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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general establecer como se relaciona las
Estrategias competitivas con el posicionamiento de los negocios del Centro
Comercial de Tupac Amaru | y el Mercadillo Bolognesi de Tacna, 2020. Para ello,
se desarroll6 una investigacion basica, de nivel descriptivo y con disefio
correlacional. En la investigacion participaron 150 microempresarios. Para medir
las variables se utilizo la técnica de la encuesta, validadas con el coeficiente de
Alpha de Cronbach, con valores de (0.949 y 0.891) respectivamente. La
investigacion demostrd que las estrategias competitivas, tiene relacion directa y con
alta intensidad con la posicién de los negocios en la actividad que realizan en los
Centros Comerciales. (p=0.048; V=0.738). Respecto a las dimensiones de la
variable estrategias competitivas, se hallé que la dimension recursos humanos se
relaciona positiva y en forma significativa con el posicionamiento (p=0.011;
V=0.5709; la dimension estructura organizativa se relaciona positiva y en forma
significativa con el Posicionamiento (p=0.000; V=0.517); la dimension
competencia se relacionan positiva y con alta intensidad con el posicionamiento
(p=.003; V=0.750), la dimension mercado se relaciona positiva y en forma
significativa con el posicionamiento de los negocios (p=.000; V=0.556), y la
dimension desarrollo tecnolégico se relaciona positiva y en forma significativa con
el posicionamiento de los negocios (p=.041; V=0.665). Se concluye que en los
Centros Comerciales de Tacna, existe una relacion directa y con fuerte intensidad

entre las estrategias competitivas y el posicionamiento de los negocios.

Palabras clave: estrategias competitivas, posicionamiento, mercado, competencia



ABSTRACT

The general objective of the research was to establish how competitive strategies
are related to the business positioning of the Tupac Amaru | Shopping Center and
the Bolognesi Market of Tacna, 2020. For this, a basic, descriptive and design
research was developed. correlational. 150 microentrepreneurs participated in the
research. To measure the variables, the survey technique was used, validated with
Cronbach's Alpha coefficient, with values of (0.949 and 0.891) respectively. The
research showed that competitive strategies have a direct and high-intensity
relationship with the position of businesses in the activity carried out in Shopping
Centers. (p = 0.048; V = 0.738). Regarding the dimensions of the competitive
strategies variable, it was found that the human resources dimension is positively
and significantly related to positioning (p = 0.011; V = 0.5709; the organizational
structure dimension is positively and significantly related to Positioning (p = 0.000;
V = 0.517); the competence dimension is positively and strongly related to
positioning (p = .003; V = 0.750), the market dimension is positively and
significantly related to business positioning (p = .000; V = 0.556), and the
technological development dimension is positively and significantly related to the
positioning of the businesses (p = .041; V = 0.665). It is concluded that in the
Shopping Centers of Tacna, there is a direct and strong relationship between

competitive strategies and business positioning.

Keywords: competitive strategies, positioning, market, competitive
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INTRODUCCION

En el mundo actual de los negocios, las empresas deben ser competitivas, solo asi
lograran establecer en los mercados actuales donde existe gran
rivalidad competitiva entre las empresas. Es por ello que al fundar una organizacion
0 empresa, se debe elegir la mejor estrategia empresarial a seguir ya que esta es de
suma importancia para, alcanzar el éxito ya que ninguna empresa puede estar
compitiendo sin misidn, sin objetivos, sin metas y sin las estrategias necesarias para
poder lograr esos objetivos, por lo que es de suma importancia de que dicha decision
sea minuciosamente analizada. La estrategia debe ser real y alcanzable de lo

contrario la empresa no podra llevarla a cabo.

En la presente investigacidn se busca establecer si las estrategias competitivas se
relacionan con la posicion de los negocios en el Centro Comercial de Tupac Amaru
| y Mercadillo Bolognesi, para ello se desarroll6 una investigacion de cinco

capitulos

Es el primer capitulo se plantea el problema en el que se describe lo observado por
el investigador y que lo lleva a plantearse la interrogante principal y secundarios,
de estas preguntas de investigacion surgen el objetivo general y las hipotesis del

estudio.

En el segundo capitulo se ha desarrollado el marco teérico, en el cual se encuentra
los antecedentes de la investigacion y las bases tedricos de las variables estrategias
competitivas y el posicionamiento y que sirven para conocer a profundidad las

teorias que la sustentan.
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En el tercer capitulo se tiene el marco metodolégico, donde se establece el tipo y
disefio de investigacion, la poblacion y muestra, las variables y los procedimientos

y técnicas utilizados para el trabajo de campo.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados, del comportamiento de las dos
variables y sus dimensiones, asi como las pruebas estadisticas para contrastar las

hipétesis planteadas.

Finalmente, el capitulo V, donde estan las conclusiones y recomendaciones que se

han hallado luego del analisis de los datos recolectados en campo.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Para mejorar la Competitividad del Per( se requiere de medidas transversales
que busquen mejorar las condiciones del mercado para que las empresas puedan
competir en condiciones adecuadas y generar empleo de calidad y mayores ingresos
para nuestra poblaciéon. La economia mundial vive grandes cambios como, la
globalizacidn, progreso cientifico y tecnoldgico, desarrollo de la comunicacion, el
nivel de demanda de productos de alta calidad que han cambiado el interior del
contexto en el que la mayoria de las empresas estan inmersas y participan a los
gerente para examinar sus estrategias competitivas en un lugar en los mercados

globales.

Actualmente las empresas deben ser muy competitivas para resolver y
permanecer en los mercados actuales en los que hay un gran rival competitivo. En
un contexto altamente competitivo, ninguna empresa puede competir sin mision,
sin objetivos, sin objetivos y sin las estrategias necesarias, para llevar a cabo
mercados. El establecimiento de las estrategias competitivas es un ambiente
decisivo para el éxito o fracaso de una empresa que inicia sus actividades en un

mercado impredecible y competitivo.

Si las empresas buscan posesionarse y liderar en los mercados en los que
compite, la seleccion adecuada de la estrategia es fundamental, porque permitiria
conocer sobre todo las aptitudes y capacidades intrinsecas que la empresa posee
para enfrentarse con grandes posibilidades de éxito en un ambiente competitivo;
Barney (1986). Antes de fijar las estrategias, las empresas deben saber cual es su

conducta competitiva.
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El tema de las estrategias competitivas, hoy por hoy, es un factor clave para
los microempresarios que buscan crear en sus negocios diferencias entre su
posicién y el de sus competidores. Actualmente, lograr posicionarse significa tomar
la decision de desempenarse en actividades de manera diferente respecto de lo que
realizan los competidores. Entonces, la esencia de las estrategias de negocios va
asociada con las actividades principales y las de soporte dentro de la cadena de
valor. No cabe sospecha que en el complejo de la escena competitiva se da desde
el siglo XXI, la tesén de una tactica competitiva en los negocios solo tendra éxito
si la organizacion aprende a integrar las actividades que desempefia de forma que

generen ventajas competitivas en el origen de audacia para los compradores.

Las estrategias de competitividad consisten en lo que estd haciendo un
organismo para tratar de obtener los mercados de las empresas rivales y ganar un
beneficio competitivo. La tactica de una entidad puede ser basicamente ofensiva o
defensiva, cambiando asi de una actitud a otra segun las condiciones del mercado;
en el mundo de las empresas hay acuerdos se seguir enfoques para poder vencer a

sus rivales y obtener una rendimiento en el mercado.

La estrategia competitiva implica la posicion de una empresa para maximizar
el valor de la capacidad, por lo que sus competidores lo distinguen al mismo tiempo
para ver el objetivo de una estrategia genérica, estd "creando un valor para los
compradores" (1985). La estrategia competitiva estd buscando una posicion
competitiva favorable en una actividad productiva. La estrategia de competencia
trata de implementar una posicion Gtil y sostenible contra fuerzas que determinan

la competencia en el sector de produccion.

Miles y Snow (1978) sefialan que las empresas prospectivas llevan a cabo un
proceso de novedad y desarrollo continuo de nuevos productos. Estan casi siempre
alertas al surgimiento de oportunidades de mercado y experimentan regularmente
con respuestas para las tendencias emergentes del entorno. En ese sentido, las

microempresas estan en la obligacion de ser las propiciadoras de cambios ante los
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cuales los competidores deben responder y al estar muy involucrados en las
innovaciones de productos, su actividad alcanzada se constituye en una ventaja
competitiva. Las estrategias competitivas es una fortaleza que las empresas deben
disefiar y desarrollar para explotar nuevos productos y oportunidades de mercado.
En este sentido, la innovacion puede ser un elemento clave para analizar el entorno
y encontrar las oportunidades potenciales que podrian ser aprovechados por la

empresa para consolidar su posicion.

El valor de las microempresas en la actividad econémica del Perd se conoce,
ya que es una de las fuentes de maxima generacion de empleo y la mayor
contribucion hace de la economia. Las empresas méas pequefias se han vuelto cada
vez mas importantes, incluido el hecho de que algunas organizaciones tienen la
capacidad de desarrollar trabajos con algunos requisitos de capital, lo que
demuestra el potencial innovador con flexibilidad productiva. En casi todos los
paises, la produccion de empleos ha disminuido, de modo que el gobierno y el sector
privado (grandes y medianas empresas (grandes y medianas empresas incluyeron

la poblacion del periodo de trabajo.

La actividad comercial del Pert es que las personas emprendedoras tienen su
propio negocio y estas se encuentran agrupados en lo que son asociaciones y centros
comerciales. La ciudad de Tacna tuvo un fabuloso crecimiento econémico, ya que
es una ciudad turistica, y es que una ciudad Turistica, que permite la gran afluencia
de consumidores, principalmente del pais de Chile. Por esta razon, un fenémeno sin
precedentes en las actividades comerciales de TACNA se ha generado en los
ultimos afos, por el crecimiento significativo de centros comerciales, que retinen a
un importante numero de emprendedores que los mueve el deseo de invertir en

negocios que les permita mejorar su situacién econémica.

La principal actividad comercial de Tacna, historicamente se ha sostenido en
base a los lazos comerciales con la ciudad de Arica, unida por razones geograficas

e historicas. La actividad comercial tiene gran importancia en Tacna, especialmente
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en los denominados “Centros Comerciales”, “Galerias”, donde se comercializan
productos de importacion que ingresan por el muelle peruano del puerto de Arica
(Chile) e llo (Moqguegua), bajo el procedimiento de ZOFRATACNA, consiguiendo
impulsar la economia tacnefia. Este modelo de desarrollo comercial ha creado que
grandes grupos de emprendedores se ubiquen en los diferentes centros comerciales,
y con la figura de microempresarios compiten para posesionarse y desarrollar sus
negocios. En este contexto la presente investigacion busca determinar la incidencia
que tiene las estrategias competitivas en la permanencia y crecimiento de estos

Nnegocios.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Esta investigacion considera oportuna formular el siguiente problema:

1.2.1.Problema Principal

¢Como las estrategias competitivas se relacionan con el posicionamiento de

los negocios en los Centros Comerciales de Tacna, 2020?

1.2.2.Problemas Secundarios

a) ¢En qué medida los recursos humanos se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020?

b) ¢En qué medida la estructura organizativa se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020?

c) ¢En qué medida la competencia se relaciona con el posicionamiento de

los negocios en los Centros Comerciales de Tacna, 20207
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d) ¢Enqué medida el mercado objetivo se relaciona con el posicionamiento
de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna, 2020?

e) ¢En qué medida el desarrollo de la tecnologia se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
20207

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

A. Relevancia cientifica
Porque nos permitira tener nuevos conocimientos sobre como las
microempresas muchas de ellas familiares, desarrollan estrategias
competitivas en sus negocios para lograr posesionarse y mejorar su

rentabilidad econdmica.

B. Relevancia Académica
Porque los resultados de la investigacion significara un aporte tedrico
relevante para explicar porque son importantes las estrategias
competitivas para lograr una posiciéon exitosa de los negocios en un

mercado competitivo.

C. Relevancia Practico — social
Porque el estudio aprobara valorar el proceso de incorporacién de las
estrategias competitivas en las microempresas, como factor de éxito en

mercados de alta complejidad competitiva.

D. Relevancia Empresarial
Porque la investigacion constituye una exploracién empresarial muy
significativa, que permitira valorar la importancia que tiene las
estrategias competitivas en los procesos de mejora de los niveles
competitivos de los emprendimientos en mercados competitivos como es

el sector comercial de Tacna.
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1.Objetivo General

Determinar en nivel de relacion de las estrategias competitivas con el

posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna, 2020.

1.4.2. Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Establecer en qué medida los recursos humanos se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
Establecer en qué medida la estructura organizativa se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
Establecer en qué medida la competencia se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
Establecer en qué medida el mercado objetivo se relaciona con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
Establecer en qué medida el desarrollo de la tecnologia se relaciona con
el posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
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1.5. HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis General

Las estrategias competitivas se relacionan de forma significativa con el

posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna, 2020.

