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PRESENTACION
Sefior Decano de la Facultad de Economia, y distinguidos miembros del jurado de la Escuela
Profesional de Economia de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco:
Tenemos el honor de someter a su elevada consideracion y juicio critico la presente investigacion
titulada “ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
TARWICHA EN LA CIUDAD DEL CUSCO 2024”, la cual ha sido desarrollada con el rigor
académico y metodoldgico necesario para optar al titulo profesional de Economista.
El presente estudio tiene como objetivo central determinar la incidencia de las estratégicas
competitivas sobre el posicionamiento de la empresa “Tarwicha” en el mercado cusquefio durante
el periodo 2024. En un entorno econémico caracterizado por una alta competitividad y una oferta
diversa, resulta fundamental analizar como dimensiones estratégicas como el liderazgo en costos,
la diferenciacion y el enfoque estratégico moldean la percepcion del consumidor respecto a los
beneficios percibidos, la clase de producto y la relacién calidad-precio.
Esta investigacion no solo busca cumplir con una exigencia académica, sino también constituirse
en un aporte tedrico y practico para el sector de las micro y pequefias empresas (MYPESs) de la
region. Al centrarse en un emprendimiento agroalimentario que revaloriza el grano ancestral del
tarwi, el estudio ofrece un referente para la toma de decisiones informadas que potencien el
crecimiento empresarial y fortalezcan la identidad de marca en mercados emergentes.
Los resultados obtenidos, respaldados por un andlisis correlacional de naturaleza no parameétrica,
revelan una correlacion de Spearman de 0.877, lo que evidencia de manera concluyente que el

éxito en el posicionamiento de "Tarwicha” es directamente proporcional a la solidez de sus



XiX

estrategias competitivas. Queda este trabajo a su disposicion para su evaluacion y posterior debate
académico

Los tesistas.
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INTRODUCCION
Las estrategias competitivas constituyen elementos clave para asegurar el éxito y sostenibilidad de
las empresas en un entorno econdmico altamente dindmico y competitivo. Particularmente, en la
ciudad del Cusco, que posee un mercado caracterizado por una intensa competencia debido a su
creciente actividad econdmica, turistica y comercial, la implementacién efectiva de estrategias
competitivas es vital para posicionar favorablemente a las empresas frente a sus competidores.
Segun Porter (2015), las estrategias competitivas buscan crear ventajas sostenibles mediante la
diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque especifico, permitiendo a las empresas destacar en
sus mercados objetivos. En este sentido, el posicionamiento es el lugar que ocupa una empresa o
producto en la mente del consumidor respecto a sus competidores, siendo fundamental para lograr
la preferencia y fidelizacion del cliente. Segin Kotler y Keller (2020), el posicionamiento eficaz
depende directamente de la claridad con que la empresa defina sus ventajas competitivas,
estableciendo atributos distintivos que sean valorados por los consumidores. En el contexto de
Cusco, donde la oferta gastronémica y comercial es amplia y diversa, resulta imprescindible que
"Tarwicha" aplique estrategias claras y diferenciadas para captar y mantener clientes potenciales.
La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la influencia que tienen las
estrategias competitivas en el posicionamiento de la empresa “Tarwicha”, analizando
particularmente como estas estrategias impactan en dimensiones como diferenciacion por
producto, competitividad en precios, cercania con el cliente, experiencia ofrecida y nivel de
fidelizacion. Este analisis se convierte en una herramienta estratégica de gran valor para la

empresa, permitiéndole tomar decisiones informadas que potencien su crecimiento y
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fortalecimiento en el mercado local. La estructura de la investigacion se desarrolla en los siguientes
capitulos:

Capitulo I: Planteamiento del problema. Se utiliza el método deductivo para abordar el problema,
iniciando con una descripcion del contexto internacional, seguida del ambito nacional y finalmente
local. Este proceso permite identificar claramente el problema objeto de estudio, formulando
objetivos, justificacion y delimitacion precisos.

Capitulo Il: Marco teorico. Presenta antecedentes relevantes del estudio a nivel internacional,
nacional y local, ademas de definir las bases tedricas que sustentan la investigacion y el marco
conceptual necesario para el analisis.

Capitulo 111: Hipotesis y variables. Se identifican y definen las variables involucradas, siendo las
estrategias competitivas la variable independiente y el posicionamiento la variable dependiente.
Ademas, se formula una hipétesis que permitird anticipar posibles relaciones entre dichas
variables.

Capitulo 1V: Disefio metodolégico. Este capitulo sigue el modelo metodoldgico planteado por
Hernandez et al. (2014), especificando el enfoque, alcance y disefio de la investigacion. Asimismo,
se definen la poblacion y muestra, técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos y los
procedimientos detallados para el andlisis e interpretacion de la informacion obtenida.

Capitulo V: Resultados y discusion. Se presentan los resultados obtenidos, acompafiados de un
analisis estadistico y descriptivo. Posteriormente, estos hallazgos son discutidos en relacion con
los antecedentes tedricos y empiricos analizados previamente a nivel internacional, nacional y
local.

Finalmente, se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones.
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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia de las estrategias
competitivas en el posicionamiento de la empresa Tarwicha en la ciudad del Cusco 2024, el cual
fue desarrollado en la empresa Tarwicha, y también aplicado a los consumidores de dicha empresa,
asimismo, se utilizd un disefio no experimental, de enfoque mixto, de alcance descriptivo —
correlacional, cuya recoleccion de datos fue a partir de la encuesta y fue procesado y sistematizado
en SPSS 27, arribando asi a las siguientes conclusiones: Las estrategias competitivas influyen
significativamente en el posicionamiento global de la empresa "Tarwicha", lo cual se demuestra
mediante un coeficiente de correlacion de Spearman alto (p = 0.877) con un nivel de significancia
de p = 0.000, permitiendo aceptar la hipotesis general planteada. Ademas, este resultado se
confirma mediante el andlisis descriptivo que revela que el 62.5 % del personal interno califica
positivamente las estrategias empleadas por la empresa y que el 59.9 % de los consumidores
cusquefios percibe de forma favorable o muy favorable el posicionamiento global de la marca.
Esto evidencia que la implementacion de estrategias como diferenciacion, liderazgo en costos y
enfoque contribuye directamente a fortalecer la posicion competitiva de la empresa en el mercado

local.

Palabras Clave: Posicionamiento, Estrategias competitivas, Calidad, Producto, Precio.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the influence of the competitive strategies in
the positioning of the company Tarwicha in the city of Cusco 2024, which was developed in the
company Tarwicha, and also applied to the consumers of this company, likewise, a non-
experimental design was used, of mixed approach, of descriptive - correlational scope, whose data
collection was from the survey and was processed and systematized in SPSS 27, arriving thus to
the following conclusions: The competitive strategies influence significantly in the global
positioning of the company "Tarwicha", which is demonstrated by a high Spearman correlation
coefficient (p = 0.877) with a significance level of p = 0.000, allowing the general hypothesis to
be accepted. Furthermore, this result is confirmed by the descriptive analysis which reveals that
62.5 % of the internal staff rate positively the strategies employed by the company and that 59.9
% of the Cusquenian consumers perceive the global positioning of the brand as favourable or very
favourable. This shows that the implementation of strategies such as differentiation, cost
leadership and approach contributes directly to strengthening the competitive position of the

company in the local market.

Keywords: Positioning, Competitive strategies, Quality, Product, Price.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del problema de investigacion

La competencia en el mercado empresarial de América Latina ha experimentado una
transformacion significativa en las Ultimas décadas, con empresas adoptando diversas estrategias
competitivas para consolidar su posicionamiento. El liderazgo en costos, la diferenciacion y el
enfoque se presentan como estrategias clave. Segun Porter (2008), el liderazgo en costos permite
a las empresas ofrecer productos y servicios a precios mas bajos que sus competidores, lo que es
esencial en mercados sensibles al precio. Este enfoque es particularmente relevante en América
Latina, donde un gran segmento de consumidores se caracteriza por su alta sensibilidad al precio
debido a los ingresos limitados. Por ejemplo, un estudio realizado por Euromonitor International
(2020) muestra que el 45% de los consumidores en América Latina priorizan el precio al
seleccionar productos, lo que subraya la importancia del liderazgo en costos. Asimismo, El
posicionamiento por atributos o beneficios es otra dimensién crucial en el mercado
latinoamericano. Esta estrategia se enfoca en destacar caracteristicas especificas o beneficios de
los productos para atraer a segmentos particulares de consumidores. Kotler y Keller (2016) afirman
que un posicionamiento efectivo por atributos puede diferenciar a una empresa de sus
competidores y generar lealtad del cliente. En América Latina, las empresas que destacan atributos
como la sostenibilidad y la innovacién tecnolégica han ganado una cuota de mercado significativa.
Segun un informe de Nielsen (2019), el 52% de los consumidores en la region prefieren productos
sostenibles, lo que demuestra una clara oportunidad para las empresas que se posicionan en torno
a estos atributos. Ademas, el posicionamiento por clase de producto es otra estrategia cominmente

