionales de tipo correlacional — causal
son disefios que describen relaciones entre dos 0 mas variables
en un momento determinado mediante el siguiente esquema

(Hernandez Sampieri, 2006):

X1 Y2

FUENTE: Sampieri, 2014

3.2 POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Sampieri (2006) La poblacion es el universo o es el
conjunto de entidades o cosas respecto de los cuales se formula
la pregunta de la investigacion, o lo que es lo mismo el conjunto
de las entidades a las cuales se refieren las conclusiones de la
investigacion.
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Con ello la poblacion estara conformada por los diferentes
usuarios de la empresa Cable Wanuko como se muestra en el
cuadro.

CLIENTES DE LA EMPRESA CABLE WANUKO

DISTRITOS CANTIDAD %
HUANUCO 2400 59%
AMARILIS 995 24%

PILLCO MARCA 690 17%
TOTAL 4085 100%

FUENTE: Segun listado de clientes de la empresa Cable Wanuko

3.2.2. MUESTRA
La muestra es probabilistica en virtud de que es recogida
en un proceso que brinda a todos los individuos de la poblacion
las mismas oportunidades de ser seleccionadas.
Se necesit6 recurrir a la siguiente formula para obtener la

muestra de estudio: Hallando tamafio de la muestra (n)

B Z’xpxqx N
(N—1)xe2+Z2xpxq

n

N = 4085 Poblacion total de usuarios
Z=196 Nivel de confianza de 0.95

p=0.5 Proporcion estimada
g=0.5 Probabilidad desfavorable
e =0.05 Margen de error
Aplicando:

_ (1.96)? (0.5) (0.5) (4085) — 351
" (4085-1)(0.05)2+(1.96)2 (0.5)(0.5)

Muestra = 351 usuarios a encuestar.
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las Técnicas que se van usar son las siguientes:

Técnicas Instrumento Finalidad
Encuesta Cuestionario dirigido a los Identificar como influye
usuarios de la empresa Cable la competitividad en el
Wanuko posicionamiento de
mercado de la empresa
Cable Wanuko,

Elaboracién: Propia.

Huanuco — 2019.

3.4 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA

INFORMACION
Técnicas

Software SPSS

Software EXCEL

Software Ms Office

Software Ms Power
Point

Elaboracion: Propia.

Uso

Para el procesamiento de las encuestas a
los usuarios de la empresa Cable Wanuko.

Para el disefio y presentacion de graficos
de barras.

Para el procesamiento de la informacién
secundaria y formulacién del informe final
de la tesis.

Para la presentacién del informe final de la
tesis durante la sustentacion.

47



4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

CAPITULO IV

RESULTADOS

TABLA 1. ¢;La empresa se anticipa a sus necesidades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 51 14.5 14.5 14.5
Generalmente 61 17.4 17.4 31.9
Ocasionalmente 157 44,7 44,7 76.6
Nunca 82 23.4 23.4 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
50
40
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2
S £5%
o 20
10 23%
L} T T T
Siempre Generalmente Ocasionalmente NHunca

GRAFICO 1. ¢La empresa se anticipa a sus necesidades?

Fuente: Encuesta realizada

Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretaciéon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°1, el 15% de los clientes considera
gue siempre se anticipa la empresa a sus necesidades, el 17% considera que
generalmente se anticipa, el 45% considera que ocasionalmente se anticipa y

el 23% considera que nunca se anticipa; por tanto podemos decir que

ocasionalmente la empresa se anticipa a las necesidades del cliente.
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TABLA 2. ¢ Es atendido con amabilidad por parte del personal?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 115 32.8 32.8 32.8
Generalmente 103 29.3 29.3 62.1
Ocasionalmente 76 21.7 21.7 83.8
Nunca 57 16.2 16.2 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
2
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GRAFICO 2. ¢ Es atendido con amabilidad por parte del personal?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidén: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°2, el 33% de los clientes considera
que siempre son atendidos con amabilidad por parte del personal, el 29%
22%