1.5.2. Hipotesis Especificas

a)

b)

d)

Los recursos humanos se relacionan en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
La estructura organizativa se relacionan en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
La competencia se relacionan en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
El mercado objetivo se relacionan en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
El desarrollo de la tecnologia se relacionan en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna,
2020.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En base a la revision efectuada, se ha detectado la siguiente bibliografia:

2.1.1. Internacional

e Lanni, Oriana y Romero, Maria (2014), desarrollaron una investigacion
titula: “Anadlisis del posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el
mercado Caraquefio”. La presente investigacion estudio el mercado, el
caracter exploratorio y el campo, apoyandose de documentos basados en
el tema. Teniendo como finalidad describir los hébitos, conocimientos,
importancia, percepcion de calidad de los consumidores de vino hacia
Pomar. La muestra se tomd en la urbanizacion Las Mercedes en Caracas
a 130 consumidores de vino, 3 profesionales en el area. Ya con los
resultados la Bodega Pomar se localiza sélidamente en el mercado con
una marca Venezolana reconocida, el cual vale la pena pagar por la

calidad, buen color y buen sabor.

e Quero, Luisa (2008), desarrollo un articulo denominado: “Estrategias
Competitivas: Factor clave de desarrollo”. En este articulo se analiza el
propdsito de las estrategias competitivas dentro de las organizaciones con
el fin de alcanzar ventajas frente a distintos mercados y asi conocer el
nivel de desarrollo. Donde el resultado arrojo que las organizaciones
grandes y pequefias desean dar estrategias competitivas con la finalidad
de encontrar e identificar nuevas oportunidades; y a la vez considerar que

el éxito se dard a largo plazo.

e Garrido i Pavia, Jordi (2012), desarrollo una investigacion denominada:

"Las estrategias competitivas de las micro y pequefias empresas
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detallistas ante la gran distribucion”. Esta investigacion nos dio a conocer
las estrategias competitivas que se utilizaron en el Merchandising
tradicional en donde les ayudo a poder categorizar las respuestas; de la
misma manera les permitio tener una respuesta eficiente al consumidor y
gestion por las categorias que por su extension merecen ser tratadas

especificamente.

e Valencia Pinzén, Manuel Arturo (2017), desarrollo una investigacion
titulada: “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra”. Esta investigacion debe identificar como el posicionamiento de
la marca influye en la decisiéon de compra del consumidor de la ropa de
lujo en la ciudad de Pereira, por lo tanto esta investigacion es cuantitativa,
donde su muestra fue de 625 personas con un error del 4%, Donde el
resultado fue que la ropa de las mujeres y los hombres tienen ropa de alta
calidad, y estan dispuestos a pagar mas dinero, incluso si no conocen la

fabricacion de la prenda.

2.1.2.Nacional

e Ramirez Carranza, Carmen lIsabel (2016), desarrollo una investigacion
titulada: “relacion entre marketing mix y posicionamiento en el
restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas”. Donde el objetivo de esta
investigacion es terminar la relaciéon que existe entre el Marketing mix y
el posicionamiento por lo cual presentaron una muestra de 158 personas
entre ellos 6 trabajadores del restaurante. Dando como resultado que se
brinda un cordial trato pero una mala correcta presentacion del menu por
lo cual se debe realizar nuevas promociones, degustaciones gratis y
descuentos, con respecto al posicionamiento el restaurante no es muy
conocido por la poblacion, el tiempo de espera es corto pero llega a

satisfacer el apetito de sus clientes. Los precios del menl son justos que
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la competencia, el servicio que dan no es superior y deben llevar a cabo
actividades para asi posicionarse en el mercado.

Marro Tovar, Daniel Humberto (2019), desarrolld6 una investigacion
denominada: “Estrategias competitivas y calidad de servicio del area
logistica de la agencia de carga JS Pert Cargo S.A.C. Magdalena, 2018”
En donde el objetivo es saber si existe relacion entre las estrategias
competitivas y la calidad de servicio que brinda la empresa. Por tal
motivo el método a utilizar fue el siguiente; nivel descriptivo —
correlacional; hipotético — deductivo, su y por ultimo su disefio fue no
experimental de corte transversal. A la vez se realiz6 2 cuestionarios con
un total de 36 items en escala de Likert para medir las variables con el
programa estadistico SPSS, llegando a rechazar la hipotesis nula y dando
como resultado la relacion significativa entre las estrategias competitivas

y la calidad de servicio del area de logistica.

Lara Hidalgo, Carol Rocio (2019), desarrollo un articulo denominado:
“Estrategia competitiva y rentabilidad de las empresas peruanas
exportadoras de polos de algodén”. En este articulo se deducira
elementos de las estrategias competitivas las cuales afectan a la
rentabilidad de las empresas peruanas exportadoras de polos de algoddn.
Donde dicha investigacidn resulta ser correlacional por el motivo que se
identificara y formulara las relaciones existentes entre las variables. Los
datos seran obtenidos de 144 empresas exportadoras del mismo rubro.
Finalmente con todos los métodos para el procesamiento de informacion
dio como resultado que existe una correlacion directa entre los costos y
los gastos con ventas de las empresas, por otro lado se evidencia relacién

que existe entre la exportacion y los precios de los polos de algodén

Chavez Anhuaman, Diana Carolina (2011), desarrollé una investigacion
denominada: “Estrategias de posicionamiento para incrementar la
participacion de mercados de la empresa espacio arquitectura y

construccion S.A.C. en la provincia de Trujillo” La cual tiene como
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proposito el incremento de estrategias de posicionamiento para una mejor
participacion de mercado. La cual utilizo encuestas para obtener
informacién, donde el disefio de la investigacion fue descriptivo, de
método inductivo y analitico — sintético. Llegando a la conclusion que al
aplicar estas estrategias de posicionamiento se podrd aumentar las
participaciones en el mercado, por ende permitird mejorar aspectos

débiles de la empresa y llegar a tener un mejor liderazgo.

2.1.3. Local

e Cachi Zapana, Claudia Patricia (2018), desarrollo una investigacion
titula: “Marketing digital y su relacion en el posicionamiento de marca
de las Mypes de la provincia de Tacna, 2016”. El objetivo de esta
investigacion es precisar la relacion que existe entre el Marketing Digital
y el Posicionamiento, por lo que se aplicd una Escala de Likert a 379
Mypes de Tacna, lo cual como resultado dio que Marketing Digital
influye de una manera muy positiva en el Posicionamiento de Marca de
las Mypes de la provincia de Tacna; pero ellos no es significativa, ya que
existe una gran percepcién favorable entre las empresas con relacion a su
posicionamiento, por lo que se recomienda realizar investigaciones con

la opinion de los consumidores.

e Marin Catacora, Claudia (2018), desarrollo una investigacion titula:
“Gestion de la innovacion y su influencia en la competitividad en la
empresas agroindustriales, rubro aceituna de la Region Tacna, afio 2016
El presenta trabajo de investigacion fue desarrollada en base a un
cuestionario, es de tipo basica, su disefio es no experimental y
transaccional. Los resultados revelaron que la gestion de la innovacion
afecta significativamente la competitividad de las empresas

agroindustriales, con una correlacion moderada un nivel de confianza del
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95%, y por lo tanto la prueba Phi de Cramer 0,635 siendo el pvalor 0,010
menor que el nivel de significancia de 0,05.

e Chaparro Calizaya, Maycol Luis (2019), desarrollo una investigacion
titulada: “Estrategias de marketing para el posicionamiento del Gran
Hotel Central en Tacna, 2019”. Donde la investigacion es de tipo de
basica con un disefio no experimental. Donde su poblacion era de 384
huéspedes del Gran Central Tacna Hotel, donde indica que si hay una
relacion en la que las estrategias de marketing estdn directamente

influenciadas por el posicionamiento.

e Donde la investigacion es de tipo basica-correlacional con un disefio no
experimental. Donde su poblacion fue de 384 huéspedes del Gran Hotel
Central de Tacna, donde nos indica que si existe una relacion, en el cual
las estrategias de marketing son influenciado directamente por el
posicionamiento, con un “R2” que indica que el 46.5%. Por ende rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna demostrando asi un grado

de correlacion de 0.7 menor a 0.5.

2.2. BASES TEORICAS DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

2.2.1.Definicion

El marco conceptual de la competitividad fue establecida por el siglo XVII,
por la teorias de comercio internacional, cuyo principal mentor fue David Ricardo,
quién destaco la importancia de las ventajas comparativas. Con la globalizacion y
el surgimiento de nuevos elementos como la tecnologia y nuevos patrones de
consumo, el concepto evoluciond pasando de ventajas comparativas a ventajas

competitivas.

El proceso del aumento de la competencia comercial ha puesto al descubierto

una aserie de debilidades y amenazas que deben afrontar las empresas que no se
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encuentran preparadas para afrontar las nuevas exigencias del mercado.
Actualmente el concepto de competitividad viene siendo utilizado para evaluar o
sefialar el éxito o fracaso de un gobierno, empresas cuyo el proceso de generacion
de valor agregado o para establecer un punto de referencia para asi evaluar el buen

desempefio de una institucion o empresa.

En este contexto; La estrategia competitiva se interpreta como una mezcla de
medidas ofensivas y defensivas que se colocan en el punto de hacer una posicion
ventajosa. frente a la competencia que a lo largo se convierta en una ventaja

competitiva y que genere mayor rentabilidad.

La estrategia de expresién de la competencia se utiliza para tratar de
determinar el logro de los objetivos predeterminados en uno de los sectores y es
importante para las decisiones econdémicas de los inversionistas, de la misma
manera que las empresas, personas o entidad que estan buscando mejoras en la

situacion. Por lo tanto puede ser tomada como una competitividad.

La estrategia competitiva se define como la formula que las
empresas utilizan para alcanzar un rendimiento superior al de
los competidores. Es un método que encamina muchas
actividades, para crear una posicion tolerable a un entorno
ofensivo, y que promueve la capacidad para emprender
acciones defensivas en el rubro en el cual se desempefie una
empresa, facilitando asi un mejor rendimiento ante la

competencia. Porter (1985)

2.2.2.El enfoque de la Competitividad

Actualmente el tema la competitividad es relevante, porque forma parte de la

cultura empresarial. En ese sentido es importante poder obtener la opinién de
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distintos autores para tener una visién mas clara del término. Villareal, Rene (2006)
indica que la competitividad va més alla de la productividad, ya que es un proceso
que abarca las capacidades productivas y organizacionales de las empresas con el
fin de enfrentar un cambio exitoso en el entorno, transformando de esta manera las
ventajas comparativas en competitivas, entregando asi sustentabilidad a traves del
tiempo como condicion indispensable para alcanzar niveles de desarrollo elevados.
En ese contexto, la competitividad comprende los siguientes indicadores: costos,
presencia en el mercado, innovacion, flexibilidad, calidad, precios, cantidad,
adaptacion a cambios, anlisis, romper paradigmas, ser proactivo, organizar y poder

redisefiar las organizaciones mediante de estrategias.

2.2.3.Escenarios de la Competitividad

Segun Ramirez (2006), sostiene que para abordar el tema con mayor precision

es importante caracterizar los siguientes aspectos:

a) Al ver que una empresa es competitiva, a esta se la debe ubicar en un
escenario dinamico que involucre al sector al cual pertenece y la
situacion econdémica del pais.

b) Considera la evolucion de la empresa en el tiempo, desde lo economico
y sistémico, para poder identificar los grados de competitividad.

c) Identificar las condiciones que ofrece el sector con el fin que las

empresas puedan ganar competitividad.

2.2.4.La Competitividad en la empresa

La competitividad de una empresa esta basada en el grado de eficiencia que
tiene en su desempefio en los mercados de un determinado producto, como la
estabilidad con el cual comportan los precios de los mismos y del estimulo por parte
del Estado. Actualmente, ya no es suficiente ser eficiente en el manejo de la

administracion de las ventas y la satisfaccion de las necesidades del consumidor. Si
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no que ahora se suma el andlisis la estructura mismo del mercado y el
comportamiento estratégico de la empresa como unidad esencial en la cadena de

valor.

La competitividad se expresa en mediante un escenario donde existen
empresas las cuales producen el mismo producto, en un mercado de competencia
imperfecta. Por lo general en este mercado hay un lider, el cual es el mas conocido
que las demas o a lo sumo hay dos o tres empresas que se conocen bastante, aunque
si se hace una investigacion del grado de aceptacion, en forma independiente, de
cada una de ellas en el mercado, alguna obtiene su diferencia a su favor. Por lo cual
esta empresa desarrolla estrategias financieras y administrativas que le permitan,
por lo general induce a las demas a seguir sus mismas estrategias, hasta cuando la
capacidad productora, financiera, innovacion, creatividad, entre otras de una u otra

manera fracase.

2.2.5. Tipos de estrategias de negocios

Las empresas pueden optar por diferentes tipos de estrategias de
negocios para obtener asi una posicion estratégica que desea y defenderla contra
de sus competidores: por ejemplo el liderazgo en costos, la diferenciacion integrada.
Cada estrategia de negocios ayuda a las empresas a que las actividades que
desempefian mostraran las diferencias que existen entre unas y otras. Una
integracion excelente ayudara al aumento de actividades en donde la probabilidad
es que la empresa pueda tener un mayor desempefio que el de sus competidores y
por ende se pueda ganar rendimientos superiores al promedio. Cuando las empresas
seleccionan una estrategia de negocios evaltan dos clases de ventajas competitivas
potenciales: “un costo mas bajo que el de los competidores o la capacidad para
diferenciarse y fijar un precio mas alto, de modo que exceda el costo de
diferenciarse”. La posibilidad que un costo sea mas bajo deriva del talento de la
empresa para cumplir las actividades que son diferentes y valiosas. Por ende, la

empresa se idealiza en la naturaleza y la calidad de sus recursos, sus capacidades
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y sus competencias centrales internas para obtener una ventaja competitiva en
costos 0 una ventaja competitiva unica las cuales seran el fundamento para colocar

una estrategia de negocio particular.

Existen dos clases de &mbitos de competencia: una meta amplia y una meta
estrecha. Las empresas que tienen un mercado meta amplio trataran de utilizar sus
mejores ventajas  competitivas en toda su industria. Un ambito  de
competencia estrecho significa que la empresa trata de pretender satisfacer las
necesidades de un estrecho grupo de clientes meta. Con las estrategias de enfoque,
la empresa “elige un segmento o varios grupos de segmentos dentro de la

industria y formula su estrategia para atenderlos, excluyendo a los demas”.