utilizada, donde las empresas se posicionan como lideres en una categoria especifica de productos.
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Esta estrategia es particularmente efectiva en mercados fragmentados y en crecimiento, como los
de América Latina. Segun un informe de McKinsey & Company (2021), las empresas que han
logrado posicionarse como lideres en categorias especificas, como productos de cuidado personal
y alimentos organicos, han experimentado un crecimiento anual compuesto del 8% en la ltima
década. Este enfoque permite a las empresas capitalizar sobre la creciente demanda en nichos de
mercado, aumentando su competitividad y relevancia. Finalmente, el posicionamiento por calidad
0 precio es una estrategia que implica la percepcion de los consumidores sobre la relacion entre la
calidad del producto y su precio. En un estudio de KPMG (2018), se encontr6 que el 60% de los
consumidores en América Latina estan dispuestos a pagar mas por productos que perciben como
de alta calidad. Este dato resalta la importancia de la percepcién de calidad en el posicionamiento
de mercado. Las empresas que pueden equilibrar calidad y costo de manera efectiva tienden a
destacarse y a mantener una ventaja competitiva sostenible. En resumen, las estrategias
competitivas y de posicionamiento son esenciales para el éxito empresarial en América Latina, y
la correcta implementacion de estas puede determinar el posicionamiento y la longevidad de las
empresas en un mercado dindmico y competitivo.

En el ambito nacional, la competitividad en el mercado peruano no es ajena, las empresas
adoptan diversas estrategias competitivas para mejorar su posicionamiento y asegurar su éxito a
largo plazo. El liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque son estrategias clave que
permiten a las empresas destacarse en un entorno econémico dinamico. Esto es especialmente
relevante en el Per(, donde un alto porcentaje de la poblacion tiene ingresos limitados. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020), aproximadamente el 20% de la
poblacién peruana vive por debajo de la linea de pobreza, subrayando la importancia del liderazgo

en costos para captar a este segmento del mercado. Asimismo, el posicionamiento por atributos o
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beneficios es otra dimension clave en el contexto peruano. Esta estrategia se enfoca en resaltar
caracteristicas especificas o ventajas de los productos para atraer a segmentos particulares de
consumidores. Segun Aaker (2016), un posicionamiento efectivo basado en atributos puede
diferenciar a una empresa de sus competidores y fomentar la lealtad del cliente. En Per(, empresas
que enfatizan atributos como sostenibilidad y responsabilidad social corporativa han ganado mayor
aceptacion. Un estudio de Kantar Worldpanel (2019) muestra que el 48% de los consumidores
peruanos prefieren productos de empresas que demuestran un compromiso con el medio ambiente,
indicando una clara oportunidad para las compafiias que se posicionan en torno a estos atributos.
Asimismo, el posicionamiento por clase de producto es otra estrategia utilizada, donde las
empresas se destacan como lideres en categorias especificas de productos. Este enfoque es
particularmente eficaz en mercados diversificados y en expansion como el peruano. Segin un
informe de Prahalad y Doz (2017), las empresas que se han establecido como lideres en categorias
especificas pueden captar mejor las tendencias y necesidades del mercado. Un informe de Deloitte
(2021) revela que las empresas en Per( que se han posicionado como lideres en categorias como
alimentos organicos y productos de belleza natural han experimentado un crecimiento anual
compuesto del 7% en los Gltimos cinco afios. Este enfoque permite a las empresas capitalizar la
creciente demanda en nichos de mercado, fortaleciendo su competitividad y relevancia.
Finalmente, el posicionamiento por calidad o precio considera la percepcion de los consumidores
sobre la relacion entre la calidad del producto y su precio. Segun Zeithaml (2008), los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que perciben como de alta calidad. Un
estudio de PwC (2018) encontro que el 55% de los consumidores peruanos estan dispuestos a pagar
mas por productos que perciben como de alta calidad, lo que resalta la importancia de la percepcion

de calidad en el posicionamiento de mercado. Las empresas que logran equilibrar calidad y costo
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de manera efectiva tienden a destacarse y mantener una ventaja competitiva sostenible. En
resumen, las estrategias competitivas y de posicionamiento son esenciales para el éxito empresarial
en Perd, y la correcta implementacion de estas estrategias puede determinar el posicionamiento y
la longevidad de las empresas en un mercado competitivo y en constante evolucion.

La ciudad del Cusco alberga un dindmico panorama empresarial marcado por la
confluencia de diversos sectores economicos, incluyendo turismo, comercio, manufactura y
servicios. En este contexto competitivo, las empresas buscan constantemente estrategias para
diferenciarse y posicionarse en el mercado, atrayendo clientes y generando rentabilidad. En cuanto
al liderazgo por costos, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2021), el
19.1% de la poblacién vive en condiciones de pobreza, destacando la importancia de productos
accesibles para atraer a este segmento del mercado. Asimismo, el posicionamiento por atributos o
beneficios es otra dimensidn esencial en el contexto cusquefio. En el Cusco, se revela para el afio
2020 que el 53% de los consumidores cusquefios prefieren productos de empresas que muestran
una identidad cultural y ambiental, lo que indica una oportunidad significativa para el
posicionamiento basado en estos atributos (Ministerio de Cultura, 2020). Por otra parte, en cuanto
al posicionamiento por clase de producto, este enfoque es particularmente efectivo en mercados
turisticos y de nicho como el de Cusco; las empresas en Cusco que se han posicionado como lideres
en categorias como artesanias tradicionales y productos orgéanicos han experimentado un
crecimiento anual compuesto del 6% en los ultimos cinco afios. Este enfoque permite a las
empresas capitalizar la creciente demanda de productos auténticos y de alta calidad, fortaleciendo
su competitividad y relevancia en el mercado local y turistico. Finalmente, el posicionamiento por
calidad o precio considera la percepcién de los consumidores sobre la relacién entre la calidad del

producto y su precio, asimismo, los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que
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perciben como de alta calidad. Por otra parte, segun datos del INEI (2021), la desnutricién crénica
afecta al 15.5% de los nifios menores de cinco afios en la region Cusco, mientras que la anemia
afecta al 46.2% de los nifios menores de tres afios (MINSA, 2020). Frente a este panorama, los
emprendimientos toman en consideracion el sector de alimentos saludables como nicho de
mercado, adoptando estrategias efectivas de posicionamiento para hacer frente a estos desafios de
salud publica.

En este escenario surge “Tarwicha”, un emprendimiento agroalimentario cusquefio
dedicado a la transformacion del tarwi, un grano ancestral de alto valor nutricional. Fundada por
Dyana Paola Carrasco Ortiz, la empresa se origina a partir de un legado familiar vinculado a la
molienda y transformacion de granos andinos en Huayllabamba y otras zonas del Valle Sagrado.
A partir de esa herencia y de un proyecto universitario orientado a innovar el consumo de tarwi,
Dyana decide crear la marca “Tarwicha”. Los primeros productos se introdujeron de manera
artesanal en mercados locales para validar su aceptacion. Tras un proceso inicial exitoso, Tarwicha
diversifico su portafolio hacia productos de mayor valor agregado —como bebidas, galletas
fortificadas, barras energéticas y panetones— posicionandose como pionera cusquefia en la
industrializacion del tarwi en Cusco. La empresa fue ganando presencia en ferias regionales y
redes sociales, y empez0 a proyectarse a nivel nacional e incluso internacional, aunque presentando
limites iniciales de capacidad productiva. El crecimiento de la empresa fue respaldado por capital
familiar y posteriormente por fondos concursables de Innovandes y Prolnnévate, fortaleciendo su
infraestructura y capacidad productiva. Su mision consiste en revalorizar el tarwi y a los
agricultores andinos mediante productos innovadores que mejoren la nutricién y promuevan salud
y bienestar, especialmente en el contexto cusquefio y peruano; su vision es consolidarse como una

empresa lider regional y nacional en productos naturales derivados del tarwi.
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Sin embargo, pese a su trayectoria, “Tarwicha” enfrenta dificultades relacionadas con su
estrategia de posicionamiento en el mercado local. En cuanto al posicionamiento por atributo o
beneficio, la falta de una clara diferenciacion de sus productos limita su capacidad para destacar
frente a sus competidores. En el &mbito del posicionamiento por clase de producto, "Tarwicha" no
ha logrado consolidar una identidad de marca robusta, lo que confunde a los consumidores y
debilita su presencia en el mercado. El posicionamiento por calidad y precio también enfrenta
desafios, ya que los clientes no perciben una relacion clara entre el costo de los productos y su
calidad, lo que reduce la competitividad de la empresa. Estos problemas afectan la oferta de
productos, disminuyen la demanda y dificultan la expansion empresarial, ya que el crecimiento
empresarial se ve restringido por la falta de una estrategia de posicionamiento efectiva. La
persistencia de estos problemas de posicionamiento puede resultar en una disminucion de las
ventas y una pérdida de cuota de mercado para "Tarwicha".