ocasionalmente son amables y el 16% considera que nunca son amables; por

considera que generalmente son amables, el considera que

tanto podemos decir que siempre el personal trata con amabilidad a los

clientes.
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TABLA 3. ¢La tecnologia fue un factor esencial a la hora de elegir el servicio de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 63 17.9 17.9 17.9
Generalmente 47 13.4 13.4 31.3
Ocasionalmente 151 43.0 43.0 74.4
Nunca 90 25.6 25.6 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 3. ¢La tecnologia fue un factor esencial a la hora de elegir el servicio de la empresa?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidén: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°3, el 18% de los clientes considera
que siempre la tecnologia fue un factor esencial a la hora de elegir el servicio
de la empresa, el 13% considera que generalmente es un factor, el 43%
considera que ocasionalmente es un factor y el 26% considera que nunca fue
un factor; por tanto podemos decir que ocasionalmente la tecnologia es un

factor esencial a la hora de elegir el servicio de empresa.
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TABLA 4. ¢La empresa mostré interés en solucionar algun problema planteado por usted?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 62 17.7 17.7 17.7
Generalmente 48 13.7 13.7 31.3
Ocasionalmente 143 40.7 40.7 72.1
Nunca 98 27.9 27.9 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 4. ¢La empresa mostro interés en solucionar algan problema planteado por usted?

Fuente: Encuesta realizada

Elaboracién: Propio del investigador
Andlisis e interpretaciéon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°4, el 18% de los clientes considera
que siempre la empresa mostro interés para solucionar algun problema, el
14% considera que generalmente muestra interés, el 41% considera que
ocasionalmente muestra interés y el 28% considera que nunca muestra
interés; por tanto, podemos decir que ocasionalmente la empresa muestra

interés para resolver problemas.
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TABLA 5. ¢Si la empresa Cable Wanuko se compromete a hacer algo en un momento
determinado, lo cumplen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 53 15.1 15.1 15.1
Generalmente 94 26.8 26.8 41.9
Ocasionalmente 89 25.4 25.4 67.2
Nunca 115 32.8 32.8 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 5. ¢Si la empresa Cable Wanuko se compromete a hacer algo en un momento
determinado, lo cumplen?

Fuente: Encuesta realizada

Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°5, el 15% de los clientes considera
que siempre que la empresa se compromete hacer algo lo cumple, el 27%
considera que generalmente lo cumple, el 25% considera que ocasionalmente
lo cumple y el 33% considera que nunca lo cumple; por tanto podemos decir

que la empresa nunca cumple con lo que se compromete.
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TABLA 6. ¢La respuesta, dada a su requerimiento respecto a alguna queja o reclamo cumplié
sus expectativas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 35 10.0 10.0 10.0
Generalmente 47 134 134 23.4
Ocasionalmente 87 24.8 24.8 48.1
Nunca 182 51.9 51.9 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 6. ¢ La respuesta, dada a su requerimiento respecto a alguna queja o reclamo cumplié sus
expectativas?

Fuente: Encuesta realizada

Elaboracion: Propio del investigador
Andlisis e interpretacidon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°6, el 10% de los clientes considera
que siempre la respuesta a su requerimiento cumplié con sus expectativas, el
13% considera que generalmente cumpli6 con sus expectativas, el 25%
considera que ocasionalmente cumplié con sus expectativas y el 52%
considera que nunca cumplié con sus expectativas; por tanto podemos decir
que la empresa nunca responde a los requerimientos del cliente asi como no

cumplié con sus expectativas.
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TABLA 7. ¢La empresa Cable Wanuko estuvo al tanto cuando presento alguna dificultad con
respecto al servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 70 19.9 19.9 19.9
Generalmente 127 36.2 36.2 56.1
Ocasionalmente 96 27.4 27.4 83.5
Nunca 58 16.5 16.5 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 7. ¢La empresa Cable Wanuko estuvo al tanto cuando presento alguna dificultad con
respecto al servicio?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretaciéon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°7, el 20% de los clientes considera
gue siempre la empresa estuvo al tanto ante alguna dificultad en sus servicio,
el 36% considera que generalmente esta al tanto, el 27% considera que
ocasionalmente esta al tanto y el 17% considera que nunca esa al tanto; por
tanto podemos decir que generalmente la empresa esta al tanto de la dificultad