Los compradores que tienen obligaciones particulares o que estan ubicados
en zonas geogréaficas especificas son ejemplos de grupos estrechos de clientes meta
que se mas grande que un segmento. En tal caso, la empresa implementara una
estrategia de liderazgo en costos Yy diferenciacion integrada. La estrategia es un
proceso el cual controla el efecto de los factores externos como el mercado y
competidores en la empresa; a la ves es un proceso para resolver problemas
operativos, creando fortalezas y organizando los esfuerzos de la empresa para crear
valor. En la evolucion de las empresas, existe por lo menos tres momentos en los
que se necesita desarrollar un proceso formal de planeaciéon de la estrategia:
Necesidad de institucionalizar el proceso en la organizacién con el propésito de
consolidar su posicion de mercado mejorando utilidades, desarrollando nuevas
habilidades y/o explorar mercados. El crecimiento es exitoso pero desordenado, que
al momento de presentarse insuficiencias demanda re-plantear sus opciones, definir

su estrategia y profesionalizar su operacion.

2.2.6.Relevancia de las estrategias en los negocios

Autores como Hill y Jones (2005) comentan que la estrategia es el resultado

de un proceso formal de planificacion estratégica. Ivanovich J. M. (2003),
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considerando que la estrategia tiene como cuyo proposito de llegar al futuro. Donde
se debe realizar una previa evaluacién de como se encuentra actualmente la
empresa, prestando de esta manera la atencion a las cualidades y deficiencias
internas, como también de las oportunidades y amenazas externas. Para T.
Strickland (2003), precisa que la estrategia de una organizacion es el plan de cuya
accion que debe llevar a cabo para posicionarse en el mercado y competir con éxito.

Para Goodstein y otros (2002), donde define las estrategia como un patron de
decisiones coherentes, unificador e integrador, lo que significa que el desarrollo es
consciente explicito y proactivo. Por lo cual las herramientas que le proporcionaran
a la empresa son condiciones para hacer lo previsto y parcialmente lo imprevisto

dentro de la organizacion.

2.2.7.Categorias de las estrategias competitivas

Villalba (2003) indica que se sostiene estrategias competitivas las cuales se
pueden clasificar en cuatro clases; disuasion, defensiva, ofensiva y cooperacion.
Donde las estrategias de disuasion; estan destinadas a evitar los conflicto entre las
empresas y los competidores. Por otro lado la estrategia ofensiva; tiene como rol
eliminar a la competencia pero a su vez aumentar la participacion de un competidor
establecido. La estrategia defensiva; debe tolerar las disputas por parte de los
competidores para desistir de su finalidad. Por altimo, la estrategia de cooperacion;
tiene la tarea de orientar a las empresas para que estas destaquen a la hora de

competir y se encuentren en las mismas condiciones.

Para cada una de las clases descritas, existe el medio de indagar nuevas
estrategias competitivas las cuales enfatizan acciones previstas dentro de aquellas
empresas con el fin de alcanzar ventajas competitivas y enfrentar nuevo cambios en
el entorno. Lo cual se sabe que una empresa al implementar estrategias puede
obtener cambias a favor, es por ello que al combinar estrategias de liderazgo en

costos con las estrategias de diferenciacion se genera ventajas competitivas.
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Autores como Hill y otros (2005), expresan, que al utilizar estrategias integradas de

bajos costos y diferenciacion estas pueden llegar a simplificar una rapida adaptacion

de habilidad y tecnologia a las empresas.

2.2.8.Estrategias de Competitividad de Porter

a)

b)

Liderazgos en costos bajos

Esta estrategia se enfoca en la ejecucion de operaciones productivas y
empresariales de una forma diferente, propia, dirigida en el manejo de
los costos, sin dejar de lado la calidad. En esta estrategia se considera
reducir los precios del productor con el fin de obtener un mayor nivel en
las ventas, donde las minimas ganancias serén invertidas en la tecnologia,

ofreciendo asi novedades para el publico meta.

Normalmente la empresa que apetece obtener una ventaja en costos debe
identificar primero oportunidades internas en las cuales pueda desarrollar
mayores economias de escala que sus competidores Bowman y Faulkner
(1997), por ende se debe aprender sobre el aprendizaje de explotacién el

cual ayuda a obtener una mejor eficiencia potencial de la empresa.

La diferenciacion

La marca cobra casi la misma importancia que el producto en si mismo.
La cual se basa en la investigacion de publico y mercado, disefio, calidad

entre otros elementos.

La estrategia de diferenciacion, hace alusion a las cualidades de los
productos o servicios, que son ofrecidos al mercado. El departamento de
Investigacion, desarrollo e innovacién y de marketing cumple un papel
en la que el cliente tiene un alto grado de exigencia y prioridad por lo

novedoso, exclusivo y sobre todo por la atencion personalizada.
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c) Elenfoque

Analiza la estrategia en la que la empresa decide centrar su mirar en el
publico objetivo, la marca se hace mas eficiente y define mejor sus
términos del producto a comercializar. Lo que a la vez implica menos

gastos de produccion.

2.2.9.Modelo de estrategias de competitividad en la microempresa

Los paises se encuentran en las vias de desarrollo, tales como el Pert, adoptar
el modelo de estrategias competitivas propuestas por Michael Porter, seria
forzar el estudio a escenario donde no hay economias de escala, en ese
sentido, considerando el contexto del mercado nacional, donde mas del 85%
son microempresas, se propone el siguiente modelo que esta adecuada a la

naturaleza y caracteristicas de las unidades productivas del mercado peruano.

El modelo es el siguiente:

Figura 1 Estrategias de Competitividad en Mypes

Realizado por Porter, Gonzales, Martin y Valdés, Kotler y Armstrong

Recursos Humanos
Estructura Organizativa \
La Competencia \

\
El Mercado

Desarrollo de la /

Tecnologia
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a) Recursos humanos

El capital humano es muy importante en la practica de la gestion
empresarial. La administracion es eficiente gracias al factor humano
dando asi la buena ejecucion de los planes desarrollados. Logicamente
los cambios organizativos no se pueden realizar sin el apoyo de quienes

tienen que implementarlos.

Las microempresas necesitan que sus colaboradores sean altamente
eficientes y a la vez se sientan motivados e identificados por la empresa
y se refleje sus aportaciones. La empresa debe tener una participacion

gue sea activa y consecutiva en el aprendizaje y la innovacion.

El desarrollo de nuevos productos y servicios compite en un mercado
cada vez mas intenso, por lo que las condiciones laborales cambian. Por
otro lado, las empresas hoy en dia siempre intentan competir de una
forma mucho més profesional para fortalecer su posicién en el mercado
a nivel nacional e internacional. Lo cual se trata de buscar nuevos
productos y/o servicios y formas de organizacion, donde obliga a
redisefiar nuevas estrategias, objetivos, nuevas formas de trabajo y una

mayor flexibilidad.

La administracién de recursos humanos es aquella funcién administrativa
la cual se encarga de la transaccion, entrenamiento, apreciacion y
recompensa de los empleados. En algin sentido todos los gerentes son
gerentes de personas porque estan involucrados las actividades como el

aprendizaje, entrevistas y seleccién. Chiavenato (2002) y Dessler (1998)

Segun Gonzales (2005) citado por Montoya, César y Boyero, Martin
(2016) establecen:
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El recurso humano es el elemento principal para la ventaja competitiva,
por tal motivo las instituciones, organizaciones y empresas desean este
componente dentro de ellas. Este elemento diferenciador hace que exista

competitividad puesto que este se debe demostrar, medir y comparar.

Estructura organizativa

Una organizacion es un sistema de actividades conscientemente
coordinadas, formada por dos o mas personas, cuya cooperacion
reciproca es esencial para la existencia de aquella. Las organizaciones
son una de las mas complejas y notables instituciones sociales que el

hombre ha construido.

Las organizaciones estdn experimentando cambios y transformaciones
constantemente. A principios del siglo XX, las organizaciones pasaron
por una serie de etapas que hicieron necesario consolidar diferentes
estructuras y procesos organizacionales, modificar sus categorias o
servicios, introducir nuevas tecnologias, cambiar el comportamiento de

las personas o modificar sus procesos internos. Chiavenato (2002)

La productividad aumenta el patron donde el organismo encuentra
nuevas maneras de usar menores recursos para asi llegar a los resultados.
Esto afecta las actividades donde los recursos humanos contribuyen
directamente a restaurar la productividad mostrando las mejores formas
de lograr los objetivos de la empresa e indirectamente mejorando la
calidad de vida de los empleados. Werther y Davis (2000).

Las microempresas suelen tener estructuras organizativas no muy
complicadas, con procesos minimos pero con mayor concentracion de
poder en las personas. Lo cual permitird que la organizacion tenga una

perfecta flexibilidad ante cualquier cambio en el entorno. Normalmente
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poseen de un liderazgo natural del empresario — directivo, desarrollando

asi una gran creatividad, esfuerzo, compromiso y dedicacion.

El siguiente acontecimiento actual, en donde los colaboradores puedan
mostrar sus ventajas competitivas que han dado algin lugar al
crecimiento de un campo nuevo, llaméandolo asi a la administracion del
personal estratégica. Donde la administracion de personal estratégica es
muy conocida como “la unién de la administracion de personal con las
metas y los objetivos estratégicos, con el propdsito de mejorar el
desempefio del negocio y lograr asi una cultura de la organizacion que
propicie la innovacion y la flexibilidad”. Truss y Grattons; citado en
Dessler (2001).

La competencia

La competencia, es cuya situacion en donde normalmente 2 empresas
(entes econdmicos), donde tienen normalmente una disputa tenaz por
vender sus productos y servicios en dicho nicho. Por lo tanto, la
informética actual se ha convertido en un tema importante para las
organizaciones en las que el poder de los competidores puede

contrarrestar el poder de encontrar una ventaja competitiva.

Las tecnologias de la informacidn, trata de cambiar la estructura de la
competencia. Segun Dell’Aricca y Marquez (2008), ha recorrido un
largo camino para cambiar la naturaleza de la competencia en el mercado,
donde una empresa con informacion completa del usuario puede
promover e incrementar su competencia en el mercado, logrando asi

reducciones de precios, evitando asi la competencia.
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Varios estudios revelan que la competencia incrementa la intensidad de
demanda de informacién, con la finalidad de convertirla en una ventaja

de oportunidad y utilizarla para poder posicionarse en el mercado.

Las microempresas deben de prever estrategias alternativas las cuales la
apoyen en sus potencialidades. Ser lider en costos o la diferenciacién, son
desafios dificiles. Sin embargo, una de las alternativas mas favorables es
potencias, ayudar y reforzar a areas con la competencia. Organizar
actividades conjuntas, aliarnos con la competencia, para que asi ambas
sean beneficiadas en diferentes aspectos, tales como la comercializacion
e investigacion. Acuerdos que ayudaran a cubrir las necesidades de

ciertos nichos.

El mercado objetivo

El mercado objetivo es el segmento del mercado al que se dirige un
producto en particular. Este suele estar determinado por la edad, el sexo

o las variables socioecondmicas.

La estrategia es un mercado objetivo, donde implica seleccionar un grupo

de clientes a los que desea atender.
Entre aquellas decisiones que hay que tomar en cuenta son las siguientes:

» A cuantos segmentos nos dirigiremos
> Que segmentos y cuantos productos se ofreceran

» Qué productos se ofreceran en cada segmento
Hay tres pasos para establecer un mercado objetivo:

» Segmentacion de mercado
» Seleccion del mercado objetivo
» Posicionamiento del producto

Las estrategias estan influidas por:



Madurez del mercado
Diversidad de preferencias y necesidades de los consumidores
Tamario de la empresa

Fuerza competitiva (economia)

YV V. V V V

Volumen de ventas necesarias para lograr la rentabilidad

36

El establecimiento del mercado objetivo puede ser selectiva; como

estrategia de concentracion, especializacion de mercado o alcance; como

cobertura total, marketing masivo o especializacion de productos.

El recurso méas importante es la capacidad de identificar clientes

potenciales, pero también de investigar nichos existentes, nuevos nichos

a explorar y segmentos de mercados donde se ofrecera los productos y

servicios.

El activo méas importante consiste en la capacidad de poder identificar a

los clientes potenciales, pero también indagar los nichos existentes,

nuevos nichos a explorar y segmentos de mercados donde se ofrecera los

productos y servicios.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2003), el mercado objetivo es
un “Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que

puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio”.

Desarrollo de la Tecnologia

En la actualidad la era de la informacién se define por cambios
rapidos, inevitables e inesperados. Como resultado, la tecnologia ha
obligado a las empresas a ser mucho mas competitivas y les permite
hacer lo mismo. Donde la tecnologia ha cambiado la naturaleza del
trabajo; Dessler (2001) aborda los avances nuevos e inesperados de

tal manera que transforman el mundo en una aldea global, donde la
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tecnologia de la informacion crea la globalizacion econdmica.
Chiavenato (2000).

El nuevo avance de la tecnologia de la informacion y la comunicacion
(TIC) ha generado una gran revolucién comercian en las microempresas,
donde no solo comprende del uso actual del internet y las computadores
sino de diferentes herramientas tecnologicas relacionado al
funcionamiento administrativos de las organizaciones; como también el

conocimiento del nuevo perfil del consumidor.

Actualmente las tecnologias son parte fundamental de la persona para
destacar y ser competitivo en el mercado. Michael Porter en 1999 indica
que las tecnologias van més alla de un ordenador, por lo que este consta
de diferentes aparatos tales como el lector; tecnologias de comunicacion;
Tv, radio e internet y por ultimo la revolucién de la automatizacion de la
produccién; el robot. Por tal, comprende de varias aplicaciones en todo
el proceso de generacion del producto, hasta llegar a su venta directa por

un adecuado canal de distribucién al consumidor final.