La percepcion negativa de los consumidores sobre la relacion calidad-precio y la falta de
diferenciacion pueden llevar a una disminucion de la fidelidad del cliente y un aumento de la
preferencia por competidores mejor posicionados, lo que, de no ser abordado, podria comprometer
la sostenibilidad de la empresa. A largo plazo, la empresa corre el riesgo de salir del mercado si
no implementa cambios significativos en su estrategia de posicionamiento. La incapacidad de
competir efectivamente puede resultar en la pérdida total de la confianza del consumidor y la
eventual reduccién de su capacidad para generar empleo, impactando negativamente en la
economia local y en el bienestar de sus empleados.

Por ello, la presente investigacidn se enmarca en determinar la influencia de las estrategias
competitivas en el posicionamiento de la empresa "Tarwicha" para la ciudad del Cusco el afio

2024, a través de un diagndstico del posicionamiento por atributos o beneficios, posicionamiento
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por clase de producto y el posicionamiento por calidad o precio, motivo por el cual se plantearon
las siguientes interrogantes:
1.2.Formulacién del problema de investigacion
1.2.1. Problema general
¢Como las estrategias competitivas influyen en el posicionamiento de la
empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024?
1.2.2. Problemas especificos
e ;CoOmo las estrategias competitivas influyen en el posicionamiento por
beneficios de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024?
e Cbmo las estrategias competitivas influyen en el posicionamiento por clase
de producto de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024?
e ;CoOmo las estrategias competitivas influyen en el posicionamiento por calidad

0 precio de la empresa "Tarwicha™ en la ciudad del Cusco, 2024?

1.3. Justificacion
1.3.1. Relevancia social

La investigacion de estudio beneficiara significativamente a diversos grupos de interés.
Principalmente, los consumidores locales se beneficiaran al tener acceso a productos de mejor
calidad, adecuados a sus necesidades y preferencias, lo que contribuird a mejorar su bienestar y
satisfaccion. Ademas, la empresa "Tarwicha™ se vera fortalecida al mejorar su competitividad y
posicionamiento en el mercado, lo cual puede resultar en un crecimiento econémico y la creacion
de mas empleos locales. Finalmente, esta investigacion ofrecera a otros emprendedores y empresas

del sector alimenticio en Cusco valiosas estrategias de negocio, promoviendo un entorno
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empresarial mas dindmico e innovador que puede estimular la economia local y mejorar la calidad
de vida en la comunidad.
1.3.2. Implicancias practicas

La presente investigacion resolvera problemas criticos relacionados con la competitividad
y el crecimiento sostenible de la empresa. Especificamente, abordara la falta de diferenciacion en
el mercado, permitiendo a "Tarwicha™ identificar y comunicar claramente sus atributos Unicos y
beneficios, lo que mejorard su reconocimiento y preferencia entre los consumidores. Ademas,
ayudara a la empresa a posicionarse eficazmente en categorias de productos especificos,
capturando nichos de mercado y fortaleciendo su presencia. Asimismo, proporcionara una
comprension profunda de la relacion entre calidad percibida y precio, optimizando la estrategia de
precios para maximizar el valor percibido y la satisfaccién del cliente. En conjunto, estas
estrategias permitiran a "Tarwicha™ aumentar su competitividad, atraer a una mayor base de
clientes y asegurar un crecimiento econdmico sostenible en el competitivo mercado de Cusco.
1.3.3. Valor teérico

La investigacion de estudio aportara significativamente al cuerpo teorico existente en el
campo del marketing y la gestion estratégica. Este estudio proporcionara un analisis detallado de
cdmo las estrategias de posicionamiento pueden ser efectivamente implementadas en un contexto
especifico y culturalmente rico como el de Cusco. Ademas, permitira contrastar y validar teorias
clasicas de posicionamiento, como las propuestas por Porter (1980) y Kotler y Keller (2016), en
un entorno real y contemporaneo. Al enfocarse en una empresa local, la investigacion también
llenard vacios tedricos sobre las practicas de posicionamiento en mercados emergentes y en

sectores especificos, como el de alimentos saludables. Los hallazgos pueden ofrecer nuevas
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perspectivas y modelos adaptados a las particularidades del mercado cusquefio, contribuyendo al
desarrollo de estrategias mas eficaces y contextualmente relevantes en la literatura académica
1.3.4. Utilidad metodologica

La investigacion de estudio aportara significativamente a la metodologia en el campo del
marketing estratégico al proporcionar una guia metodologica innovadora y rigurosamente alineada
con el método cientifico. Utilizando un enfoque mixto y un disefio no experimental de alcance
correlacional, esta investigacion combinara métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una
vision integral y detallada de las estrategias de posicionamiento. La recopilacion de datos a partir
de una muestra representativa permitira identificar relaciones y correlaciones significativas entre
las variables estudiadas, como los atributos del producto, las percepciones de calidad y los
beneficios percibidos. Ademaés, el enfoque mixto permitird la triangulacion de datos,
enriqueciendo la validez y profundidad de los resultados. Esta guia metodoldgica sera
especialmente Util para otros investigadores y profesionales que deseen aplicar técnicas similares
en diferentes contextos y sectores, contribuyendo al avance del conocimiento en el campo de las
estrategias de posicionamiento y proporcionando herramientas practicas para la investigacion y la
aplicacién empresarial.
1.3.5. Viabilidad o factibilidad

La presente investigacion es viable y factible desde una perspectiva econdémica, financiera
y administrativa. Econdmica porque se cuenta con los recursos necesarios y los costos asociados
a la investigacién serdn manejables por los investigadores, Administrativamente porque la
recoleccion de datos y realizacion de entrevistas se beneficiara del apoyo de la empresa “Tarwicha”
y consumidores de productos derivados del tarwi, quienes han expresado su disposicion para

facilitar los permisos necesarios y colaborar en el acceso a informacion relevante. Estos factores,
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combinados con la accesibilidad y disposicion de las partes interesadas, garantizan que la
investigacion pueda llevarse a cabo de manera eficiente y efectiva.
1.4.0Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento
de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024.
1.4.2. Objetivos especificos
e Evaluar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por
beneficios de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024
e Identificar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por
clase de producto de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024
e Determinar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024.
CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes Internacionales
Solis (2021) en la tesis titulada “Evaluacion de las estrategias competitivas de cinco
micronegocios de comercio al por menor en la comisaria de Cholul, Yucatan” tuvo como objetivo
principal identificar y detallar las estrategias competitivas de los micronegocios de comercio al
por menor examinados en Cholul, Yucatan, y presentar sugerencias para mejorar su
posicionamiento competitivo. Por otro lado, la metodologia aplicada fue de enfoque cualitativo,

alcance descriptivo, disefio no experimental, asi como la poblacion fueron 34 negocios y la unidad
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de andlisis fueron cinco micronegocios de comercio, el instrumento que se utilizo fue la entrevista
semiestructurada y se concluyo que:

e Precios Competitivos: Los microempresarios destacan la importancia de fijar precios
atractivos y competitivos, combinados con un valor afiadido a través de una mejor atencion
al cliente y conocimiento del producto.

e Oferta de Valor: La propuesta de valor es fundamental, reflejando las habilidades y
pasiones de los microempresarios, y se enfoca en ofrecer productos Unicos y una estrategia
de marketing que incluye una amplia gama de productos y precios atractivos.

e Calidad en el Servicio: La calidad del servicio es esencial para fidelizar clientes, basandose
en la empatia y atencion personal, y armonizando las expectativas de los clientes con una
estructura de negocio orientada a satisfacerlas.

e Alianzas Estratégicas: Los microempresarios integran alianzas estratégicas para combinar
recursos, obtener precios competitivos, expandir mercados y acceder a diversas habilidades
y conocimientos.

e Integracion de TICs: Los microempresarios utilizan redes sociales y otras TICs para
comunicarse con los clientes, resolver problemas rapidamente y obtener retroalimentacién

para mejorar sus productos y servicios.

Madrid & Roja (2020) en la tesis titulada “Estrategias competitivas elemento diferenciador
para el éxito en los Contact Center de la ciudad de Medellin” tuvo como objetivo principal
examinar las estrategias competitivas que constituyen la base diferenciadora del éxito en los
Contact Center, por otro lado, la metodologia fue de tipo descriptiva, asimismo el instrumento

utilizado fue la entrevista, y se concluy6 con el analisis de las entrevistas muestra que los Contact
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Centers estan incorporando diversas estrategias competitivas para optimizar su estructura
organizacional y mantenerse competitivos en un mercado en constante cambio. Estas estrategias,
que abarcan la diferenciacion, la negociacion de costos y la continua busqueda de nuevas empresas
y clientes, permiten a los Contact Centers desarrollarse de manera 6ptima y lograr los resultados
deseados. Aunque el disefio y la implementacion de estas estrategias varian segun el tipo de
organizacion y sus objetivos especificos, cada Contact Center las adapta a su propia esencia,
resultando en diferentes niveles de éxito. La constante evolucion y adaptacidn a nuevas estrategias,
junto con la evaluacion continua de la competencia, son fundamentales para el éxito y el liderazgo
en el mercado. Grandes empresas optan por externalizar servicios de atencion al cliente, cobranza
y fidelizacién. Las tres empresas analizadas destacan en el sector, reconocidas por su capacidad de
adaptacion y por estar siempre a la vanguardia en nuevas estrategias competitivas.