gue tengan los clientes en cuanto al servicio.
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TABLA 8. ¢La empresa le transmite seguridad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 22 6.3 6.3 6.3
Generalmente 67 19.1 19.1 25.4
Ocasionalmente 173 49.3 49.3 74.6
Nunca 89 25.4 25.4 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 8. ¢ La empresa le transmite seguridad?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°8, el 6% de los clientes considera
que siempre la empresa le transmite seguridad, el 19% considera que
generalmente transmite seguridad, el 49% considera que ocasionalmente
transmite seguridad y el 25% considera que nunca transmite seguridad; por
tanto podemos decir que ocasionalmente la empresa se transmite seguridad

al cliente.
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TABLA 9. ¢ Recomendaria el servicio de la empresa a sus conocidos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 59 16.8 16.8 16.8
Generalmente 87 24.8 24.8 41.6
Ocasionalmente 138 39.3 39.3 80.9
Nunca 67 19.1 19.1 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 9. ¢ Recomendaria el servicio de la empresa a sus conocidos?

Fuente: Encuesta realizada

Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacion: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°9, el 17% de los clientes considera
que siempre recomendaria el servicio de la empresa a sus conocidos, el 25%
considera que generalmente recomendaria el servicio, el 39% considera que
ocasionalmente recomendaria el servicio y el 23% considera que nunca

recomendaria el servicio; por tanto podemos decir que ocasionalmente los

clientes recomendarian los servicios de la empresa a sus conocidos.
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TABLA 10. ¢Usted cree que la empresa ofrece servicio de calidad en comparacion a las
empresas nacionales del mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 21 6.0 6.0 6.0
Generalmente 43 12.3 12.3 18.2
Ocasionalmente 92 26.2 26.2 44.4
Nunca 195 55.6 55.6 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 10. ¢Usted cree que la empresa ofrece servicio de calidad en comparacion a las empresas
nacionales del mercado?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacion: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°10, el 6% de los clientes considera
que siempre la empresa ofrece servicio de calidad en comparacion a las
empresas nacionales, el 12% considera que generalmente ofrece un servicio
de calidad, el 26% considera que ocasionalmente ofrece un servicio de calidad
y el 56% considera que nunca ofrece un servicio de calidad; por tanto

podemos decir que la empresa nunca ofrece un servicio de calidad en

comparacion con las empresas nacionales.
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TABLA 11. ;Usted se encuentra satisfecho con el servicio que brinda la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 27 7.7 7.7 7.7
Generalmente 38 10.8 10.8 18.5
Ocasionalmente 103 29.3 29.3 47.9
Nunca 183 52.1 52.1 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 11. ¢ Usted se encuentra satisfecho con el servicio que brinda la empresa?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacion: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°11, el 8% de los clientes considera
gue siempre se encuentra satisfecho con el servicio que brinda la empresa, el
11% considera que generalmente se encuentra satisfecho, el 29% considera
gue ocasionalmente se encuentra satisfecho y el 52% considera que nunca
se encuentra satisfecho; por tanto podemos decir que un gran numero de

clientes no se encuentran satisfechos con el servicio brindado.
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TABLA 12. ¢ Fue atendida correctamente alguna queja que realizo a la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 46 13.1 13.1 13.1
Generalmente 84 23.9 23.9 37.0
Ocasionalmente 119 33.9 33.9 70.9
Nunca 102 29.1 29.1 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
40
30
2
I
£
w
e 20
& 36%
29%
24%
10
13%
o T T T T
Siempre Generalmente Ocasionalmente Nunca

GRAFICO 12. ¢ Fue atendida correctamente alguna queja que realizo a la empresa?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador

Andlisis e interpretacion: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°12, el 13% de los clientes
considera que siempre su queja fue atendida correctamente por la empresa,
el 24% considera que generalmente su queja fue atendida, el 34% considera
gue ocasionalmente su queja fue atendida y el 29% considera que nunca su
qgueja fue atendida; por tanto podemos decir que ocasionalmente la empresa

atiende la queja de las personas correctamente.
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TABLA 13. ;La calidad de servicio que tiene la empresa Cable Wanuko supera sus
expectativas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 19 5.4 5.4 5.4
Generalmente 20 5.7 5.7 111
Ocasionalmente 124 35.3 35.3 46.4
Nunca 188 53.6 53.6 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 13. ¢ La calidad de servicio que tiene la empresa Cable Wanuko supera sus expectativas?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°13, el 5% de los clientes considera
gue siempre la calidad de servicio de la empresa supera sus expectativas, el
6% considera que generalmente supera sus expectativas, el 35% considera
gque ocasionalmente supera sus expectativas y el 54% considera que nunca
supera sus expectativas; por tanto podemos decir que la calidad de servicio