Segun Antonieta Martin y Luis Alfredo Valdés (2003) citado por
Zayas, Parra, Lopez y Torres (2015)

El desarrollo de la tecnologia es factor elemental para el
desarrollo y competitividad en las empresas, es por ello que
crean necesidad de estar siempre a la vanguardia con los
productos y tecnologia. En las microempresas este desarrollo
se centra en mejorar la creatividad y el conocimiento del

conjunto de la empresa y mejorar asi los procesos.
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2.3. BASES TEORICAS DE POSICIONAMIENTO

2.3.1. Definicion

La palabra "Positioning™, traducido al espafiol como "Posicionamiento”, es lo
mas importante dentro del mercadeo actual, dandose a conocer por los siguientes
autores; Al Ries y Jack Trout escribio en 1972 una infinidad de articulos titulados

"La era del posicionamiento” para la revista Advertising Age.

Textualmente, El posicionamiento es la posicion que ocupa un articulo o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especificamente disefiada para desarrollar la parte grafica concreta del articulo,
servicio, idea, marca, o incluso de una de sus tipologias. El cerebro humano controla
el etiquetado de productos en funcion de maltiples tipos y caracteristicas para hacer
que la compilacion, clasificacion y recuperacion de documentos sea mas rapida y
facil de descifrar, afinando el comportamiento de archivos, bibliotecas y
computadoras.

Actualmente, las empresas hablan de reestructuracién, incluido el
posicionamiento o reposicionamiento como parte integral de la evolucion inevitable
de una organizacion mas eficiente. Incluso se podria decir que el posicionamiento

es un componente del redisefio de la imagen de la marca o articulo en cuestion.

Cuando una organizacion lanza un articulo, su objetivo es posicionarlo para
que aparezcan las caracteristicas mas buscadas por el target o almacén objetivo.

Donde la ilustracidn proyectada es la estrategia.

La posicion de los articulos refleja los procesos de segmentacion y critica del
consumidor. Cada vez que un consumidor acude a un mercado para ver un articulo,

debe revisar mentalmente el material archivado relacionado con el segmento de
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producto al que tiene acceso y desarrollar un cambio de exploracion antes realizar

la compra.

2.3.2.Posicionamiento de Kotler

Kotler (2000), indica que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta
y una imagen comercial con el fin de ocupar un lugar muy valorado en la mente del
consumidor. Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), sefialan que el término
posicionamiento del producto es donde el producto ocupa en la mente del publico
objetivo a través de los atributos del producto o servicio. Stanton, Etzel y Walker
(2004), indica que el posicionamiento es usado por las empresas para mantenerse
en la mente del mercado, ser relacionados por el producto o una imagen referencial

dentro de toda la competencia.

2.3.3. Tipos de posicionamiento

El posicionamiento que ocupa una empresa en relacion con otras empresas de

la competencia esta asociada con la estrategia que se adopte.

Por tal motivo Montero (2017) muestra 6 estrategias de posicionamiento

comercial las cuales son las més utilizadas con mayor éxito:

a) Precio o calidad: Referente a la relacion que se da entre el precio y la
calidad ya sea de un producto o servicio que ofrece una organizacion. Un
ejemplo de éxito son todas las empresas que vender productos a precios
altos, el cual es accesible a un grupo de consumidores en donde tienen
los recursos necesarios para comprarlo ya que aqui también se pone en

juego la exclusividad.



b)

c)

d)
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Categoria de producto: Claramente cada producto, se encuentra
ubicado en un sector y segmento diferente. Los cuales son categorizados
por la preferencia del cliente.

Beneficios del producto: Cuya estrategia desea posicionarse en funcion
a los beneficios que este aporta hacia el cliente.

Atributos del producto: La estrategia se centra en un atributo que
presenta el producto o marca, en este caso se puede dar por diferentes
aspectos, tales como el tamario, calidad, antigiiedad. El proposito es que
el pablico objetivo lo diferencie ante la competencia por tal atributo.

En relacion con la competencia: Es decir comparar dichas ventajas de
dicho producto con las de la competencia, mostrando asi la supremacia.

Uso o aplicacion: Quiere dar a conocer que el posicionamiento es
relacionando al producto con un momento especifico, resaltando asi la

calidad y especificacion.

2.3.4.Elementos del posicionamiento

Kotler y Armstrong (2007) Indica que Posicionarse en el mercado significa

crear un producto que ocupe un lugar claro y deseable en la mente del cliente en

comparacién con los productos de la competencia. Como resultado, los

especialistas en marketing buscan posicionar los productos de marcas competidoras

y darles una mayor ventaja estratégica en su mercado objetivo.

Por ello para un mejor posicionamiento comercial se debe tener en cuenta los

siguientes elementos:

a)

b)

Percepcion: El posicionamiento no solo se basa en caracteristicas
objetivas sino también en la percepcion.
Competitivo: El posicionamiento debe basarse siempre en la percepcion

de otro producto, empresa 0 marca.
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c) Publico determinado: La percepcion del posicionamiento puede ser muy

diferente ya sea para el publico o segmentos.

2.3.5.Significado y trascendencia del posicionamiento

El posicionamiento es la posicion que ocupa en la mente del consumidor, ya
sea una marca, un producto o un servicio a través de diferentes aspectos, ya sean
atributos, percepcion del usuario y recompensa; Jack Trout y Al Ries (1972) definen
que la posicion esta ligada al lugar, a la situacién, ocupada por un objeto, una idea,
un servicio. Como se indic6 no existe un término concreto sobre esta palabra,
diferentes autores dan su punto de vista pero todos concuerdan que el tener un
favorable posicionamiento es al haber ingresado en la mente del consumidor.

Existen diferentes herramientas para poder comprender y poder aplicarlo en

las empresas.

2.3.6. Principios de Posicionamiento en el mercado

Segin Martinez (2018), indica que para llevar acabo un mejor
posicionamiento en el mercado se debe tener en cuenta los siguientes

aspectos:

a) La postura que tiene el consumidor sobre el producto es importante, el
cliente compra el producto porque lo conoce, porque sabe de la marca;
esto quiere decir que existe una familiaridad. El precio pasa a segundo

plano, el cliente lo compra porque sabe que es de calidad.

b) La postura que tiene el producto frente a la competencia es la clave del
éxito, asi este la competencia a lado de uno, el tener posicion en el

mercado ayuda mucho, pues es mas rentable vender bastante a pocos,
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que poco a bastantes, la lealtad por parte del cliente es el crecimiento de

la empresa.

c) Laposicion respecto al mercado del futuro debe ser considerado, puesto
que todo va evolucionando, todo crece, todo cambia. El estar situado en
un mercado también significa renovar, no se puede quedar en un mismo
circulo, se debe romper esquemas para estar a la altura de las

expectativas del cliente.

2.3.7.Modelo de efectuar el posicionamiento

Se sabe bien que existen diferentes tipos de posicionamiento, pero al final
todos estos tienen el mismo propésito, el poder de posicionarse en la mente
del cliente, convirtiéndose en la primera opcion entre las habilidades. Como
dicen algunos autores; poder posicionarse no es algo que haces con el
producto, sino algo que haces con tu mente, en la mente del consumidor, ya
sea por el lugar, la audiencia, la idea, el servicio, la ciudad u otra similitud se

puede seleccionar contra los otros puntos con los que se compara.

Por ello Lerma Kirchner (2004), propone tres modelos a efectuar:

Figura 2 Modelo efectuado por Lerma Kirchner

Posicionamiento Ubicacion en el Relacion con la
individual mercado competencia




b)

Posicionamiento individual

Con la globalizacion de la economia, podemos ver que hay mucha
competencia en el sector empresarial. Donde el deseo humano
fundamental es desafiar nuevos limites y asi capturar la mayor parte
del mercado, donde ha dado una nueva dimension al concepto de
posicionamiento personal. Este nuevo concepto, implica relacionar
de forma inmediata la imagen de la empresa con la necesidad del
consumidor. La idea es buscar que los consumidores tengan en su
mente la relacion de sus necesidades con las cualidades de la
empresa. Los consumidores tendran en la mente la imagen de la
empresa cuando hablen del producto. Esta imagen es muy distinta y
competitiva de otros objetos de este tipo, lo que da una ventaja o una
desventaja a la preferencia del cliente final.
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En un escenario de competencia, las propias caracteristicas del

producto serdn utilizadas por los consumidores para identificar una

empresa. Los consumidores tienen la capacidad de crear un producto

satisfactorio en funcion del mercado, formando un ranking

preferencia individual.

de

El posicionamiento individual va asociado con las caracteristicas del

producto y la imagen de la empresa. Es muy frecuente observar que el

comportamiento del consumidor va unido a la preferencia que tienen

por determinas empresas que logran su plena satisfaccion.

Ubicacion en el mercado

El mercado, es una herramienta condicionante para el éxito del negocio.

Las empresas deben supervisar cuidadosamente su posicionamiento

en
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el mercado, el sector en el cual se ubicaran y la importancia del

contexto econdémico y tener claramente las estrategias de negocios.

La ubicacion del negocio es muy importante en la medida que permite
de esta manera el conocimiento del segmento o segmentos donde el
producto se hara muy exitoso. Es conveniente definir los segmentos de
mercado, donde la oferta tiene mayor probabilidad de éxito, asi como,
es determinante buscar nuevos segmentos, nuevos mercados meta, para
determinar que estrategias de comercializacion pueden ayudar a
ingresar los nuevos segmentos de mercado con el fin de incrementar la

presencia y participacién en el mercado.

La focalizacion de los segmentos de mercado donde la demanda del
producto es importante, genera la expectativa para la empresa
desarrollar su producto y su marcas, para incrementar los beneficios y
el mejor posicionamiento en el mercado. La operacién de resaltar
ciertas caracteristicas de producto que atraigan al publico objetivo, es
un gran paso hacia el éxito, y también para mantener lejos a la

competencia en términos de resultados.

Relacion con la competencia

La globalizacion de los mercados, y dentro de ella la basqueda de la
competitividad en dichos mercados, esté llevando hoy dia a todas las
empresas a definir su posicionamiento con respecto a sus competidores.
Marcando asi sus ventajas, desventajas y diferenciacion con respecto a

los competidores.

El logro del posicionamiento, es un mecanismo importante para estar
siempre liderando en determinados productos, de tal manera que los

consumidores tengan posesionada el nombre y la imagen de la empresa
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asociada con el factor de calidad de los productos, el cual es un
escenario de alta competencia.

Para el posicionamiento, la competencia en el mercado es esencial
porque permite al consumidor conocer con mayor facilidad las
bondades de los productos que se ofrecen en el mercado. Las empresas
competidoras corren el riesgo de ganar o perder. Y a veces los
perdedores desaparecen. Esta situacion puede verse como un enorme
desperdicio de energia humana. La lucha entre empresas rivales se
manifiesta en un conjunto de indicadores empresariales, entre ellas esta
el, posicionamiento, la participacion en el mercado, la calidad de los

productos y la rentabilidad empresarial.

2.3.8.Posicionamiento en la empresa

Orihuela José (2014), nos indica que es necesario tener una idea realista de lo

que piensa el consumidor sobre el producto o servicio que le ofrece laempresa

y a la vez saber que se quiere que los consumidores objetivos piensen de la

oferta y de los competidores. Por lo general la posicion de los productos

depende de los atributos que son muy importantes para el consumidor meta,

los cuales se resumen en los siguientes:

a)
b)
c)
d)

Reconocer el mejor atributo del producto y/o servicio.

Percibir la postura de la competencia en conexién al atributo.

Decidir qué estrategias empleara para sus ventajas competitivas.
Avisar el posicionamiento que empleara para lanzarse al mercado a

través de la publicidad.



46

2.4. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

a)

b)

d)

Estrategia Competitiva

Es un conjunto de acciones mediante el cuales las empresas obtiene una
ventaja competitiva. Por tal motivo toda empresa debe decidir cuél va
a ser esa ventaja y qué configuracion de empresa va a tener con el

proposito de generar mayor rentabilidad.

Posicionamiento

Posicionamiento cuyo acto es disefiar una oferta y una imagen
corporativa con el fin de ocupar un lugar en la mente del pablico
objetivo. Kotler (2000)

Consumidor

Es uno de los actores econdmicos involucrados en la cadena productiva.
Cada consumidor tiene un conjunto de necesidades que deben
satisfacerse, y lo hacen intercambiando dinero por bienes y servicios
que desean y que el fabricante o proveedor proporciona. Maria Raffino
(2020)

Centro Comercial

Es un espacio adecuado, que retne todo tipo tiendas y locales
comerciales, con la finalidad de reunir a los negocios con una
diversidad de propuestas para que los potenciales clientes puedan

realizar sus compras con mayor comodidad.



f)

9)

h)
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Centro Comercial de Tacna

Esta es la zona geogréafica que incluye el distrito de Tacna y los centros
comerciales, donde se almacenan los bienes, desde los Depdsitos
Francos de ZOFRATACNA y estan exoneradas del IGV, IPM, ISC, asi
como de todo impuesto creado o por crearse, incluso de aquellos que
requieren de exoneracion expresa, pagando Unicamente un Arancel
Especial del 6%. ZOFRATACNA (2014)

Calidad
La capacidad que tiene tu producto o servicio para satisfacer
plenamente las expectativas del cliente. Por ende es asegurarse de que

los clientes vuelvan y no devuelvan el producto. Gabriel Farrias (2015)

Marca

Una marca se le puede denominar como el conjuntos de atributos,
tangibles e intangibles, los cuales sirven para identificar un producto o

servicio el cual lo hace Unico en el mercado.

Microempresario Progresista

Es un independiente con una microempresa, con vision de futuro de su
negocio, es el primer paso que dan los emprendedores a la hora de

organizar y llevar a cabo un proyecto.