Espafia & Arcos (2020) en la investigacion titulada “Politicas Estatales: Una mirada hacia la
insercion laboral y empleabilidad de Bachilleres Rurales” se evalud el impacto de la educacion
técnica en la insercion laboral de los bachilleres rurales. La metodologia utilizada adopté un
enfoque mixto, comenzando con un analisis empirico que permitié la operacionalizacion de las
variables de estudio. En este contexto, se elabord un cuestionario dirigido a bachilleres graduados
en los ultimos cinco afios de la especialidad de Produccion Agropecuaria de la unidad educativa
Francisco Falquez Ampuero, ubicada en el recinto Matilde Esther. El disefio de la investigacién
incluyé un modelo de regresion lineal, que evidencié una relacion inversa entre las variables de
insercion laboral y empleabilidad. Los resultados indicaron que la educacion técnica en la zona
rural no asegura la permanencia laboral de los jévenes, debido principalmente a la baja
remuneracién y el nivel de satisfaccion laboral. Por lo tanto, se concluyd que es imprescindible

implementar politicas que mejoren la conexion entre la educacion y las necesidades del mercado
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laboral, con el fin de que los bachilleres graduados de colegios técnicos puedan mantener su
empleo de manera mas estable
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Guevara & Sanchez (2019) en la tesis titulada “Estrategias competitivas para el
posicionamiento de la empresa constructora Dinco S.A.C en la ciudad de Chiclayo-2017” tuvo
como objetivo principal proponer estrategias competitivas que fortalezcan el posicionamiento de
la empresa constructora DINCO S.A.C en la ciudad de Chiclayo, por otro lado, la metodologia fue
de tipo descriptiva y propositiva, disefio no experimental y transversal, asimismo la poblacion y
muestra fueron 17 personas, la técnica aplicada fue la entrevista y la encuesta, el instrumento fue
el cuestionario y se concluyé que el analisis situacional de la empresa constructora DINCO S.A.C
en Chiclayo mostr¢ la falta de vision, mision, valores y objetivos, esenciales para su direccion y
éxito. Se encontraron deficiencias internas en la gerencia y los empleados, y externamente, una
carencia de estrategias para competir eficazmente. Un anélisis comparativo posiciona a DINCO
S.A.C en tercer lugar en Chiclayo, con 6 factores estratégicos, destacando sus acabados
personalizados y ubicacidn de venta. La investigacion facilito el disefio de estrategias adecuadas
para mejorar su posicionamiento, demostrando que, con un plan bien especificado, estas estrategias
pueden influir positivamente en su éxito. Las estrategias competitivas tienen una influencia directa
en el posicionamiento, pudiendo ser positiva o negativa; el éxito o fracaso de este posicionamiento
dependera del nivel de detalle y especificacion del plan.

Bermeo (2019) en la tesis titulada “Estrategias competitivas para fortalecer el
posicionamiento de la empresa Estacion de Servicios San José - 1 S.A.C., Piura—2019” tuvo como
objetivo principal proponer estrategias competitivas para fortalecer el posicionamiento de la

empresa Estacion de Servicios San José — 1 S.A.C., Piura — 2019, por otro lado, la metodologia



37

fue transversal y descriptiva, asimismo, la poblacion y la muestra el personal y clientes elegidos
de forma aleatoria, asi como los instrumentos fueron, cuestionario, guia de entrevista, guia
documental, y se concluyé que en la estacion de servicios, se ha observado la falta de
competitividad en los precios y la presencia de costos adicionales que complican la oferta de
combustibles mas asequibles para los clientes. Aunque la estacion cuenta con una ventaja
competitiva moderada, es esencial mantener un enfoque centrado en el cliente para satisfacer sus
necesidades y demandas. Se indica mejorar la segmentacion del mercado mediante la
implementacidn de promociones o programas de fidelizacion adaptados a los perfiles psicograficos
de los clientes. A pesar de que la calidad del servicio se ve afectada por una atencién deficiente
del personal, el canal de distribucion utilizado es adecuado para el mercado en Piura.

Corzo (2024) en la investigacion “Factores del mercado de trabajo que influyen sobre el
nivel de calidad del empleo asalariado en Lima Metropolitana. Afios 2016, 2019 y 2022”, el
objetivo principal fue identificar los factores microeconémicos relacionados con el mercado
laboral que influyen en el nivel de calidad del empleo asalariado (NCEA) en Lima Metropolitana
durante los afios 2016, 2019 y 2022. La metodologia utilizada se basd en un enfoque mixto.
Primero, se construyd un indice de calidad del empleo a partir de cinco indicadores laborales
(contrato, salario, jornada, seguroy pension). Luego, se aplicé un modelo de regresion logit ordinal
para evaluar la influencia de diez factores microeconémicos (cinco desde la oferta y cinco desde
la demanda). La poblacion de estudio comprendié a los trabajadores asalariados de Lima
Metropolitana, con datos extraidos de la Encuesta Nacional de Hogares. Los resultados mostraron
que la mayoria de los empleos en Lima Metropolitana eran de baja calidad, afectando al 52.8%,
54.3% y 62.5% de la poblacion asalariada en 2016, 2019 y 2022, respectivamente. Ademas, se

constatd que todos los factores analizados fueron estadisticamente significativos y modulaban de
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manera heterogénea el NCEA. Se observd una asociacion positiva entre el NCEA y el nivel
educativo, aunque este efecto varia segun las caracteristicas del trabajador y el tamafio de la
empresa. En conclusion, se determind que el NCEA es un problema multidisciplinario que requiere
politicas pablicas con un enfoque multisectorial.

2.1.3. Antecedentes Locales

Del Castillo & Huaman (2021) en la tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento en
el mercado de los productores artesanales del Distrito de Pisac, Cusco 2020” cuyo objetivo fue
analizar la conexion entre el Marketing digital y la posicién en el mercado de los artesanos del
Distrito de Pisac, Cusco en el afio 2020, la metodologia empleada consistié en un disefio de
investigacion cuantitativa, clasificada como basica y de nivel correlacional, con un disefio no
experimental. La poblacion de estudio incluy6 a 175 artesanos del distrito de Pisac, de los cuales
se seleccion6 una muestra de 121 encuestados mediante una formula estadistica. Los resultados
revelaron una correlacion positiva muy fuerte en la poblacion estudiada, con un rango de Spearman
de 0.852 lo cual indica que se acepta la hipotesis. Asi, se concluyd que existe una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en el mercado de los productores
artesanales del Distrito de Pisac, Cusco, en el afio 2020.

Mejia & Navarro (2023) en la investigacién titulada “Posicionamiento de marca del
hospedaje Canchis en el distrito Pomacanchi en la provincia de Acomayo, Cusco 2022 el objetivo
fue describir el posicionamiento de marca del hospedaje Canchis en dicha regién. La metodologia
utilizada fue de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y alcance
descriptivo-transversal. La poblacion del estudio consistio en 1920 huéspedes del distrito de
Pomacanchi, segun el registro de huéspedes del 2021. Se empled un muestreo probabilistico,

obteniéndose una muestra de 321 huéspedes, calculada mediante una férmula para muestras
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finitas. Tras procesar y analizar la informacion recogida a través de encuestas, se concluy6 que el
41.5% de los huéspedes consideraba el posicionamiento de marca del hospedaje como inadecuado,
el 27.6% como regular, y el 30.9% como adecuado. Estos resultados indican que el
posicionamiento de marca del hospedaje no logra un impacto significativo en la mente de la
poblacién. Como recomendacion, se sugirié desarrollar un plan de marca, estableciendo estrategias
como el uso de la tecnologia para mejorar la visibilidad del hospedaje en Canchis vy,
posteriormente, en la region del Cusco.