gue brinda la empresa no supera las expectativas de los clientes.
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TABLA 14. ;Valora usted el precio actual que paga por el servicio de television por cable?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 97 27.6 27.6 27.6
Generalmente 125 35.6 35.6 63.2
Ocasionalmente 86 24.5 24.5 87.7
Nunca 43 12.3 12.3 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Propio del investigador
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GRAFICO 14. ¢ Valora usted el precio actual que paga por el servicio de television por cable?
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: Propio del investigador

Andlisis e interpretacidon: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°14, el 28% de los clientes
considera que siempre valora el precio que paga por el servicio de cable, el
36% considera que generalmente valora el precio, el 25% considera que
ocasionalmente valora el precio y el 12% considera que nunca valora el precio;
por tanto podemos decir que generalmente los clientes valoran el precio que
pagan por el servicio de cable.
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TABLA 15. ¢ Cree que la empresa brinda sus precios de acuerdo al mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 109 311 311 311
Generalmente 144 41.0 41.0 72.1
Ocasionalmente 61 17.4 17.4 89.5
Nunca 37 10.5 10.5 100.0
Total 351 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: Propio del investigador
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GRAFICO 15. ¢Cree que la empresa brinda sus precios de acuerdo al mercado?

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: Propio del investigador

Andlisis e interpretacion: En la presente investigacion de acuerdo a los
resultados obtenidos en la tabla y grafico N°15, el 31% de los clientes
considera que siempre la empresa brinda sus precios de acuerdo al mercado,
el 41% considera que generalmente son de acuerdo al mercado, el 17%
considera que ocasionalmente son de acuerdo al mercado y el 11% considera
qgque nunca son de acuerdo al mercado; por tanto podemos decir que

generalmente la empresa brinda precios de acuerdo al mercado.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

La tesis ha considerado importante establecer un criterio para poder
correlacionar, segun el tipo de investigacién los resultados de la parte
descriptiva, los mismos que nos validan o contrastan la Hipétesis
planteada. Los criterios se establecen a continuacion.

Para la contrastacion de Hipétesis se utilizé el Coeficiente de correlacion
de Pearson ya que dado dos variables, la correlacién permite hacer
estimaciones del valor de una de ellas conociendo el valor de la otra
variable.

Los coeficientes de correlacion son medidas que indican la situacion
relativa de los mismos sucesos respecto a las dos variables, es decir, son
la expresion numeérica que nos indica el grado de relacion existente entre
las 2 variables y en qué medida se relacionan. Son nimeros que varian

entre los limites +1 y -1.

CORRELACION VALOR
Correlacién negativa perfecta (-1--0.5)
Correlacion negativa fuerte

(-0.5-0)
moderada débil
Ninguna correlacion 0
Correlacion positiva modera

(0-0.5)
fuerte
Correlacion positiva perfecta (0.5-1)

Fuente: Estadistica para Administracion y Economia de Richard |. Levin. Pearson
Education
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HIPOTESIS GENERAL

“La competitividad incide positivamente en el posicionamiento de mercado
en la empresa Cable Wanuko Huanuco- 2019”

La tesis ha dimensionado la variable competitividad en innovacion, y calidad,

TABLA N°16
ESTIMACION DE LA CORRELACION ENTRE LAS PREGUNTAS DE COMPETITIVIDAD Y EL
POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA CABLE WANUKO 2019

COMPETITIVIDAD POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO
Correlacion de Pearson 1 ,653
COMPETITIVIDAD
Sig. (bilateral) 214
N 351 351
Correlacion de Pearson ,653 1
POSICIONAMIENTO EN EL
Sig. (bilateral) ,214
MERCADO
N 306 306