Usuario De ZOFRATACNA

El Usuario de la Zona Comercial es una persona natural o juridica,
nacional o extranjera que cual estd autorizada por la ZOFRATACNA

para comprar mercancias en los Depoésitos Francos, Industrias de la
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Zona Franca de Tacna e ingresar mercancias del extranjero a través del
Depdsito Franco de Régimen Simplificado de tal manera puedan ser
comercializadas en la Zona Comercial de Tacna a los turistas nacionales
0 extranjeros que visitan la ciudad de Tacna. ZOFRATACNA (2014)

Negocio

Actividades realizadas con fines de lucro, incluida la realizaciéon de
actividades comerciales en relacién con la compra y venta de bienes o

servicios.

Microempresa

Carpintero (1998) define “pequenas unidades de produccion, comercio
0 prestacion de servicios, en la que se puede distinguir elementos de
capital, trabajo y tecnologia, aunque todo ello esté marcado por un

caracter precario”.
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3.1. TIPO DE INVESTIGACION
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La investigacion es de tipo basica porque esta orientada al descubrimiento de

nuevos conocimientos con el fin de profundizar y ampliar diversas teorias

relacionadas con las variables. No es inmediato, pero la practica concreta consiste

en la profundizacion tedrica. (Carrasco, 2017)

3.2. DISENO DE INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion es no experimental, transversal y causal

explicativo, porque estd orientado a determinar la incidencia de las estrategias

competitivas en el posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de

Tacna.

El modelo gréfico es:

Ox
M <
\ r

Oy
Doénde:
M = Muestra de la poblacion;
Ox = Observacion de la variable X.
r = Coeficiente de correlacion entre las variables.

Oy = Observacion de la variable Y
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3.3. POBLACIONY MUESTRA
3.3.1.Pablacion

Tamayo y Tamayo (1997) indican que la poblacién es todo el fendmeno a
estudiar; donde las unidades de poblacion tienen caracteristicas comunes, se

estudian y dan lugar a datos de investigacion.

Considerando la escasa informacion sobre la cantidad, organizacion,
funcionamiento y estructura de las asociaciones comerciales registradas en AJU
ZOTAC, vy la limitada informacién sobre los microempresarios que integran los
Centros Comerciales (mercadillos y tiendas) de Tacna, en fuentes como INEI,
Céamara de Comercio de Tacna, Banco Central de Reserva, la presente investigacion
ha visto por conveniente tomar en cuenta las asociaciones registrados en
ZOFRATACNA (2014); que a continuacion se mencionan:

. CC. Feria 28 de Julio

. Com. Min. Alfonso Ugarte

o CC. Tupac Amaru |

o Asoc. Com. Federico Barreto
o Asoc. Com. Micaela Bastidas
. CC. Galerias Coronel Mendoza
. CC. Mercadillo Bolognesi

. CC. Magollo

o CC. Tapac Amaru Il

o Asoc. Com. Manuel A. Odria
o CC. Polvos rosados

o FC. Caplina

J GC. Pacifico

o CC. Tacna Centro

. CC. Solari Plaza


http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
http://www.zofratacna.com.pe/contenido.aspx?id=010000002B0F7351CF153C743B5A24A41248A485A5508F798ED5ADD3
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3.3.2.Muestra

La estrategia de muestreo fue no probabilistico. Ya que la eleccion de la
muestra queda en manos de la investigadora, y muchas veces se le deja la
responsabilidad a los encuestados para la toma de decisiones. Por ende Mikel
Mesonero, Juan Carlos Alcaide (2012) senala que “El procedimiento consta en
elegir las unidades muéstrales las cuales convengan méas para el estudio el cual
permitird que la participacion de dicha muestra sea totalmente voluntaria. En el cual
no exista un control de la muestra y la representatividad de los resultados sea

cuestionable.

En ese sentido, se utilizara el muestreo por conveniencia, considerando el
criterio de seleccionar los centros comerciales que tienen los datos de informacion
disponibles para la investigacion. Estas muestras no son aleatorias y no representan
a la poblacion, son elegidas por tener la cantidad de microempresarios.

En base a ese criterio los centros comerciales elegidos son:

Tabla 1 Muestras para el estudio

. NUmero de
Centros comerciales . . %
microempresarios
Tlpac Amaru | 105 26%
Mercadillo Bolognesi 300 74%
Total 405 100

3.3.3. Determinacion del tamario

Para establecer el tamafio de la muestra se usaron los siguientes criterios:
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- Nivel de confiabilidad 95% (Z = 1.96).
- Margen de error + 5,0% (e).
- Probabilidad de ocurrencia del fenémeno 50% (P).

- Tamafo de la poblacién de 405 (N).

N 25, P(1-P)

(N-1e? + z..P(1-P)

405 * 1,962 * 0,50 * (1 — 0,50)
n e —— o o -
(405 — 1) * 0,052 + 1,962 * 0,50 * (1 — 0,50)

n = 150 microempresarios

Sustituyendo en la férmula se tiene un valor de 150 microempresarios a
encuestar, de los cuales se distribuyen proporcionalmente (39 microempresarios
del Centro Comercial Tapac Amaru | y 111 microempresarios del centro Comercial

de Mercadillo Bolognesi), la distribucién muestral a utilizar es la estratificada.

La muestra se distribuye de la siguiente manera:

NUmero de

Centros comerciales . . %
microempresarios

Tapac Amaru | 39 26%

Mercadillo Bolognesi 111 74%

Total 150 100




3.4.

3.4.1.

VARIABLE E INDICADORES

Identificacion de la variable N@ 1

Estrategias Competitivas

3.4.1.1. Operacionalizacion de la Variable

3.4.2.
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Definicion

Dimensiones

Medicion

Las estrategias competitivas
son aquel grupo de acciones
ofensivas y a su vez defensivas
con el proposito de alcanzar una
posicién ventajosa frente a la
competencia, generando asi
mayor rentabilidad.

Recursos humanos
Estructura organizativa

La competencia

El mercado objetivo

Desarrollo tecnoldgico

Ordinal

Identificacion de la variable N2 2

Posicionamiento

3.4.2.1. Operacionalizacion de la Variable

Definicion

Dimensiones

Medicion

Posicionamiento cuyo acto es
disefiar una oferta y una
imagen corporativa con el fin
de ocupar un lugar en la mente

del publico objetivo.

Posicionamiento

individual

Ubicacion en el mercado

Relacién con la

competencia

Ordinal
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3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1. Cuestionario sobre Estrategias Competitivas

Teniendo en cuenta las dimensiones de la variable Estrategias Competitivas,
se disefia un cuestionario dividido en cinco grupos de items que pertenecen a las
dimensiones de la variable en estudio. Para lo tanto para la medicion de la variable
se propuso una escala de valoracion basada en la Escala de Likert (Desde 1 =
Totalmente desacuerdo con lo afirmado en el items hasta 5 = Totalmente de acuerdo
con lo afirmado en el items). Donde cada item tiene relacién con su respectivo

indicador:

La estructura del cuestionario; Dimension — items

Dimensiones Items
Recursos humanos 1,2,3,4
Estructura organizativa 5,6,7,8
La competencia 9,10,11,12
El mercado objetivo 13,14,15,16
Desarrollo de la tecnologia ,17,18,19,20

A continuacidn, se presentara la escala de valoracion de este instrumento en

el que cada items tiene un valor que fluctta entre 1 — 5.

Niveles Puntajes
Optima estrategia competitiva 75 -100
Adecuada estrategia competitiva 48 - 74

Deficiente estrategia competitiva 20 - 47
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3.5.2. Cuestionario sobre Posicionamiento

Teniendo en cuenta las dimensiones de la variable Posicionamiento, se disefio
un cuestionario dividido en cinco grupos de items que pertenecen a las dimensiones
de la variable en estudio. Para lo cual en la medicion de la variable se propuso una
escala de valoracion basada en la Escala de Likert (Desde 1 = Totalmente
desacuerdo con lo afirmado en el items hasta 5 = Totalmente de acuerdo con lo

afirmado en el items). Donde cada item tiene relacion con su respectivo indicador:

La estructura del cuestionario; Dimension — items

Dimensiones Items
Posicionamiento individual 1,2,3,4,5,6
Ubicacion en el mercado 7,8,9,10,11,12
Relacion con la competencia 13,14,15,16,17,18

Escala de Valoracion para el Posicionamiento

A continuacion, se presentara la escala de valoracion de este instrumento en

donde cada items tiene un valor que fluctia entre 1 — 5.

Niveles Puntajes
Fuerte posicionamiento 67 - 90
Moderado posicionamiento 43 - 66
Débil posicionamiento 18 - 42

Este cuestionario fue aplico a los comerciantes que laboran en los Centros

Comerciales — objeto de estudio.
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3.6. VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Segun Chavez (2007), precisa a la validez como un instrumento que mide
lo que el investigador pretende hacer en otras palabras; la validez de una escala
relacionada con la confiabilidad del instrumento.

En base al estadistico de Alpha de Cronbach (donde la valoracion es
efectuada entre 0 y 1), el cual determind la confiabilidad de los instrumentos
empleados, donde indica que a mas cercano al valor de 1 implica que el instrumento
es mas confiable (dispersion de respuestas baja). Se uso el software estadistico
SPSS 24,0 donde el reporte se obtuvo de confiabilidad de los instrumentos

aplicados. El reporte es presentado a continuacion:

Tabla 2 Alpha de Cronbach

Estrategias competitivas

Estadisticos de fiabilidad

Variable Alfa de

Cronbach
Estrategias competitivas 0.949

Dimensiones

Recursos humanos 0.811
Estructura organizativa 0.857
La competencia 0.804
El mercado objetivo 0.917
Desarrollo tecnolégico 0.844

Fuente: Reporte del SPSS 24,0

Todos los valores son mayores de 0.70 lo cual implica que existe fuerte

consistencia interna entre los items, por lo tanto el instrumento es adecuado.
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Tabla 3 Alpha de Cronbach

Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Variable Alfa de
Cronbach
Posicionamiento 0.891
Dimensiones
Posicionamiento individual 0.800
Ubicacion en el mercado 0.790
Relacion con la competencia 0.876

Fuente: Reporte del SPSS 24,0

Todos los valores son mayores de 0.70 lo cual implica que existe fuerte

consistencia interna entre los items, por lo tanto el instrumento es adecuado.

3.7. TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Los datos se procesaron utilizando el software estadistico SPSS version
24.0. Los datos se presentan en dos grupos de analisis, el primero corresponde a un
analisis estadistico descriptivo, el cual se muestran las tablas y figuras estadisticas
del comportamiento de las variables y sus dimensiones. Luego se procedié con las
pruebas estadisticas, donde se aplicé las pruebas de normalidad y las pruebas del
estadistico Z, para finalmente terminar con los analisis correlacionales de V de

Cramer.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Para la ejecucion del trabajo de campo se realizaron las siguientes acciones:

a)

b)

d)

f)

9)

Meses atras se planifico la elaboracion del proceso de administracion de
los instrumentos, los cuales serian resueltos por los Comerciantes que
laboran en los Centros Comerciales de Tupac Amaru 1 y Mercadillo
Bolognesi.

El dia sabado 3 de Octubre del presente afio 2020, se fue hacer un sondeo
de la hora en la que los comerciantes tenian mayor demanda de sus
productos con la finalidad de no afectar en el momento de su venta.

Una vez observado las horas de mayor demanda, se decidi6 realizar las
encuestas en hora de la tarde por lo menos 3 horas al dia en una semana.
El lunes 05 de octubre, se fue a realizar las primeras encuestas, donde
antes de entregar los instrumentos se explicé a los comerciantes el
objetivo de la investigacion y la metodologia que se utiliz6: Escala de
Likert; a la vez se informd que su participacion era voluntaria y anénima.
En el transcurso de la semana hubo algunos comerciantes donde decidian
que se le leyera la encuesta, otros desean que se les dejara la encuesta y
la vengan a recoger y algunos la desarrollaban de manera rapida con la
ayuda del entrevistador. El tiempo de desarrollo de la encuesta duraba
entre 10 a 15 minutos.

Las encuestas se ejecutaron en hora de la tarde desde las 2:00 p.m. hasta
las 5:00 p.m. por una semana, comenzando el dia 05/10/2020 al
10/05/2020.

Posteriormente se procedié con el registro de la informacion en SPPS con
su respectivo analisis estadistico, para asi proseguir con el avance de la

investigacion.
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h) Finalmente, se agradecié a cada Comerciantes de los distintos Centros
Comerciales por la colaboracién y ayuda en el desarrollo de la encuesta

para el trabajo de investigacion.

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DE LOS RESULTADOS

4.2.1. Analisis descriptivo de la variable “Estrategias Competitivas”

Los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 4

Nivel de Estrategias Competitivas

Nivel f %
Deficiente 36 24.0
Adecuado 64 42.67
Optimo 50 33.33

Total 150 100.00

Fuente: Encuesta
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Figura 3
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La tabla 4 y figura 3 desde la percepcion de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se revela que el 24% de los
comerciantes indican que las estrategias competitivas que desarrollan en sus
negocios son deficientes, el 42.67% que son adecuadas y el 33.33%, afirman
que son Optimas. Esta situacion refleja que las estrategias competitivas
implementadas por los negocios en su gran mayoria son adecuadas y no
necesariamente las Optimas que requiere el mercado. Los efectos pueden
manifestarse en sus ganancias y rotacion de stocks. Se concluye que en los
negocios de los Centros Comerciales de Tacna, las estrategias competitivas se

expresan y desarrollan en un nivel adecuado.
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4.2.1.1. Dimensién Recursos Humanos

Tabla5

Nivel de Recursos Humanos

Nivel f %
Deficiente 33 22.00
Adecuado 80 53.33
Optimo 37 24.7

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas

Figura 2
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La tabla 5y figura 2, desde la percepcién de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se evidencia que el 22% de
los comerciantes sefialan que el nivel de los recursos humanos son deficientes,
el 53.33%, afirman que alcanzan el nivel de adecuadas y el 24.70%, sostienen
que los recursos humanos son Optimos. Estos resultados reflejan el estado
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actual en que se encuentran los negocios respecto a la calidad de los recursos
humanaos, situacion que revela que mayormente son los mismos duefios quienes
realizan la gestion empresarial, o en otro caso el area de recursos humanos no
es el indicado para el tipo de negocio, ya que el personal no esta preparado para
administrar el negocio, generar mas ganancias y competir exitosamente. Se
finaliza diciendo que en los negocios de los Centros Comerciales de Tacna, el

nivel de los recursos humanos se desarrolla en un nivel adecuado.