Abarca (2021) en la investigacion titulada “Analisis de los factores determinantes en la
empleabilidad de los egresados del afio académico 2017, en la escuela profesional de Economia
de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco”, el objetivo de la investigacion fue
analizar los factores que determinan la empleabilidad de los egresados del afio académico 2017 en
la Escuela Profesional de Economia de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.
La metodologia empleada incluyé un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de
tipo descriptivo. Se utilizé la base de datos de los egresados de 2017 (semestres 2017-1'y 2017-11)
y se aplicd una encuesta a través de un cuestionario. La poblacién consistié en todos los egresados
de ese afio, y la muestra se conformé a partir de las respuestas obtenidas. Los resultados indicaron
que el factor individual, compuesto por atributos esenciales, competencias personales, habilidades
transferibles bésicas y de alto nivel, cualificaciones, experiencia laboral y vinculacién con el
mercado laboral, fue determinante en la empleabilidad de los egresados. En contraste, los factores
externos y circunstanciales solo tuvieron una influencia condicional. Ademas, se encontrd que la
formacion académica a nivel superior influyd en la empleabilidad con un alto grado para el 22%
de los egresados y con un grado mediano para el 21%. Asimismo, el 27% de los egresados reportd

un alto grado de satisfaccion laboral, mientras que el 22% manifestdé un menor grado de
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satisfaccion. El 73% de los egresados indico que su empleo estaba relacionado con su carrera
profesional en areas como banca y finanzas, planificacion y proyectos, asesoria y consultoria, y
docencia académica. En conclusion, se recomendo trabajar en el desarrollo de habilidades,
capacidades y competencias para mejorar la empleabilidad y lograr éxito profesional y laboral
2.2.Bases tedricas

Teoria de las estrategias competitivas

De acuerdo con Villarreal & Gomez (2022) las estrategias competitivas se refieren a las
acciones que una empresa lleva a cabo para competir exitosamente en su entorno. Estas estrategias
abarcan aspectos como publicidad, branding, compromiso de los empleados, programas
competitivos, gestion de canales de distribucidn, optimizacién de costos, desarrollo tecnologico,
diferenciacion de productos o servicios, mejora de la eficiencia operativa, e innovacién en
estrategias de marketing, entre otros. Ademas, se destaca que estas estrategias buscan obtener una
ventaja competitiva sobre otras empresas, con el objetivo de mantener una posicion destacada en
el mercado mediante la diferenciacion o la reduccion de costos.

Asimismo, Contreras (2020) menciona que, segun Porter, la estrategia competitiva se
refiere a las acciones ofensivas o defensivas que una empresa realiza para establecer una posicion
defendible dentro de una industria. Estas acciones responden a las cinco fuerzas competitivas que
influyen en la naturaleza y el grado de competencia alrededor de la empresa, con el objetivo de
lograr un alto rendimiento sobre la inversién. Porter propuso tres estrategias genéricas que pueden
aplicarse de manera individual o combinada para crear una posicion defendible a largo plazo y
superar a los competidores en una industria. Estas tres estrategias son:

Liderazgo en costos
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El liderazgo en costos, de acuerdo con Blocher et al. (2018) es una estrategia en la que una
empresa supera a sus competidores produciendo bienes o servicios al costo mas bajo. Al mantener
precios bajos y obtener utilidades sostenibles, la empresa limita el crecimiento de la competencia
en la industria, debilitando la rentabilidad de los rivales que deben igualar esos precios bajos. El
lider en costos suele tener una gran participacion de mercado y evita los nichos 0 segmentos
especificos, aprovechando su ventaja en precios para atraer a una amplia parte del mercado general.
Mientras muchas empresas se esfuerzan por reducir costos, el lider en costos se enfoca casi
exclusivamente en esta reduccion, asegurando asi una significativa ventaja en precios.

Las ventajas de costos generalmente provienen de la alta productividad en los procesos de
produccidn, distribucién o administracion. Por ejemplo, la innovacion tecnologica en la
fabricacion y los ahorros en mano de obra mediante la produccion en el extranjero son métodos
comunes para lograr una productividad competitiva.

Una posible debilidad de esta estrategia es que la reduccion excesiva de costos puede
disminuir la demanda del producto o servicio al eliminar caracteristicas importantes. El lider en
costos se mantiene competitivo solo mientras los consumidores consideren que su producto o
servicio es, al menos, casi equivalente a los productos competidores que cuestan un poco mas.

e Ofertas: La oferta de acuerdo con Chaparro (2022) se relaciona con la habilidad de una
empresa para fabricar productos o servicios a un costo inferior al de sus competidores, lo
que le posibilita presentar precios mas atractivos a los consumidores.

e Control de costos: El control de costos segun Diaz et al. (2023) consiste en la
administracién activa y eficaz de los costos operativos de una empresa con el fin de
asegurar que se mantengan en niveles controlados y bajos. Esto incluye la identificacién

de areas donde se pueden reducir costos, la aplicacién de medidas para optimizar los
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recursos y la supervision constante de los gastos para garantizar que se mantengan dentro
de los limites establecidos.

Redisefar: El redisefio segun Diaz et al. (2023) se refiere a la evaluacién y ajuste de los
procedimientos internos de la empresa con el propésito de incrementar la eficiencia y
disminuir los costos. Este proceso puede abarcar la reestructuracion de la cadena de
suministro, la automatizacion de tareas, la simplificacion de operaciones o la exploracion
de opciones mas rentables en la fabricacién de productos o prestacion de servicios. El
redisefio tiene como objetivo eliminar actividades superfluas o ineficaces que podrian
generar costos adicionales y mejorar la estructura de costos de la empresa para poder

ofrecer precios mas competitivos en el mercado.

Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion segun Blocher et al. (2018) se basa en crear una

percepcion entre los consumidores de que un producto o servicio es Unico en algun aspecto

importante, generalmente en términos de calidad, caracteristicas o innovacion. Esta percepcion

permite a la empresa cobrar precios mas altos y obtener mayores utilidades sin necesidad de

reducir significativamente los costos. Empresas en industrias como la automotriz, la

electronica de consumo y el equipo industrial a menudo utilizan esta estrategia. La

diferenciacion es especialmente efectiva en productos donde la percepcion de calidad e imagen

es crucial, como en cosméticos, joyeria y automoviles.

Tecnologia: La tecnologia juega un papel fundamental en la estrategia de diferenciacion
de una empresa. Franco et al. (2022) al incorporar tecnologia innovadora y avanzada, la
empresa puede ofrecer productos o servicios exclusivos en el mercado, lo que ayuda a

destacarse frente a la competencia y atraer a una mayor cantidad de clientes. Ademas, la
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tecnologia puede optimizar la eficiencia operativa de la empresa, lo que se refleja en una
mayor calidad de productos, tiempos de entrega mas rapidos y una experiencia mejorada
para el cliente.

Calidad: La calidad de acuerdo con Franco et al. (2022) se refiere a la excelencia y
superioridad de los productos o servicios de una empresa en comparacion con la
competencia. Es un elemento fundamental para sobresalir en el mercado, dado que los
consumidores aprecian y eligen productos de alta calidad. Al centrarse en ofrecer una
calidad superior, una empresa puede establecer confianza, desarrollar una reputacion sélida
y diferenciarse de la competencia al superar las expectativas de los clientes.

Precio: El precio desempefia un papel fundamental. A pesar de que la diferenciacién se
enfoca en resaltar las caracteristicas Unicas de un producto o servicio para generar valor
percibido por los clientes, el precio sigue siendo un factor relevante a tener en cuenta. De
acuerdo con Gallegos et al. (2020) se presentan algunas consideraciones sobre el precio en

relacion con la estrategia de diferenciacion:

Precio Premium: En numerosas estrategias de diferenciacion, las compafiias
pueden establecer precios superiores a los de la competencia debido a la percepcién de
un mayor valor por parte de los clientes. Estos pueden estar dispuestos a pagar un
precio premium por productos o servicios que ofrezcan atributos Unicos 0 una
experiencia superior.

Valor Percibido: El precio en la estrategia de diferenciacion guarda una
estrecha relacion con el valor percibido por los clientes. Si la diferenciacion se logra
de manera efectiva y los clientes valoran las caracteristicas distintivas del producto o

servicio, la empresa puede justificar un precio mas elevado.
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Sensibilidad al Precio: Aunque la diferenciacion busca reducir la sensibilidad
al precio de los clientes al ofrecer algo Unico, es esencial considerar que algunos
segmentos de mercado pueden seguir siendo sensibles al precio. Por consiguiente, la
empresa debe equilibrar la diferenciacion con la percepcién de valor en relacién con
el precio.

Rentabilidad: La fijacion de precios en una estrategia de diferenciacion debe
contemplar la rentabilidad. A pesar de que se pueda aplicar un precio premium, la
empresa debe garantizar que los costos asociados con la diferenciacién no afecten
negativamente la rentabilidad a largo plazo.

Enfoque: De acuerdo con Casanova et al. (2022) se refiere a una estrategia en la cual una
empresa se concentra en satisfacer las necesidades de un grupo o segmento particular de mercado.
Para que esta estrategia sea exitosa, es necesario que el segmento de mercado escogido sea rentable
y que la competencia no lo haya explotado. Al aplicar esta estrategia, la empresa puede obtener
cuotas de participacion altas dentro del segmento escogido y posicionarse facilmente. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que las diferencias entre los segmentos y el mercado global
pueden disiparse facilmente, y el segmento escogido puede subdividirse en segmentos mas
especializados y poco rentables.

e Segmentacion: La segmentacion de acuerdo con Herrera et al. (2022) implica concentrarse
en un grupo especifico de compradores, en un segmento particular de la linea de productos

0 en un mercado geografico definido. Esta estrategia se fundamenta en la idea de que, al

dirigir los esfuerzos de la empresa hacia un objetivo estratégico estrecho, se puede

satisfacer de manera mas efectiva y eficiente las necesidades de ese segmento en

comparacion con los competidores que tienen un enfoque méas amplio.
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Al optar por un nicho de mercado con preferencias distintivas, requerimientos

especiales o necesidades Unicas, la empresa busca desarrollar habilidades exclusivas para
atender a ese segmento de manera personalizada y eficaz. Al contar con un profundo
conocimiento de los clientes en ese nicho, la empresa puede ofrecer un servicio altamente
personalizado y enfocarse en la completa satisfaccion de las necesidades de ese segmento,
lo que puede resultar en una ventaja competitiva sostenible.
Especializacion: De acuerdo con Kay (2014) la especializacion implica que una empresa
se concentra en un area especifica de negocio o mercado donde posee ventajas competitivas
distintivas, con el objetivo de establecer una posicién solida y Unica en ese segmento. Esta
estrategia implica asignar recursos y esfuerzos exclusivamente a ese &mbito, renunciando
a la diversificacion o expansién hacia otros mercados o productos.