Fuente: Encuesta 2019
Elaboracion: Propia

para cada uno de ellos se ha establecido preguntas que en la parte descriptiva
nos han permitido caracterizar el servicio en funcién a este criterio y el
posicionamiento en el mercado. La empresa ha podido establecer un sistema
gue es percibido por los clientes como capaz de anticiparse a sus
necesidades, lo que le ha convertido en una competencia importante en el
corto plazo para empresas de su sector. Estos resultados al ser
correlacionados nos han arrojado segun el TABLA de interpretacién 0.653
Pearson, una relacién directa fuerte, indicando de esta manera su incidencia,
corroborando la Hipotesis planteada en la investigacion, ello sustentado con
la informacion descrita en los TABLASs y gréaficos que preceden a este analisis.
Definiendo a la empresa como un negocio que orienta su servicio a las

necesidades que tienen los clientes en la ciudad.
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HIPOTESIS ESPECIFICOS

“La innovacion incide positivamente en el posicionamiento de mercado en la

empresa Cable Wanuko Huanuco- 2019”

TABLA N°17
ESTIMACION DE LA CORRELACION ENTRE LAS PREGUNTAS DE INNOVACION Y EL POSICIONAMIENTO
EN LA EMPRESA CABLE WANUKO 2019

INNOVACION POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO
Correlacion de Pearson 1 ,785
INNOVACION
Sig. (bilateral) ,381
N 351 351
Correlacion de Pearson ,785 1
POSICIONAMIENTO EN EL
Sig. (bilateral) ,381
MERCADO
N 306 306

Fuente: Encuesta 2019
Elaboracion: Propia

Para establecer esta correlacion entre la dimension innovacion vy
posicionamiento, es importante precisar que esta en funcién a la opinién de
los clientes, a quiénes se preguntaron en tres oportunidades respecto a la
percepcion del servicio y la tecnologia, como indicadores que nos ayudaron a
medir, si observamos en el Grafico 3 siempre, generalmente y ocasionalmente
(18%, 13%, 43% respectivamente) son advertidos como positivos en la
empresa. Ello permite a los clientes valorar el servicio a partir del pago
mensual que hace que en suma es 88% de quienes contestaron en el TABLA
N°14. De esta forma y con el estimado de Pearson de 0.785, podemos
confirmar que si hay incidencia entre lainnovacion y el posicionamiento
de mercado de la empresa Cable Wanuko 2019, ello corroborado con la
parte descriptiva donde se detalla las preferencias de los clientes respecto a

los aspectos de innovacion de la empresa, lo que determina la correlacion.
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“La calidad incide positivamente en el posicionamiento de mercado en la

empresa Cable Wanuko Huanuco -2019”

TABLA N°17
ESTIMACION DE LA CORRELACION ENTRE LAS PREGUNTAS DE CALIDAD Y EL POSICIONAMIENTO EN
LA EMPRESA CABLE WANUKO 2019

CALIDAD POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO
Correlacion de Pearson 1 ,691
CALIDAD
Sig. (bilateral) ,473
N 351 351
Correlacion de Pearson ,691 1
POSICIONAMIENTO EN EL
Sig. (bilateral) ,473
MERCADO
N 306 306

Fuente: Encuesta 2019
Elaboracion: Propia

Tal como se puede observar en la operacionalizacion de las variables, se ha
considerado como indicadores de calidad la fiabilidad y la capacidad de
respuesta en la empresa, pudiendo observar que para el 49% de encuestados
si la empresa demuestra confianza en el servicio que brinda, 19% sostiene
que es generalmente y 6% siempre. Probablemente haciendo que dichos
servicios sean valorados por ellos a través del precio mensual que pagan, que
en suma es 28% siempre valora el precio, 36% generalmente, y 25%
ocasionalmente. Observando en esta etapa que descriptivamente se
demuestra la relacion, el mismo que se confirma con la estimacion de Pearson
con 0.691 positiva demostrando la incidencia entre las preguntas de la
dimensién con la variable dependiente planteada por la investigacion. Cuyo
sustento se encuentra en la fase descriptiva, corroborando de esta forma la
Hipodtesis que se planteado para la dimension calidad y posicionamiento de la

empresa Cable Wanuko en el periodo 2019, sustentado con la data expuesta.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE RESULTADOS

a.