4.2.1.2. Dimension Estructura Organizativa

Tabla 6

Nivel de Estructura Organizativa

Nivel f %
Deficiente 58 38.67
Adecuado 60 40.00
Optimo 32 21.33

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado en base a las encuestas
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Figura 4
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La tabla 6 y figura 4, desde la percepcion de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se evidencia un nivel
adecuado sobre la estructura organizativa (40%), en lo que es jerarquia y
funciones que debe tener un negocio. Lo cual refleja que en los pequefios
negocios existen protocolos de estructura organizativa, quiza no tan formal
pero si con proposito a largo tiempo, por lo que cada persona dentro del negocio
tiene una funcién diferente pero con un mismo objetivo alcanzable. Se
concluye que en los negocios de los Centros Comerciales de Tacna, el nivel de

las estructuras organizativas se desarrolla en un nivel adecuado.
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4.2.1.3. Dimensién Competencia

Tabla7

Nivel de Competencia

Nivel f %
Deficiente 57 38.0
Adecuado 71 47.3
Optimo 22 14.7

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de los datos levantados en el campo

Figura 5
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La tabla 7 y figura 5, desde la percepcién de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se evidencia que existe un
nivel de competencia adecuada (47.3%), lo cual implica que entre los negocios
que se ubican dentro de los Centros Comerciales la competencia es relevante.
Considerando que existen negocios exclusivos con poca competencia y otros
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negocios que se encuentran excluidos de la competencia por su deficiente
participacion en el mercado. La competencia se expresa a través de diferentes
factores, tales como la calidad, precio, lugar estratégico, comunicacion,
relacion excelente con el cliente sacando asi o mejor para que el cliente se
sienta comodo en el negocio y llegue a realizar la compra. Se concluye que en
los negocios de los Centros Comerciales de Tacna, existe un nivel adecuado de

competencia que evidentemente favorece a los consumidores.

4.2.1.4. Dimension Mercado Objetivo

Tabla 8
Nivel de Mercado objetivo

Nivel f %
Deficiente 56 37.34
Adecuado 68 45.33
Optimo 26 17.33

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas
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Figura 6
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La tabla 8 y figura 6, desde la percepcion de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se evidencia que existe un
nivel de mercado objetivo adecuada (45.33%), lo cual refleja que en la
actualidad existe poco mercado para algin producto que se vaya a lanzar,
primero si es un producto que ya existe y se quiere volver a lanzar, la gente
tendré diferentes opciones de realizar su compra y dependera de ella en donde
hacerlo, si es un producto nuevo y novedoso, tendré acogida por el publico,
pero sera juzgado por la calidad y el precio, en caso este sea aceptado, la
competencia se hara notar al comienzo, por lo que el producto se desvaloriza.
Se concluye que en los negocios de los Centros Comerciales de Tacna, existe

un nivel adecuado de mercado objetivo.



4.2.1.5. Dimensién Desarrollo de la Tecnologia

Porcentaje

Tabla 9
Nivel de Desarrollo de la Tecnologia

67

Nivel f %
Deficiente 35 23.33
Adecuado 62 41.34
Optimo 53 35.33

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas

Figura 7
Nivel de Desarrollo de la Tecnologia
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La tabla 9 y figura 7, desde la percepcion de los microempresarios del Centro

Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se evidencia que existe un

predominio del nivel de desarrollo tecnolégico adecuado (41.34%), lo cual

significa que los negocios que existen dentro de los centros comerciales, se

encuentran trabajando en forma adecuada con las herramientas que ofrece la
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tecnologia y su participacion en el mercado es echo a través de las redes
sociales e internet. Finalizando que en los negocios de los Centros Comerciales

de Tacna, existe un nivel adecuado de desarrollo tecnologico.

4.2.1.6. Tabla resumen sobre estrategias competitivas

Tabla 10

Tabla resumen del andlisis por dimensiones

Dimensiones Deficiente  Adecuado Optimo
Recursos Humanos 22.0 53.3 24.7
Estructura Organizativa 38.67 40.00 21.33
Competencia 38.00 47.30 14.70
Mercado objetivo 37.34 45.33 17.33
?gﬁﬁ;ﬁ%'é?ade la 23.33 41.34 35.33
Promedio 31.87 45.45 22.68

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 10 muestra los tres niveles alcanzados por las cinco dimensiones de la
variable estrategias competitivas, desde la percepcidn de los microempresarios
del Centro Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi de Tacna. Se
observa en los resultados promedio, que el (31.87%) corresponde al nivel de
deficiente, el (45.45%) al nivel de adecuado y el (22.68%) corresponde al nivel
de 6ptimo. El predominio del nivel adecuado del analisis de los cinco factores,
permiten deducir que en los centros comerciales de Tacna, los negocios
desarrollan un nivel adecuado de estrategias competitivas. En ese sentido se

concluye gue en los negocios de los Centros Comerciales de Tacna, existe un
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nivel adecuado en la implementacidén y manejo de las estrategias competitivas

en la actividad comercial.

4.2.2. Andlisis descriptivo de la variable “Posicionamiento ”

El analisis de la variable “Posicionamiento Comercial” se efectud en
funcion a las dimensiones: Posicionamiento Individual, Ubicacion en el mercado y

Relacion con la competencia.

Tabla 11
Nivel de Posicionamiento

Nivel f %
Débil 47 31.3
Moderado 56 37.4
Fuerte 47 31.3

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas.
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Latabla 11 y figura 8, desde la percepcion de los microempresarios del Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se revela que el 37.40% de
los negocios tienen un moderado nivel de posicionamiento en el mercado. Sus
actividades comerciales son relevantes y la preferencia de los consumidores es
satisfactoria. Esta clara inclinacion de los consumidores por los negocios
ubicados en los Centros Comerciales, se debe gran parte a su imagen y la
diversidad de productos y servicios que brindan. Si bien es cierto no alcanzan
el nivel fuerte, pero si logran satisfacer moderadamente las expectativas de los
consumidores. En ese sentido se concluye que en los negocios de los Centros
Comerciales de Tacna, existe un nivel posicionamiento moderado en la

actividad comercial.

4.2.2.1. Dimension Posicionamiento Individual

Tabla 12

Nivel de Posicionamiento Individual

Nivel f %
Débil 42 28.0
Moderado 72 48.0
Fuerte 36 24.0

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado en base a la encuesta

Figura 9

Nivel de Posicionamiento Individual
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Latabla 12 y figura 9, desde la percepcidn de los microempresarios del Centro
Comercial Tapac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se revela que el 48%% de
los negocios tienen un moderado nivel de posicionamiento individual en la
actividad econémica que realizan en el mercado. Los negocios se caracterizan
por promover la creatividad e innovacion en las lineas comerciales que
realizan. Su finalidad es lograr satisfacer lo mejor posible las necesidades y
preferencia de los consumidores. Una de sus cualidades es la diversidad y la
adecuada atencion al cliente obteniendo como respuesta una mejor posicion
respecto a la competencia. Las diferencias en sus productos y los estilos de
llegar al cliente los hace diferentes. Por tal motivo posicionarse
individualmente depende mucho de la calidad que se le valla ofrecer al cliente
ya sea mediante un servicio o producto. En ese sentido se concluye que en los
negocios de los Centros Comerciales de Tacna, existe un nivel posicionamiento
individual adecuado que los hace diferentes en las actividades comerciales que

realizan.
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4.2.2.2. Dimensién Ubicacion en el Mercado

Tabla 13

Nivel de Ubicacién en el Mercado

Nivel f %
Débil 57 38.0
Moderado 65 43.3
Fuerte 28 18.7

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas

Figura 10
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Latabla 13y figura 10, desde la percepcién de los microempresarios del Centro
Comercial Tapac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se revela que el 43.3% de
los negocios tienen un moderado nivel de ubicacion en el mercado en funcion

de la actividad econdmica que realizan. El saber ubicarse de manera exitosa en
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el segmento apropiado hace que el negocio, no solo gane mayor beneficio, sino
mayor reconocimiento ante el publico. Por lo que se aconseja también es
innovar y buscar nicho donde tal producto sea novedoso para el tipo de clientes
que se busca. En ese sentido se concluye que en los negocios de los Centros
Comerciales de Tacna, existe un nivel posicionamiento individual adecuado

que los hace diferentes en las actividades comerciales que realizan.

4.2.2.3. Dimension Relacién con la Competencia

Tabla 14
Nivel de Relacién con la Competencia

Nivel f %
Débil 21 14.0
Moderado 80 53.3
Fuerte 49 32.7

Total 150 100.00

Fuente: Elaborado a partir de las encuestas.

Figura 11
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Latabla 14y figura 11, desde la percepcién de los microempresarios del Centro
Comercial Tapac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, se revela que el 53.3% de
los negocios tienen un nivel moderado de relacion con la competencia en el
mercado en funcion de la actividad econdmica que realizan. Como en todo
negocio, a la hora de posicionarse en el mercado debe competir en la linea del
negocio que desarrolla. Su estrategia comercial determinaré su situacion final.
En estos casos los negocios perciben que llevan una adecuada relacion con la
competencia, tratando de no ver perjudicada su permanencia en el Centro
Comercial. En este proceso de competir por la captacién de las preferencias de
los consumidores las estrategias son conocidas y aceptadas por la competencia,
con el fin de ver que las ventajas que cada uno ofrece son las correctas. En ese
sentido se llegd a la conclusion gque en los negocios de los Centros Comerciales
de Tacna, existe un nivel adecuado de relacion con la competencia en las

diferentes actividades comerciales que realizan.

4.2.2.4. Tabla resumen sobre posicionamiento

Tabla 15

Analisis por dimensiones

Dimensiones Débil Moderado Fuerte
Posicionamiento Individual 28.0 48.0 24.0
Ubicacion en el mercado 38.0 43.3 18.7
?;r';‘s;‘t)gnz‘:; la 14.0 53.3 32.7
Promedio 26.67 48.2 25.13

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 15 muestra los tres niveles alcanzados por las tres dimensiones de la

variable Posicionamiento, desde la percepcion de los microempresarios del
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Centro Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi de Tacna. Se observa
en los resultados promedio, que el (26.67%) corresponde al nivel de deficiente,
el (48.20%) al nivel de adecuado y el (25.13%) corresponde al nivel de éptimo.
El predominio del nivel adecuado del analisis de los tres factores, permiten
deducir que en los Centros Comerciales de Tacna, los negocios se encuentran
adecuadamente posicionados en el rol que cumplen con los clientes. En ese
sentido se concluye que en los negocios de los Centros Comerciales de Tacna,
existe un nivel adecuado de posicionamiento en la actividad comercial la mas

importante que desarrolla la Region de Tacna.

4.3. PRUEBAS ESTADISTICAS

4.3.1. Prueba de normalidad de la variable Estrategias Competitivas

Por tal motivo para determinar el tipo de prueba a desarrollar se elaboro la
prueba de bondad de ajuste, para definir si la distribucion de aquellos datos es

normal.

Regla de decision

Ho : Datos se aproximan a la distribucion normal
Ho : Sig. > 0.05
H: : Datos no se aproximan a la distribucién normal
Hi: Sig. < 0.05

En la Tabla 16, se observa que la prueba de ajuste de Kolmogorov-Smirnov, para
una muestra mayor de 30, se obtuvo (Sig. = 0.000), lo cual permite comprobar que
los datos no se aproximan a una distribucion normal el cual se puede proceder a la

aplicacion de la prueba no paramétrica como la V de Cramer.
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Tabla 16

Prueba de normalidad para una Muestra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Estrategias

N 150

) Media 80,19
Parametros normales?® .

Desviacion tipica 13,454

Absoluta ,261

Diferencias mas extremas Positiva ,120

Negativa -,261

Z de Kolmogorov-Smirnov 3,196

Sig. Asintot. (bilateral) ,000

a. Ladistribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

4.3.2. Prueba de significatividad estadistica sobre Estrategias Competitivas

Para confirmar los resultados sobre el analisis descriptivo, se procede con el
analisis de la prueba estadistica de significatividad, examinando los siguientes

aspectos:

a) Formulacion de las hipoétesis estadisticas

Ho: Adecuadas estrategias competitivas
Ho = up<84

Hy: Optimas estrategias competitivas
Hi= n>84

b) Nivel de significacion

a : 5% Nivel de significacion



c) Estadigrafo de prueba

Se aplica la prueba de “Z” de la distribucién normal

S/ vn
Como n > 30, se asume que: 6 = s

d) Regidn de aceptacion de Ho

//
/ REGIOM DE REGION DE
/ ACEPTACION RECHAZO
—_—
0
Z=1.64
e) Base de datos y escala de valoracion
Tabla 17
Base de datos de las dimensiones
Dimensiones Media Des,\/l.auon
tipica
Recursos humanos 14.30 2.142
Estructura organizativa 16.27 3.578
La competencia 15.85 3.516
El mercado objetivo 16.83 3.318
Desarrollo tecnolégico 16.94 2.897
Total 80.19 15.451

Fuente: Elaboracion propia
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Escala de valoracién

Puntaje Calificacion
85— 100 Optima
48 -84 Adecuadas
20 - 47 Deficientes

El puntaje de aquella sumatoria sobre las medias de las dimensiones de
la variable Estrategias Competitivas, se ubica en el nivel de Adecuada,
con 80.19.

f) Resultados del estadistico de prueba

Aplicando la férmula del estadistico “Z”, se obtiene:

80.19 - 84

15.451 + 150

Se estima que el valorde Z= -3.02

g) Regla de decision

Si Zc < Zt Entonces se acepta la Ho

Si Zc > Zt Entonces se rechaza la Ho
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h) Decision
Como el valor de “Z¢” calculado (- 3.02) es menor que Z= 1,64,
entonces, se decide rechazar la hipdtesis alterna (H1) y en consecuencia

se acepta la hipotesis nula.

i) Conclusion
Se finaliza con un nivel de confianza del 95%, que existe evidencia
significativa, que los microempresarios del Centro Comercial Tupac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi, por el contexto incierto generado por
el estado de emergencia sanitaria del Pais, aplican las Estrategias

Competitivas en el sector comercial con un nivel adecuado.