Para las empresas que buscan destacarse de la competencia y construir una
reputacion solida en un nicho de mercado especifico, la especializacion puede ser una
estrategia altamente efectiva. Al enfocarse en un area donde tienen experienciay fortalezas,
las empresas pueden desarrollar una ventaja competitiva duradera y demostrar un
compromiso creible con ese mercado, lo que puede disuadir a los competidores de ingresar
en ese espacio.

Demanda: La demanda segun Kay (2014) se define como la cantidad de bienes o servicios
que los consumidores estan dispuestos y tienen la capacidad de adquirir a distintos precios
en un mercado especifico. Comprender la demanda resulta crucial para el desarrollo de
estrategias efectivas, ya que permite a las empresas ajustar su oferta, precios y tacticas de

marketing con el fin de satisfacer las necesidades y preferencias de los clientes.
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En el contexto de la estrategia competitiva, comprender la demanda implica
analizar diversos factores como el comportamiento del consumidor, las tendencias del
mercado, la competencia, asi como los cambios en los gustos y preferencias. Asimismo, al
tener un conocimiento profundo de la demanda de los consumidores, las empresas pueden
tomar decisiones fundamentadas sobre como posicionar sus productos 0 Sservicios,
identificar oportunidades de crecimiento, destacarse de la competencia y maximizar su
cuota de mercado.

Teoria del posicionamiento

El posicionamiento en el ambito empresarial segun Franco et al. (2022) se refiere a como
una empresa 0 marca se destaca y se posiciona en la mente de los consumidores en comparacion
con sus competidores. Implica la percepcidn que los consumidores tienen de un producto, servicio,
marca 0 empresa en relacién con otros en el mercado. El proposito del posicionamiento es
establecer una imagen Unica y atractiva en la mente del publico objetivo, resaltando caracteristicas
especiales 0 ventajas competitivas que la empresa ofrece. Esta estrategia busca influir en la
percepcion de los consumidores y distinguir la marca de la competencia, lo que puede resultar en
una mayor preferencia y lealtad por parte de los clientes.

Asimismo, Cordova (2019) menciona que el posicionamiento segun Kotler se refiere a
"disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta". Ademas, se destaca que el
posicionamiento implica la percepcion, impresiones y sentimientos que los compradores tienen
sobre el producto en comparacién con los productos de la competencia. En ese mismo sentido,

Armstrong & Kotler (2013) mencionan varios tipos de posicionamiento que una empresa puede
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utilizar para diferenciar su marca en la mente de los consumidores. Algunos de los tipos de
posicionamiento:

Posicionamiento por atributos o beneficios: Se refiere a destacar las caracteristicas o
beneficios especificos del producto o servicio que lo hacen unico en comparacion con la
competencia de acuerdo a lo mencionado por Armstrong & Kotler (2013), asimismo Mufioz &
Sepulveda (2022) menciona que el posicionamiento por atributos implica que una empresa
establece y conserva una imagen distintiva basada en las caracteristicas especificas de sus
productos en contraste con los de la competencia. Por otro lado, el posicionamiento por beneficios
se enfoca en resaltar las ventajas que los productos o servicios de la empresa brindan a los clientes,
destacando como estos beneficios satisfacen las necesidades y deseos de los consumidores.

e Reconocimiento de marca: Medir el nivel de reconocimiento que los consumidores tienen
de los atributos o beneficios especificos asociados con la marca.

e Percepcion de valor: Evaluar como los consumidores perciben el valor afiadido que ofrecen
los atributos o beneficios del producto en comparacién con la competencia.

e Preferencia de compra: Determinar si los consumidores prefieren comprar el producto

debido a los atributos o beneficios que ofrece en relacion con otras opciones en el mercado.

Posicionamiento por clase de producto: Se basa en posicionar el producto como lider en
una categoria especifica de productos. Martinez et al. (2023) menciona el posicionamiento por
clase de producto implica asociar una marca o producto con una categoria especifica en la mente
de los consumidores. Esta estrategia busca resaltar las caracteristicas unicas del producto dentro
de esa categoria para diferenciarse de la competencia y crear una imagen distintiva en el mercado.

Ademas, se destaca que el posicionamiento de marcas de consumo cotidiano suele estar vinculado
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mayormente con los habitos y estilo de vida familiar, lo que indica que las decisiones de los
consumidores respecto a marcas dentro de una clase de productos pueden estar influenciadas por
su entorno y rutinas diarias.
e Participacion en el mercado: Analizar la cuota de mercado que la marca tiene dentro de su
categoria de productos en comparacion con otras marcas competidoras.
e Liderazgo de opinion: Evaluar si la marca es considerada como lider en la categoria de
productos en términos de innovacion, calidad o prestigio.
e Diferenciacion: Medir la percepcion de los consumidores sobre como la marca se

diferencia de otras marcas dentro de la misma categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: Se centra en destacar la calidad o el precio del
producto en comparacion con la competencia. Por otro lado, Solorzano & Parrales (2021)
menciona que el posicionamiento por calidad o precio se refiere a una estrategia en la que una
empresa se enfoca en la relacién entre la calidad de sus productos o servicios y su precio. En este
enfoque, la empresa busca ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable para los
clientes. Algunas empresas se posicionan Unicamente por su precio, como el caso de Rolex en
precios altos o Swatch en precios bajos. Esta estrategia busca transmitir un mensaje de ahorro o
exclusividad basado en la percepcion de calidad y precio de los productos.

e Percepcion de calidad: Evaluar cdmo los consumidores perciben la calidad del producto en
relacion con su precio y con productos de la competencia.

e Elasticidad de precios: Analizar como varia la demanda del producto en funcion de
cambios en su precio, lo que puede indicar la percepcion de valor por parte de los

consumidores.
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e Comparacion de precios: Comparar el precio del producto con productos similares en el
mercado para determinar si esta posicionado como una opcion de alta calidad a un precio

premium o0 como una opcidn mas econémica.
Teoria de las Economias de Escala

La teoria de economias de escala sostiene que, a medida que una empresa aumenta su nivel
de produccion, el costo promedio por unidad disminuye. Esto ocurre porque los costos fijos se
distribuyen entre un mayor nimero de unidades, porque la empresa utiliza tecnologia mas eficiente
y porque puede negociar mejores precios con proveedores. En términos econémicos, una empresa
experimenta economias de escala cuando:

ACosto Total < Costo Total
AQ Q

Es decir, el costo medio cae cuando la produccién aumenta.

Autores como Pindyck y Rubinfeld (2018) y Samuelson y Nordhaus (2010) destacan que
las economias de escala explican la existencia de grandes empresas, la estructura de los mercados
y la competitividad de las industrias.

Tipos de economias de escala
a. Economias de escala internas
Son las que dependen directamente de la empresa y surgen cuando la expansion
mejora su eficiencia. Se clasifican en:
Técnicas o productivas: Provienen del uso de maquinaria, tecnologia o

procesos mas eficientes que son rentables a gran escala.
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d.
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Administrativas: A mayor tamafo, la empresa puede especializar areas,
contratar personal profesional y mejorar la gestion.

Financieras: Las empresas grandes acceden a mejores tasas de interés,
mayores créditos o financiamiento mas barato.

Comerciales o de compras: El volumen de compra permite negociar
descuentos y mejores contratos con proveedores.

De investigacion y desarrollo (I1+D): Empresas mas grandes pueden invertir
en innovacion, lo que reduce costos a largo plazo y mejora la productividad.

Economias de escala externas

Son beneficios derivados del entorno, y no dependen unicamente de la empresa.
Estas economias de escala explican el surgimiento de polos industriales.

Deseconomias de escala

Cuando el crecimiento es excesivo, el costo promedio puede aumentar. Cuyas
causas principales son la burocracia excesiva, problemas de comunicacién, falta de control,
estructuras organizacionales muy grandes y pérdida de motivacion del personal.

Se representa como la parte ascendente de la curva de costo medio a largo plazo.
En el largo plazo, los costos medios forman una curva en forma de "U" extendida:

e Descenso — economias de escala
e Punto minimo — escala eficiente minima
e Ascenso — deseconomias de escala

Importancia economica
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A nivel empresarial permite reducir costos y aumentar margenes de ganancia,
posibilita competir en mercados mas grandes y favorece la innovacion y la eficiencia
operativa.