Con los Antecedentes de la Investigacion

La tesis ha citado investigaciones de autores de universidades
internacionales, nacionales y locales, los mismos que guardan relacion
con el estudio planteado. Para el autor Llerena (2015), quien escribi6
respecto a la Metodologia de calidad y su incidencia en la
competitividad de la empresa Domingo Jean de la ciudad de Pelileo, en
Ambato Ecuador, concluye de contar la empresa con elementos de
calidad en su produccién y servicio, podria mejorar su posicién en el
mercado. Por otro lado, Proafio, (2014) en su tesis Gestidn calidad y su
incidencia en la competitividad de la empresa Multicisva S.A. de la
Ciudad de Ambato, concluye que el crecimiento de la competitividad es
primordial, porque esto impulsa las decisiones de compra de los
clientes. Por ello la empresa actualmente no cuenta con competitividad
e incidencia débil en el posicionamiento. En este punto podemos
observar que nuestros objetivos fueron planteados de acuerdo a la
coherencia de los estudios con los resultados que hemos obtenido,
puesto que la cualificacion de los clientes de Cable Wanuko asociaron
la competitividad como una percepcion relativamente positiva que tiene
injerencia en el posicionamiento, ello demostrado por la cantidad de
clientes obtenidos en el corto plazo. Respecto a las tesis Nacionales,
para Camacho, (2017) quién en su tesis denominada “La

competitividad empresarial y el desempeiio exportador de las
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empresas peruanas de Mango” concluye que la competividad es
fundamental para tener un posicionamiento con los clientes en el
exterior. Para Jiménez, (2018) en su tesis Caracterizacion de la
Competitividad y merchandising en las MYPES comerciales rubro
joyerias de la galeria los portales, en Piura, sostiene que Los factores
de competitividad identificados por casi la totalidad considera que es
servicio, calidad del producto, productividad, mientras que la minoria de
los encuestados indica que es imagen. Por ello se recomienda que las
MYPE deben enfatizarse en ofrecer calidad del producto e imagen de
las joyas. En cuanto a las tesis locales podemos observar estudios
referidos a nuestra variable que también tienen significancia con la
variable dependiente, como por ejemplo Montalvo, 2018, en su tesis
gestién de ventas y la competitividad de intangibles en tienda Curacao
Huanuco, concluye que se ha determinado que existe correlacion o
correspondencia o relacion reciproca significativa entre el proceso de
ventas y la competitividad de los intangibles en tienda Curacao
Huanuco 2- afio 2018. En sintesis, los autores que han trabajado
respecto a la competitividad, han encontrado respuesta respecto a la
relacion que existe con el posicionamiento, entendido asi como la
exigencia de que se implemente aspectos como la innovacion, la
competitividad para que haya una percepcion importante en el
mercado, tal como sucede en Cable Wanuko, quiénes luego de aplicar
las encuestas se corrobora al igual que los tesistas, la relacion directa

gue hay entre la variable competitividad y posicionamiento.
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Con el Marco Teérico

La tesis ha trabajado con importantes libros de autores quiénes han
escrito respecto a la competividad, tal es el caso de Fernandez y
Véasquez, (1998), quién en su libro sostiene que la competitividad es lo
que permite a una empresa ser exitosa en el mundo en el que se
desenvuelve. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar
productos y servicios cuyos costos y calidades son comparables o
superiores a los de sus competidores en el resto del mundo. De aqui
gue la competitividad sea una caracteristica de las empresas y que en
un sector industrial o pais puedan coexistir distintos grados de
competitividad. De igual forma Porter, (1994) sostiene que la
competitividad es la capacidad de una empresa para enfrentar
exitosamente a sus contrapartes por medio de sus productos o
servicios. Una empresa es productiva cuando cuenta con las
condiciones internas que le permiten competir y las externas que le
otorgan la capacidad para reducir costos y competir de manera exitosa.
Dado que una empresa puede ser muy competitiva en un pais poco
competitivo y viceversa, un pais puede ofrecer condiciones éptimas
para el desarrollo empresarial y albergar a empresas que no pueden
competir, la competitividad, en dltima instancia, sera asunto de las
empresas y no de paises o sectores de la economia; siendo estos
parrafos lo que enmarca conceptualmente nuestra variable, es
importante estimar que nuestra investigacion ha valorado la opinién de
los clientes de Cable Wanuko, haciendo que la percepcion que tienen

los clientes respecto a sus dimensiones, establezca la necesidad de
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gue sean mas efectivos en el entendimiento de las necesidades que
tienen.