4.3.3. Prueba de normalidad de la variable Posicionamiento

Para determinar el tipo de prueba a desarrollar se ejecutd la prueba de

bondad de ajuste, para saber si la distribucion de los datos es normal.

Regla de decision
Ho : Datos se aproximan a la distribucion normal
Ho : Sig.> 0.05
H: : Datos no se aproximan a la distribucién normal
Hi: Sig. < 0.05

En la Tabla 18, se observa que la prueba de ajuste de Kolmogorov-Smirnov, para
una muestra mayor de 30, se obtuvo (Sig. = 0.000), lo cual permite comprobar que
los datos no se aproximan a una distribucion normal por lo tanto procede la

aplicacion de la prueba no paramétrica como la V de Cramer.
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Tabla 18 Prueba de normalidad para una Muestra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Posicionamiento
N 150
) Media 73,96
Parametros normales?® N
Desviacion tipica 6,976
Absoluta ,182
Diferencias méas extremas Positiva ,182
Negativa -,142
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,223
Sig. asintdt. (bilateral) ,000

a. Ladistribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.

4.3.4. Prueba de significatividad estadistica sobre Posicionamiento

Para confirmar los resultados del andlisis descriptivo, se procede con el
analisis de la prueba estadistica de significatividad, considerando asi los

siguientes aspectos:

a) Hipotesis estadisticas

Ho : Moderado Posicionamiento

Ho = u<76
Hi: Fuerte Posicionamiento
Hi= p>76

b) Nivel de significancia

a : 5% Nivel de significacion

c) Estadistico de prueba

Se aplica la prueba de “Z” de la distribucién normal



Como n > 30, se asume que: 6 = s

d) Zona de aceptacion y de rechazo

-

/ REGION DE REGION DE
/ ACEPTACION RECHAZO
—_—
0 Zt= 1,64
e) Base de datos y escala de valoracion
Tabla 19
Base de datos de las dimensiones
. ) . Desviacion
Dimensiones Media i
estandar
Posicionamiento individual 23.62 3.227
Ubicacion en el mercado 25.80 2.567
Relacion con la competencia 24.54 3.705
Total 73.96 9.499

Fuente: Elaboracién propia
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Escala de valoracién

Puntaje Calificacion
77-90 Fuerte

43 - 76 Moderada

18 - 42 Débil

El puntaje de la sumatoria de las medias de las dimensiones de la

variable Posicionamiento, se ubica en el nivel de moderada, con 73.96.

f) Resultados del estadistico de prueba
Reemplazando los datos en la formula de la prueba “Z”, se obtiene lo

siguiente:

73.96 - 76
9.499/ 150

Se tiene que el valor de Zc = - 2.63

g) Regla de decision

Si Zc < Zt Entonces se acepta la Ho

Si Zc > Zt Entonces se rechaza la Ho

h) Decision

Como el valor de “Z¢” calculado (- 2.63) es menor que Z= 1,64,
entonces, se decide rechazar la hipétesis alterna (H1) y en consecuencia

no se rechaza la hipotesis nula.
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i) Conclusién

Se concluye con un nivel de confianza del 95%, que existe evidencia
significativa, de que los microempresarios del Centro Comercial Tupac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi, en el contexto incierto generado por
el estado de emergencia sanitaria en que se encuentra el Pais, se

encuentran en una posicion moderada.

4.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.4.1. Verificacion de Hipotesis Especificas

4.4.1.1. Verificacion de la primera hipotesis especifica

Segun el ritual de la significancia estadistica se tendria lo siguiente:
Paso 1: Hipotesis

Ho : Los recursos humanos no se relacionan en forma significativa
con el posicionamiento de los negocios en los Centros
Comerciales de Tacna, 2020.

Ha : Los recursos humanos se relacionan en forma significativa con
el posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales
de Tacna, 2020.

Paso 2: Nivel de significancia
a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Estadistico de prueba
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Tabla 20 Prueba de correlacion V de Cramer

Correlaciones
Recursos Posicionami

humanos ento
Recursos Coeficiente -
., 1,000 ,570
humanos de correlacion
g Sig. (bilateral) . ,011
8 N 150 150
Posicionamient Coeficiente
3 Tovieona e 570" 1,000
>0 de correlacién
Sig. (bilateral) ,011 .
N 150 150

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

Paso 4:

Paso 5:

El valor del coeficiente de correlacion de V de Cramer (0.570)
demuestra que existe correlacion, por lo tanto se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Ha).

Criterio de decisién Valor Sig.

Valor Sig. <5% El coeficiente es significativo

Valor Sig. > 5% EI coeficiente no es significativo

Lectura del Valor Sig.

Como el valor Sig. (0.011) es menor que el valor de
significancia (5%), significa que existe evidencia significativa
de que la dimension recursos humanos esté relacionada con la
posicion de los negocios en el Centro Comercial Tupac Amaru

| y Mercadillo Bolognesi.
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Toma de decisiones

Con los resultados obtenidos, se comprueba que la dimension
de Recursos Humanos se encuentra asociada con la Posicion
que tienen los microempresarios en el Centro Comercial Tapac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi, con nivel del 95% de
confianza, asimismo el resultado, induce a establecer que las
variaciones que se produzcan en la mejora de los recursos
humanos estaria generando un probable cambio en el proceso
de Posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales.

Por lo descrito, se da por verificada y aceptada la primera

hipétesis especifica.

4.4.1.2. Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Para contratacion de la segunda hipotesis especifica, se plantea las hipotesis

nulay alterna:

Paso 1:

Ho :

Ha :

Paso 2:

Hipotesis

La estructura organizativa no se relaciona en forma significativa
con el posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales de Tacna, 2020.

La estructura organizativa se relaciona en forma significativa
con el posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales de Tacna, 2020.

Nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05
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Paso 3: Estadistico de prueba
Tabla 21 Prueba de correlacion V de Cramer
Correlaciones
Estructura Posicionami
organizativa ento
Estructura Coeficiente de -
. ., 1,000 517
organizativa correlacion
E Sig. (bilateral) : ,000
S N 150 150
o Posicionamient Coeficiente de -
2 iy 517 1,000
>0 correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 150 150

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

Paso 4:

Paso 5:

Paso 6:

El coeficiente de correlacion V de Cramer (0.517), demuestra
que existe correlacion, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula

(Ho) y se acepta la alternativa.

Criterio de decisién Valor Sig.

Valor Sig. <5% El coeficiente es significativo
Valor Sig. > 5% El coeficiente no es significativo

Lectura del Valor Sig.

Como el valor Sig. (0.000) es menor que el valor de
significancia (5%), significa que existe evidencia significativa
de que la dimension Estructura Organizativa esta relacionada
con la posicion de los negocios en el Centro Comercial Tapac

Amaru | y Mercadillo Bolognesi.

Toma de decisiones
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Con los resultados obtenidos, se comprueba que la dimension
de Estructura Organizativa se encuentra asociada con la
Posicion que tienen los microempresarios en el Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, con nivel
del 95% de confianza, asimismo el resultado, inducen a
establecer que las variaciones que se produzcan en la mejora
de la estructura organizativa estaria generando un probable
cambio en el proceso de Posicionamiento de los negocios en

los Centros Comerciales.

Por lo descrito, se da por verificada y aceptada la segunda

hipétesis especifica.

4.4.1.3. Verificacion de la tercera hipoétesis especifica

Para contratacion de la tercera hipotesis especifica, se plantea las hipétesis

nulay alterna:

Paso 1:  Hipotesis

Ho : La competencia no se relaciona en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

Ha : La competencia se relaciona en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.
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Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 22 Prueba de correlacion V de Cramer

Correlaciones

Posicionami
Competencia ento

Competencia  Coeficiente de -

., 1,000 ,750
correlacién

g Sig. (bilateral) . ,003

8 N 150 150

o Posicionamient Coeficiente de -

2 y 750 1,000
>0 correlacion

Sig. (bilateral) ,003 :

N 150 150

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

El valor del coeficiente de correlacion de V de Cramer 0.750,
demuestra que existe correlacion alta, por lo tanto se rechaza

la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa.

Paso 4: Criterio de decisién Valor Sig.

Valor Sig. <5% El coeficiente es significativo
Valor Sig. > 5% El coeficiente no es significativo

Paso 5: Lectura del Valor Sig.
Como el valor Sig. (0.003) es menor que el valor de

significancia (5%), significa que existe evidencia significativa
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de que la dimensién Competencia estd relacionada con la
posicion de los negocios en el Centro Comercial Tupac Amaru

| y Mercadillo Bolognesi.

Toma de decisiones

Con los resultados obtenidos, se comprueba que la dimension
de competencia se encuentra asociada con la Posicion que
tienen los microempresarios en el Centro Comercial TUpac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi, con nivel del 95% de
confianza, asimismo el resultado, inducen a establecer que las
variaciones que se produzcan en la mejora de la competencia
estaria generando un probable cambio en el proceso de
Posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales.

Por lo descrito, se da por verificada y aceptada la tercera

hipétesis especifica.

4.4.1.4. Verificacion de la cuarta hipoétesis especifica

Para contratacion de la cuarta hipdtesis especifica, se plantea las hip6tesis

nulay alterna:

Paso 1:

Ho :

Ha :

Hipotesis

El mercado objetivo no se relaciona en forma significativa con
el posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales
de Tacna, 2020.

El mercado objetivo se relaciona en forma significativa con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.
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Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Estadistico de prueba

Tabla 23 Prueba de correlacion V de Cramer

Correlaciones

Mercado Posicionami
objetivo ento

Mt?rc_ado Coef|C|e'r1te de 1000 556~
objetivo correlacion

g Sig. (bilateral) . ,000

8 N 150 150

2 Posicionamient Coef|C|e.r1te de 556+ 1000
>0 correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 150 150

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

El valor del coeficiente de correlacion de V de Cramer 0.556,
demuestra que existe correlacion alta, por lo tanto se rechaza

la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa.

Paso 4: Criterio de decisién Valor Sig.

Valor Sig. <5% El coeficiente es significativo
Valor Sig. > 5% El coeficiente no es significativo

Paso 5: Lectura del Valor Sig.
Como el valor Sig. (0.000) es menor que el valor de

significancia (5%), significa que existe evidencia significativa
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de que la dimensién Mercado Objetivo esta relacionada con la
posicion de los negocios en el Centro Comercial Tupac Amaru

| y Mercadillo Bolognesi.

Toma de decisiones

Con los resultados obtenidos, se comprueba que la dimension
de Mercado Objetivo se encuentra asociada con la Posicién
que tienen los microempresarios en el Centro Comercial TUpac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi, con nivel del 95% de
confianza, asimismo el resultado, induce a establecer que las
variaciones que se produzcan en la mejora del Mercado
Obijetivo estaria generando un probable cambio en el proceso
de Posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales.

Por lo descrito, se da por verificada y aceptada la cuarta

hipétesis especifica.

4.4.1.5. Verificacion de la quinta hipoétesis especifica

Para contratacion de la quinta hipotesis especifica, se plantea las hipotesis

nulay alterna:

Paso 1:

Plantear Hipotesis

Ho : El desarrollo de la tecnologia no se relaciona en forma significativa

con el posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales de Tacna, 2020.
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Ha : Eldesarrollo de la tecnologia se relaciona en forma significativa
con el posicionamiento de los negocios en los Centros

Comerciales de Tacna.

Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Estadistico de prueba

Tabla 24 Prueba de correlacion V de Cramer

Correlaciones
Desarrollo de la Posicionami

tecnologia ento

Desarrollo de la Coeficiente de -
. . 1,000 ,665
tecnologia correlacién

g Sig. (bilateral) : ,041
S N 150 150
2 Posicionamient Coeficiente de 665~ 1.000

>0 correlacion ' ’
Sig. (bilateral) ,041 :
N 150 150

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

El valor del coeficiente de correlacion de V de Cramer 0.665,
demuestra que existe correlacion alta, por lo tanto se rechaza

la hipdtesis nula (Ho) y se confirma la hipotesis alternativa.

Paso 4: Criterio de decision Valor Sig.

Valor Sig. <5% El coeficiente es significativo

Valor Sig. >5% EIl coeficiente no es significativo
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Lectura del Valor Sig.

Como el valor Sig. (0.041) es menor que el valor de
significancia (5%), lo cual implica que existe evidencia
significativa de que la dimension Desarrollo de la Tecnologia
esta relacionada con la posicion de los negocios en el Centro
Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi.

Toma de decisiones

Con los resultados obtenidos, se comprueba que la dimension
Desarrollo de la Tecnologia se encuentra asociada con la
Posicion que tienen los microempresarios en el Centro
Comercial Tapac Amaru | y Mercadillo Bolognesi, con nivel
del 95% de confianza, asimismo el resultado, induce a
establecer que las variaciones que se produzcan en la mejora
en el desarrollo de la Tecnologia estaria generando un probable
cambio en el proceso de Posicionamiento de los negocios en

los Centros Comerciales.