A nivel de mercado explica la concentracion empresarial, da lugar a oligopolios
naturales e influye en la estructura de precios.

A nivel pais permite mayor productividad, mejora la competitividad internacional
y fomenta cadenas industriales y clusters.

2.3.Marco conceptual

Estrategias competitivas: Segun Casanova et al. (2022) Las estrategias competitivas son
enfoques o acciones que una empresa puede emplear para establecer una posicion sélida en su
industria y enfrentar de manera efectiva las fuerzas competitivas del mercado. se presentan tres
estrategias genéricas propuestas por Porter: liderazgo global en costos, diferenciacion y
enfoque/concentracion.

Liderazgo en costos: De acuerdo con Chaparro (2022) es una estrategia que se enfoca en
reducir eficazmente los costos y establecer una infraestructura escalable de manera decisiva. Su
principal objetivo es la produccion de bienes o servicios a un costo inferior al de la competencia,
sin descuidar aspectos como la calidad y el servicio.

Diferenciaciéon: Franco et al. (2022) menciona que la diferenciacion en el ambito
empresarial consiste en que una empresa ofrezca productos compitiendo en la vanguardia de su
sector, destacando de manera significativa. Esta estrategia implica que la empresa logre que los
consumidores perciban sus productos de forma distintiva respecto a la competencia, lo que

incrementa la preferencia por dichos productos en la mente del cliente. Se considera una
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herramienta fundamental para el crecimiento empresarial, ya que, al destacarse de manera unica
en el mercado, la empresa puede atraer a mas clientes y obtener ventajas competitivas.

Enfoque: El enfoque de acuerdo con Herrera et al. (2022) consiste en dirigir la atencién
hacia un grupo especifico de compradores, un segmento particular de la linea de productos o un
mercado geografico definido. Esta estrategia se fundamenta en la idea de que, al enfocar los
esfuerzos de la empresa en un objetivo estratégico estrecho, se puede satisfacer de manera mas
efectiva y eficiente las necesidades de ese segmento en comparacion con los competidores que
tienen un enfoque mas amplio.

Al seleccionar un nicho de mercado con preferencias distintivas, requerimientos especiales
0 necesidades Unicas, la empresa busca desarrollar habilidades exclusivas para atender a ese
segmento de manera personalizada y efectiva. Mediante un profundo conocimiento de los clientes
en ese nicho, la empresa puede ofrecer un servicio altamente personalizado y enfocarse en la
completa satisfaccion de las necesidades de ese segmento, lo que puede resultar en una ventaja
competitiva sostenible.

Posicionamiento: El posicionamiento de acuerdo con Solorzano & Parrales (2021) se
refiere a como los consumidores perciben y definen un producto o marca en relacion con sus
atributos clave, asi como su posicion en sus mentes en comparacion con los productos de la
competencia. Implica lograr que una marca ocupe un lugar claro, distintivo y atractivo en la mente
de los consumidores objetivo, resaltando sus caracteristicas y atributos Unicos para destacarse de
la competencia.

Posicionamiento por atributos o beneficios: El posicionamiento por atributos o
beneficios, segun Urrutia & Napan (2021) consiste en resaltar las caracteristicas Unicas o ventajas

especificas que una marca ofrece en relacion con sus competidores. Implica comunicar de forma
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efectiva como la marca sobresale en términos de sus atributos, cualidades o beneficios, lo que la
distingue y la hace atractiva para los consumidores.

Posicionamiento por clase de producto: El posicionamiento por clase de producto segun
Urrutia & Napan (2021) es una tactica que las empresas emplean para vincular su producto con
una categoria particular en el mercado. Esta estrategia se integra dentro de las multiples formas de
posicionamiento, que incluyen aquellas fundamentadas en la necesidad, atributos, relacion precio-
calidad y competencia. En ciertas ocasiones, las estrategias de posicionamiento pueden demandar
asociar el producto con una clase o atributo especifico para sobresalir en el mercado.

Posicionamiento por calidad o precio: El posicionamiento por calidad o precio de
acuerdo con Martinez et al. (2023) es una tactica de marketing que resalta las cualidades de calidad
o el precio de un producto para distinguirlo en el mercado. Esta estrategia busca situar el producto
en la percepcion de los consumidores como una opcion de alta calidad o como una alternativa con

un precio competitivo en comparacion con productos similares.

CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1.Hipotesis
3.1.1. Hipotesis General

Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento de la
empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024.

3.1.2. Hipotesis especificas.
e Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento

por beneficios de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024
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e Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento
por clase de producto de la empresa "Tarwicha™ en la ciudad del Cusco, 2024
e Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento
por calidad o precio de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024.
3.2.Variable(s)
3.2.1.Variables

La variable de analisis en esta investigacion es la siguiente:



3.2.2.Operacionalizacion de variables

Tablal. Operacionalizacion de variables
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Estrategias competitivas y posicionamiento de la empresa “Tarwicha” en la ciudad del Cusco, 2024

Variables Dimensiones

Indicadores

Liderazgo en costos

Ventas

Publicidad

Proveedores

Redisefar

Diferenciacién

Estrategias competitivas

Marca

Tecnologia

Calidad

Precio

Enfoque

Segmentacion

Posicionamiento

Especializacion

Demanda

Posicionamiento por beneficios

Posicionamiento de la marca

Posicionamiento del producto

Posicionamiento del servicio

. . Posicionamiento por clase de producto
Posicionamiento

Asociacion con una categoria especifica

Percepcion de especializacion en la categoria

Relevancia de atributos para la categoria

Posicionamiento por calidad o precio

Percepcion de alta calidad

Comparacion de precio competitivo
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO DE INVESTIGACION
4.1.Alcance de Investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) el alcance descriptivo de la investigacion
tiene como objetivo establecer una base coherente de informacidn sobre el tema o fenGmeno
a evaluar, detallando sus propiedades, caracteristicas y describiendo tanto a individuos como
a grupos. Asimimo, menciona que el alcance correlacional busca identificar y analizar la
relacion o grado de asociacion entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto especifico. Estos estudios tratan de descubrir patrones predecibles de asociacion
entre las variables, proporcionando informacion explicativa parcial sin establecer una
relacion de causa y efecto.

En este contexto, el alcance de la presente investigacion serd descriptivo-
correlacional, ya que se determinara la influencia de las estrategias competitivas en el
posicionamiento y se describiran detalladamente cada una de las variables mencionadas.

4.2. Enfoque de la investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) el enfoque cualitativo de investigacion se centra en
comprender fendmenos sociales desde una perspectiva integral y contextual, explorando en
profundidad significados, experiencias y procesos sociales a través de técnicas como la
observacién participante, entrevistas en profundidad y analisis de contenido. Por otro lado, el
enfoque cuantitativo se distingue por la medicion precisa y cuantificacién de variables,
utilizando métodos estadisticos para analizar datos de manera imparcial y generalizable, con

el objetivo de establecer relaciones causales, predecir comportamientos y validar teorias
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mediante encuestas, experimentos controlados y andlisis estadisticos. El enfoque mixto, que
combina aspectos cuantitativos y cualitativos, ofrece una perspectiva mas completa y profunda.
En este cotexto, el enfoque de la presente investigacion serd mixta, permitiendo asi
evaluar las variables, estrategias competitivas y posicionamiento, de forma cualitativa y
cuantitativa.
4.3.Nivel de la Investigacion

El nivel de investigacion correlacional tiene como finalidad determinar el grado de
relacion existente entre dos 0 mas variables, sin establecer relaciones de causalidad directa
ni manipularlas deliberadamente. De acuerdo con Carrasco (2018), este nivel de
investigacion permite medir el grado de asociacion entre variables, identificando como se
comportan de manera conjunta dentro de un contexto determinado.

El nivel correlacional se aplica en la presente tesis porque el estudio tiene como
propdsito determinar la relacion existente entre las estrategias competitivas y el
posicionamiento de la empresa Tarwicha en la ciudad del Cusco, sin manipular ninguna de
las variables. A traves del andlisis correlacional, se evaluara coémo la implementacion de
determinadas estrategias competitivas se asocia con el nivel de posicionamiento percibido
por los clientes, permitiendo comprender la interaccion entre ambas variables dentro del
contexto empresarial local.

4.4.Disefo de la Investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) el disefio de investigacion no experimental
se distingue porque no hay manipulacion intencional de las variables independientes,
permitiendo al investigador observar y registrar datos tal como se presentan en la realidad,

sin intervenir en la situacién estudiada. Este enfoque se emplea para describir, explicar o
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predecir fendmenos en su entorno natural sin introducir variables controladas. En cuanto a
la temporalidad transversal, esta implica la recopilacion de datos en un Gnico momento o
punto en el tiempo, ofreciendo una instantanea de las variables o fendmenos analizados sin
considerar su desarrollo o cambios a lo largo del tiempo.