Respecto a la variable dependiente, posicionamiento, la tesis a
considerado citar a Ries & Tout, (1980), quien sostiene que el
posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que
hace con la mente del cliente prospecto, esto es, cdmo posiciona el
producto en la mente de éste. Por ello es incorrecto hablar del concepto
“posicionamiento de producto”, como si usted hiciera algo con el
producto mismo. Para el autor Lane, (2011) la posicién de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en
comparacion de los productos de la competencia. El posicionamiento
se puede definir como la imagen de un producto en relacion con los
productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros
productos vendidos por la misma compafiia. Para posicionar un
producto se deben seguir los siguientes pasos: Segmentacion del
mercado, evaluacion del interés de cada segmento, seleccion de un
segmento (o varios) objetivo, identificacion de las diversas
posibilidades de posicionamiento para segmento escogido, seleccion y
desarrollo de un concepto de posicionamiento. En este contexto, esta
tesis a descrito percepciones de los clientes que nos ayudan a
adjetivizar su opinién respecto a la posicién que tiene Cable Wanuko
en la ciudad. Los resultados evidencian que tal como sostiene la teoria,
la incidencia entre competitividad y posicionamiento es positiva, si los

clientes asi lo perciben.
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CONCLUSIONES

1. Respecto al Objetivo General, la tesis ha demostrado a través del
Estadigrafo de Pearson 0.653 que hay incidencia entre la
competitividad y el posicionamiento de mercado de la empresa
Cable Wanuko, los mismos que tienen evidencia en la informacion
descriptiva establecida para cada una de las variables y
dimensiones planteadas.

2. Respecto al Objetivo especifico primero, la tesis ha demostrado que
hay incidencia positiva entre la innovacion y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cable Wanuko 2019, sustentada en la
estimacion de Pearson 0.785, corroborada con la informacion
obtenida del grafico N°03, y 14 de la presente investigacion.

3. Respecto al Objetivo especifico 2, la tesis ha demostrado que hay
incidencia positiva entre la calidad y el posicionamiento del mercado
de la empresa Cable Wanuko, sustentada en el Estadigrafo de
Pearson cuyo valor es 0.691. corroborada con la informacion en los

TABLAS correspondientes de tecnologia y servicios.
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RECOMENDACIONES

1. Respecto a la primera conclusion: a la empresa es importante que
tomen en cuenta las opiniones de los clientes, respecto a sus
necesidades de contar con servicios de calidad, ello para garantizar el
posicionamiento que tienen en el mercado, y no estar expuesto a las

ofertas de los operadores digitales.

2. Respecto a la segunda conclusion: la innovacion debe ser un aspecto
gue no solo refleje el servicio, sino también, la tecnologia, por ello la
empresa debe invertir en mejoras a la sefial de sus canales respecto a
la competencia digital, dado que estos ultimos se estan haciendo mas

baratos, por lo tanto, atractivos para los clientes.

3. Respecto a la tercera conclusion, es importante que la empresa,
busque mejoras en la calidad en torno a las dimensiones del modelo
servqual: elementos intangibles, empatia, capacidad de respuesta,
seguridad, seguridad, puesto que estos elementos pueden a ayudar a

la empresa a brindar un servicio integral.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera la
competitividad se relaciona
con el posicionamiento de
mercado de la empresa Cable
Wanuko, Huéanuco - 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

sDe qué manera la
innovacién se relaciona con el
posicionamiento de mercado
de la empresa Cable
Wanuko, Huanuco - 2019?

¢De qué manera la calidad se

relaciona con el
posicionamiento de mercado
de la empresa Cable

Wanuko, Huanuco — 2019?

OBJETIVO GENERAL

Describir la relacion que existe
entre la competitividad y el
posicionamiento de mercado
de la empresa Cable Wanuko,
Huanuco — 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir la relacion que existe
entre la innovacién en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Cable Wanuko,
Huanuco - 2019.

Describir la relacion que existe
entre la caldad en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Cable Wanuko,
Huénuco - 2019.