Por lo descrito, se da por verificada y aceptada la quinta

hipétesis especifica.

4.4.2. Verificacion de la hipotesis general

Para contratacion de la hipotesis general, se plantea las hipdtesis nula y

alterna:
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Paso 1: Hipdtesis

Ho : Las estrategias competitivas no se relacionan de forma
significativa con el posicionamiento de los negocios en los

Centros Comerciales de Tacna, 2020.

Ha : Las estrategias competitivas se relacionan de forma
significativa con el posicionamiento de los negocios en los
Centros Comerciales de Tacna, 2020.
Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05

Paso 3: Calculo del coeficiente de correlacion

Tabla 25 Prueba de correlacion V de Cramer

Correlaciones
Estrategias  Posicionami

competitivas ento
Estrategias Coeficiente de
- " 1,000 7387
COMPEItiVas — orrefacion
5 Sig. (bilateral) : 048
o Posicionamient  coeficiente de
8 n 738" 1,000
> correlacion
Sig. (bilateral) ,048 :
N 150 150

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).

El coeficiente de correlacion de V de Cramer 0.738, demuestra
que existe correlacion alta por lo tanto se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Criterio de decision Valor Sig.

Valor Sig. <5% EI coeficiente es significativo
Valor Sig. > 5% EI coeficiente no es significativo

Lectura del Valor Sig.

Como el valor Sig. (0.048) es menor que el valor de
significancia (5%), lo cual implica que existe evidencia
significativa de que la variable estrategias competitivas esta
relacionada con la posicion de los negocios en el Centro

Comercial Tupac Amaru | y Mercadillo Bolognesi.

Toma de decisiones

Segun los resultados se obtuvieron, se comprueba con un nivel
del 95% de confianza, que existe evidencia de la relacion
significativa entre las Estrategias Competitivas y el
Posicionamiento de los negocios del Centro Comercial TUpac
Amaru | y Mercadillo Bolognesi de Tacna.

Asi mismo, el coeficiente de correlacion V=0.738 indica que
la relacion es directa y de una intensidad positiva alta, por ello,
se puede afirmar que las Estrategias Competitivas se relaciona
directamente con el Posicionamiento de los negocios en los

Centros Comerciales de Tacna.

Por ende, se da por verificada y aceptada la hipotesis general.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Primera

Las Estrategias Competitivas se relacionan de manera directa, positiva con el
posicionamiento de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna. (V= 0.738;
con un p=.048). Se establecid, que en promedio el 45.45% de los microempresarios
encuestados sostienen que el nivel de desarrollo de las Estrategias Competitivas en

los Centros Comerciales alcanzan el nivel adecuado.

Segunda

El estudio revela que en promedio el 48.20% de los microempresarios, por sus
estrategias, diversificacion, precios y calidad de sus productos y servicios, logran
un nivel moderado en la posicion de los negocios en los Centros Comerciales de

Tacha.

Tercera

La investigacion revela que las dimensiones; recursos humanos (V=0.570),
estructura organizativa (V=0.517), competencia (V=0.750), mercado objetivo
(V=0.556) y desarrollo tecnoldgico (V=0.665), tienen una relacion directa y

significativa con la posicidn de los negocios en los Centros Comerciales de Tacna.

Cuarta

La investigacion revela que la dimension competencia de las estrategias

competitivas es la que se relaciona con mayor intensidad (V=0.750) con el
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posicionamiento de los negocios, considerando la fuerte concentraciéon de Centros

Comerciales que comprende la Region de Tacna.

Quinta

De la misma manera la investigacion arroja que los Centros Comerciales de la
Ciudad de Tacna, como el Mercadillo Bolognesi, Tupac Amaru | y otros se
encuentran en una posicion moderada a pesar de la situacion que esta afectando a
todo el mundo y se ve reflejada en la variacion del dolar, muy aparte de las
decisiones que se toman dentro de nuestro Pais tanto en el ambito politico como

econdmico.

5.2. RECOMENDACIONES O PROPUESTA

Primera

El Gobierno regional debe implementar temarios de capacitacion a los
microempresarios de los centros comérciales, para promover el desarrollo de
negocios altamente preparados en estrategias competitivas para generar mayor

satisfaccion de las expectativas de los clientes tanto nacionales como extranjeros.

Segunda

La Camara de Comercio debe impulsar programas de entrenamiento en
manejos de herramientas digitales para la promocién y desarrollo de los
microempresarios de los centros comerciales, para potenciar asi la calidad de las
microempresas con alta preparacion en estrategias competitivas para generar una

mejor imagen empresarial en los centros comerciales de Tacna.
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Tercera

Las entidades financieras deben acercarse con programas de entrenamiento en
manejos de herramientas financieras para el fortalecimiento y desarrollo de la
innovacion empresarial en los microempresarios de los centros comérciales, para

potenciar la calidad de la imagen empresarial en los centros comerciales de Tacna.

Cuarta

El estado peruano deberia aplicar normativas que regulen las tasas de interés
de cajas municipales, financieras y bancos al brindar créditos a nuevos
microempresarios dedicados al comercio, para que de esa manera se fomente la

actividad econdmica y haya circulacién de dinero.

Quinta

Ministerio de Trabajo y promocion del empleo debe brindar conferencias e
incentivar la formalizacion de negocios que destaque en Centros Comerciales mas
concurridos por la poblacion ofreciendo asi productos potenciales con mayor
demanda. Asi mismo esta entidad publica debe realizar convocatorias de trabajo
para promover la formalizacién laboral haciendo respetar los incentivos vy

beneficios de los colaboradores.

Sexta

La Universidad Privada de Tacna por medio de la Facultad de Ciencias
Empresariales debe ser una vitrina para los microempresarios y personas que deseen
ingresar al rubro del comercio brindandoles capacitaciones, conferencias,
programas donde ayuden a utilizar herramientas tanto digitales, financieras,
estadisticas con el fin de poder ayudar a los microempresarios a posicionarse en el

mercado.
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Titulo: LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LOS NEGOCIOS EN
LOS CENTROS COMERCIALES DE TACNA, 2020

Problema Principal

Objetivo Principal

Hipotesis General

Variables e Indicadores

¢Como las estrategias competitivas se
relacionan con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020?

Determinar en nivel de relacion de las
estrategias competitivas con el
posicionamiento de los negocios en los
Centros Comerciales de Tacna, 2020.

Las estrategias competitivas se relacionan de
forma significativa con el posicionamiento de
los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

Problemas Secundarios

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificas

¢En qué medida los recursos humanos se
relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020?

Establecer en qué medida los recursos
humanos se relaciona con el posicionamiento
de los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

Los recursos humanos se relacionan en forma
significativa con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

¢En qué medida la estructura organizativa se
relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020?

estructura
con el
los

Definir en qué medida Ia
organizativa  se  relaciona
posicionamiento de los negocios en
Centros Comerciales de Tacna, 2020.

La estructura organizativa se relacionan en
forma significativa con el posicionamiento de
los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

¢En qué medida la competencia se relaciona
con el posicionamiento de los negocios en los
Centros Comerciales de Tacna, 2020?

Establecer en qué medida la competencia se
relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

La competencia se relacionan en forma
significativa con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

¢(En qué medida el mercado objetivo se
relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020?

Establecer en qué medida el mercado objetivo
se relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

El mercado objetivo se relacionan en forma
significativa con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020

¢En qué medida el desarrollo de la tecnologia
se relaciona con el posicionamiento de los
negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020?

Establecer en qué medida el desarrollo de la
tecnologia se relaciona con el posicionamiento
de los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

El desarrollo de la tecnologia se relacionan en
forma significativa con el posicionamiento de
los negocios en los Centros Comerciales de
Tacna, 2020.

VARIABLE
INDEPENDIENTE:

Posicionamiento
- Posicionamiento individual

Ubicacion en el mercado
Relacion con la competencia

VARIABLE
DEPENDIENTE:

Estrategia Competitiva

- Recursos Humanos

- Estructura Organizativa

- Competencia

- Mercado Objetivo

- Desarrollo de la Tecnologia
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Tipo de investigacion

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas de recoleccion
de datos

Estadisticos

Por su finalidad es una
investigacion  bésica, no
experimental y
transaccional.

El disefio de investigacion es
correlacional. Su esquema es
el siguiente:

Dénde:

M = Muestra de la
poblacion;

Ox = Observacién de
la variable X.

r = Coeficiente de
correlacién entre las
variables.

Oy = Observacion de

la variable Y

POBLACION:

La poblacion es de 15 Centros Comerciales
registrados en ZOFRATACNA

MUESTRA:

- El Centro Comercial (Tapac Amaru 1) que

cuenta con una poblacion de 105
microempresarios.

El Centro Comercial (Mercadillo Bolognesi) ,
que cuenta con 300 microempresarios

Las técnicas a utilizar son
las siguientes:

a.-La encuesta para la
variable X

b.- La encuesta para la
variable Y

Descriptivos:

Tablas de doble entrada
Figuras

Media aritmética
Desviacion estandar

Inferencial:
V Cramer
Chi cuadrado
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INSTRUCCIONES: Estimado Sr microempresario, a continuacion le presentamos
un conjunto de afirmaciones para ser valoradas de acuerdo a su apreciacion que
tiene sobre cémo funciona su negocio en los Centros Comerciales de Tacna. El

cuestionario es anénimo.

1. Totalmente desacuerdo
2 Bastante en desacuerdo
3. De acuerdo

4, Bastante de acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

1) Considera que es dificil conseguir trabajadores calificados para un 1 12|34 |5
negocio

2) Cree que es bueno generar incentivos a los colaboradores por buen 1 12|34 |5
desempefio

3) La entrevista personal es el mejor método para la contratacién de 1 12|34 |5
nuevo personal

4) Los colaboradores deben ser capacitados para la mejora continua del 1 12|34 |5
negocio

5) Es vital que el negocio funcione con un organigrama funcional 1 |2 (3|4 |5

6) La organizacion del negocio es vital para tomar adecuadas decisiones 1 12 |34 |5

7) Es importante que cada integrante del negocio se encuentre ubicado |1 |2 [3 |4 |5
funcionalmente

8) La organizacion permite mejorar la calidad del servicio 1 (2 (3|4 |5

9) Crees que manejar estrategias de ventas es favorable para competir 1 12 3|4 |5

10) El tener a la competencia a lado hace que las ganancias bajen 1 12 |34 |5

11) Es bueno competir para conocer y desarrollar algunas ventajas |1 |2 [3 |4 |5
competitivas

12) La estrategias competitivas son importantes para posesionar el producto |1 |2 |3 |4 |5

13) Para tener éxito en el negocio es importante conocer el mercado 1 12 3|4 |5

14) El mercado es un escenario muy complejo para mantener el negocio 1 12 |34 |5

15) Considera que los compradores son exigentes con el producto 1 12 3|4 |5

16) La demanda de mercado depende de la calidad y los precios 1 12 |34 |5

17) El manejo de estrategias comerciales virtuales es importante parael |1 |2 [3 |4 |5
negocio

18) El comercio electrénico es clave para asegurar la demanda de los|1 (2 [3 |4 |5
productos

19) El negocio tiene que desarrollar tecnologia para competir con éxito. 1 |2 |34 |5

20) Los negocios en los centros comerciales desarrollan tecnologias |1 |2 |3 |4 |5
comerciales

Gracias
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INSTRUCCIONES: Estimado Sr microempresario, a continuacion le presentamos
un conjunto de afirmaciones para ser valoradas de acuerdo a su apreciacion que
tiene sobre como perciben el posicionamiento de su negocio en los Centros

Comerciales de Tacna. El cuestionario es anénimo.

1. Totalmente desacuerdo
2 Bastante en desacuerdo
3. De acuerdo

4, Bastante de acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

1. Considera que es dificil lograr posesionarse en la mente de los 112 (3|4 |5
consumidores

2. Cree que es bueno siempre estar preocupado por lograr que los 1 12|34 |5
consumidores siempre te busquen por tus productos

3. Los consumidores tienen clara la idea del tipo producto buscan y 1 12|34 |5
estan seguros de la garantia que ofrece el negocio

4. Los consumidores siempre confian en la imagen que ofrece el 112 (3|4 |5
negocio

5. Los consumidores siempre estan cuidando por la calidad del servicio |1 |2 |34 |5
gue ofrece el negocio

6. Es gratificante que los clientes siempre te busquen por la garantiade |1 [2 |34 |5
calidad de los productos.

7. Esimportante lograr ser diferente en el mercado 1 12|34 |5

8. Los negocios tiene que buscar posicionarse en el mercado 1 12|34 |5

9. Lamejora forma de destacar en el mercado a través de los precios 1 12|34 |5

10. La mejor manera de crecer es desarrollando nuevos productosenel |1 (2 |34 |5
mercado

11. Lacomplejidad de los mercados exigen estrategias para tener éxitoen |1 |2 |3 |4 |5
los negocios

12. Laadecuada posicion en el mercado garantizan beneficios al negocio |1 |2 |34 |5

13. Es determinante conocer a la competencia para disefiar estrategias 1 12|34 |5

14. La competencia a través de los precios no siempre es favorable 1 12|34 |5

15. Los negocios deben considerar que es mas conveniente competira |1 (2 |34 |5
través de la calidad del servicio que brinda el negocio.

16. La mejor forma de competir en el mercado es a través de |1 |2 |[3|4 |5
diversificacion del producto

17. La competencia entre los negocios promueven la innovacién y el |1 (2 |34 |5
desarrollo tecnolégico

18. Competir conlleva a mejorar la imagen del negocio para facilitar la|1 |2 |34 |5
fidelizacion de los clientes.

Gracias
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ANEXO 3: EVIDENCIA DE REALIZACION DE ENCUESTAS
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