HIPOTESIS GENERAL

o HI:

La competitividad incide
positivamente en el
posicionamiento de mercado
en la empresa Cable Wanuko
Huénuco- 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICOS

La innovacién incide
positivamente en el
posicionamiento de mercado
en la empresa Cable Wanuko
Huénuco- 2019.

La calidad incide positivamente
en el posicionamiento de
mercado en la empresa Cable
Wanuko Huanuco -2019.

« Competitividad
(Variable Independiente)

DIMENSIONES:

» Innovacion

» Calidad

« Posicionamiento de
mercado
(Variable Dependiente)

DIMENSIONES:

» Lealtad hacia la empresa
» Satisfaccion del cliente

Tipo de investigacion: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental
Alcance o nivel: Descriptivo-
Correlacional

POBLACION

La poblacién estard conformada
por los usuarios de Huanuco y los
distritos de Amarilis y Pillco Marca
gue nos da un total de 4085.
MUESTRA

La muestra del presente trabajo
de investigacion es de 371
usuarios de la empresa Cable
Wanuko.

TECNICAS E INSTRUMENTOS
Se utilizé la siguiente técnica e
instrumento:

Encuesta- Cuestionario
PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION

Programa SPSS

Software EXCEL

Software Ms Office

Software Ms Power Point
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Encuesta diri

ida a los clientes de la empresa CABLE WANUKO

Instrucciones: Este cuadernillo contiene 15 preguntas de seleccién multiple:

» Responda cada una de ellas marcando una de las cuatro alternativas posibles, en
todos los casos existe una sola respuesta correcta.

» Cada pregunta correcta tiene un valor de 1,0 punto.
» Para resolver la presente prueba tiene un tiempo de 24 minutos, éxitos.

Nota: Lee atentamente cada texto y marca la alternativa correcta con un aspa (X) debes

marcar una sola alternativa.

1. ¢La empresa se
necesidades?

anticipa a sus

a. Siempre

b. Generalmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca

2. ¢Es atendido con amabilidad por parte del
personal?

a. Siempre

b. Generalmente
c. Ocasionalmente
d. Nunca

3. ¢Latecnologiafue un factor esencial ala
hora de elegir el servicio de la empresa?

a. Siempre
b. Generalmente
c. Ocasionalmente

d. Nunca

4. ¢la  empresa mostro interés en
solucionar algun problema planteado por
usted?

a. Siempre

b. Generalmente
c. Ocasionalmente
d. Nunca
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5. ¢Si la empresa Cable Wanuko se
compromete a hacer algo en un
momento determinado, lo cumplen?

a. Siempre

b. Generalmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca

6. ¢Larespuesta, dada a su requerimiento
respecto a alguna queja o reclamo
cumplié sus expectativas?

a. Siempre

b. Generalmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca

7. ¢La empresa Cable Wanuko estuvo al
tanto cuando presento  alguna
dificultad con respecto al servicio?

a. Siempre

b. Generalmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca

8. ¢Laempresa le transmite seguridad?

a. Siempre

b. Generalmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca



9. .¢Recomendariael servicio delaempresa 13. ¢La calidad del servicio que tiene la
a sus conocidos? empresa Cable Wanuko supera sus
expectativas?

a. Siempre

b. Generalmente a. Siempre

c. Ocasionalmente b. Generalmente

d. Nunca c. Ocasionalmente
d. Nunca

10. ¢Usted cree que la empresa ofrece
servicios de calidad en comparacion alas 14. Valora usted el precio actual que paga por

empresas nacionales del mercado? el servicio de television por cable?
a. Siempre a. Siempre
b. Generalmente b. Generalmente
c. Ocasionalmente c. Ocasionalmente
d. Nunca d. Nunca
1. ¢Usted se encuentra satisfecho con el 15 ¢Cree que la empresa brinda sus precios
servicio que brinda la empresa? de acuerdo al mercado?
a. Siempre a. Siempre
b. Generalmente b. Generalmente
c. Ocasionalmente c. Ocasionalmente
d. Nunca d. Nunca
12 ¢(Fue atendida correctamente alguna
gueja que realizo a la empresa?
a. Siempre

b. Generalmente
c. Ocasionalmente
d. Nunca
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