En este contexto, el disefio de la presente investigacion sera no experimental, con el
objetivo de observar las variables: estrategias competitivas y posicionamiento, en su estado
natural. Ademas, se utilizara un corte transversal para el afio 2024, ya que la informacién se
recopilara en un unico punto temporal.

4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Descripcion de la poblacion
De acuerdo con Medina et al. (2023) la poblacion es el grupo de elementos que
comparten una caracteristica comun y son objeto de estudio en una investigacion. Esta
poblacién puede ser finita o infinita, y es crucial en la planificacion de la investigacion, ya
que de ella se seleccionara la muestra que representara a este conjunto en el estudio.
En este contexto, la poblacion para la presente investigacion seran 417 000
personas de Cusco.
Criterio de exclusion
El distrito de Ccorca no fue considerado dentro del &ambito geografico de la presente
investigacion titulada “Estrategias competitivas y posicionamiento de la empresa Tarwicha
en la ciudad del Cusco, 2024”, debido a que no forma parte del mercado objetivo ni del
area de influencia comercial directa de la empresa Tarwicha. La empresa desarrolla sus

actividades de comercializacién, promocion y posicionamiento principalmente en los
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distritos urbanos de la ciudad del Cusco, donde se concentra su cartera de clientes, puntos
de venta y acciones estratégicas orientadas al consumidor final.

Asimismo, Ccorca presenta caracteristicas predominantemente rurales, con una
dindmica econOmica, patrones de consumo y condiciones de acceso al mercado
significativamente diferentes a los distritos urbanos considerados en el estudio. Estas
particularidades limitan la comparabilidad de la informacion y podrian introducir sesgos
en el analisis de las estrategias competitivas y del posicionamiento de la empresa, los cuales
estan disefiados y ejecutados en contextos urbanos.

Por ello, con la finalidad de garantizar la coherencia metodologica, la
homogeneidad del andlisis y la validez de los resultados, se decidio excluir al distrito de
Ccorca del estudio, enfocando la investigacion Unicamente en los distritos donde la
empresa Tarwicha tiene presencia comercial efectiva y aplica de manera directa sus
estrategias competitivas.

4.5.2. Seleccion de la Muestra

De acuerdo con Medina et al. (2023) la muestra es un grupo representativo
seleccionado de la poblacion total para participar en un estudio de investigacion. Su
eleccion busca obtener resultados que sean extrapolables a toda la poblacion de interés,
lo que facilita la realizacion de inferencias validas sobre esta, asimismo se menciona que
el muestreo aleatorio es un enfoque de seleccion de muestra donde cada elemento de la
poblacién tiene igual probabilidad de ser elegido. Este método asegura la
representatividad de la muestra y reduce el sesgo en la seleccion de participantes,
facilitando la realizacion de inferencias precisas sobre la poblacion de estudio, el cual se

determina con la siguiente formula:
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o ___ Z’NPQ
° Z?PQ.+(N-1)E?

En la que:
n= Muestra
N= Poblacion
p= % éxito
g= % fracaso
E= Error
Z= Grado de confianza
A partir de ello, se tiene lo siguiente:

1.96% * 417000 * 0.5 = 0.5
(1.962 0.5 + (2 837 — 1)0.052)

400487
1043

n = 383.81 = 384
En este contexto, la muestra de la poblacion de estudio, sera de 384 personas
4.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos
Medina et al. (2023) menciona que, las técnicas de recoleccion de informacion son
los procedimientos especificos empleados para adquirir datos pertinentes en una
investigacion. Entre las técnicas habituales se encuentran las encuestas, entrevistas,
observaciones, analisis de documentos y experimentos, entre otras. Cada técnica posee
atributos distintivos y se elige segun la naturaleza de la investigacion y sus objetivos. Por

otro lado, se menciona que la técnica de la encuesta implica la recopilacion de datos a
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través de un cuestionario, dirigido especificamente a individuos para obtener informacion
sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. Las encuestas pueden generar
resultados cuantitativos o cualitativos y se basan en preguntas predefinidas con un orden
I6gico y un sistema de respuestas escalonado, siendo comun la obtencion de datos
numéricos mediante este enfoque.

En este contexto, se utilizara la encuesta para recolectar informacion de fuente
primaria sobre las variables de estrategias competitivas y posicionamiento.

4.6.2. Disefio de instrumentos

Medina et al. (2023) menciona que, los instrumentos de investigacion son
herramientas empleadas para recolectar datos en un estudio, abarcando una variedad de
formas como cuestionarios, entrevistas, pruebas, escalas de medicidn, entre otros. Cada
instrumento se disefia con el propdsito especifico de recopilar informacion acorde a los
objetivos de la investigacion.

En particular, el cuestionario es un instrumento fundamental en la recopilacion de
datos utilizado extensamente en diversos ambitos como la investigacion, evaluacion,
educacion y evaluacion del desempefio. Consiste en un conjunto de preguntas
estructuradas dirigidas a los participantes para obtener respuestas sobre diversos temas de
interés. Los cuestionarios se emplean tanto en investigaciones cuantitativas como
cualitativas, requiriendo un disefio y aplicacion rigurosos para asegurar la validez y
confiabilidad de los datos obtenidos.

En este contexto, el cuestionario sera el instrumento aplicado en la presente
investigacion para recabar informacion pertinente sobre las variables de estrategias

competitivas y posicionamiento, asi como sus dimensiones e indicadores.
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4.7.Procesamiento y analisis de datos
4.7.1.Validez de instrumentos

De acuerdo con Chaves & Rodriguez (2018) la validez de un instrumento se define como
su capacidad para medir de forma precisa y exacta aquello que se propone evaluar. Asimismo, se
menciona que el coeficiente alfa de Cronbach es una métrica que evalta la consistencia interna de
un cuestionario o escala al medir en qué grado los items del instrumento evalian de manera
coherente el mismo constructo o caracteristica. Es una herramienta habitual en la investigacion
para establecer la fiabilidad de un instrumento, siendo que valores méas elevados de alfa de
Cronbach sefialan una mayor coherencia entre los items y, por ende, una mayor confiabilidad del
instrumento, tal como se muestra a continuacion:

Figura 1

Prueba de Cronbach

Nota. Regla de decisién de la prueba Alpha de Cronbach (Chaves & Rodriguez, 2018)
4.7.2.Prueba de normalidad
Segun Chaves & Rodriguez (2018) la prueba de normalidad es una técnica estadistica
utilizada para determinar si un conjunto de datos sigue una distribucion normal o gaussiana. La
distribucion normal es una distribucion de probabilidad simétrica en forma de campana, donde la
mayoria de los datos se concentran alrededor de la media, con una dispersion caracterizada por la

desviacion estandar. Verificar si los datos recolectados se ajustan a esta distribucién teérica es
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crucial para aplicar analisis estadisticos paramétricos especificos que presuponen la normalidad de
los datos. Asimismo, se menciona que algunas pruebas de normalidad son:

- Prueba de Shapiro-Wilk: Esta prueba es ampliamente utilizada para evaluar si una
muestra de datos proviene de una poblacion con distribucion normal. Es
especialmente adecuada para muestras de tamarfio pequefio a moderado.

- Prueba de Kolmogorov-Smirnov: Esta prueba compara la distribucion empirica de
los datos con la distribucion tedrica (normal en este caso) y determina si hay una
diferencia significativa entre ambas distribuciones. Es sensible a desviaciones en la
forma de la distribucion.

- Prueba de Anderson-Darling: Similar a la prueba de Kolmogorov-Smirnov, pero
con mayor poder para detectar desviaciones en la cola de la distribucion. Es dtil
para muestras grandes.

Para realizar el procesamiento y analisis de datos se utilizaran los softwares: Excel y SPSS.
Por otro lado, (Romero, 2011) menciona que la prueba chi-cuadrado, también conocida como ji-
cuadrado (*), es una técnica estadistica empleada para determinar la existencia de una relacion
significativa entre dos variables categdricas en un estudio. En esencia, se utiliza para examinar si
existe una asociacién entre las variables observadas y las variables esperadas en una muestra de
datos. Este procedimiento implica contrastar las frecuencias observadas en una tabla de
contingencia con las frecuencias que se esperarian si no hubiera ninguna relacion entre las
variables. El resultado obtenido mediante la prueba chi-cuadrado sefiala si las disparidades entre
las frecuencias observadas y las esperadas son lo bastante significativas para considerarse

relevantes desde un punto de vista estadistico.
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En este contexto, se utilizara la prueba chi-cuadrado para contrastar la hipotesis. Si el nivel
de significancia es mayor que 0.005, se rechaza la hipétesis de investigacion y se acepta la hipotesis
nula. Por otro lado, si el nivel de significancia es menor o igual a 0.005, se acepta la hipotesis de
investigacion.

CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
Presentacion de los resultados

Tablas descriptivas de la demanda

Tabla2. Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 93 24,2 24,2 24,2
Femenino 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 75,8 % de la poblacion cusquefia encuestada que respondid sobre las
variables estrategias competitivas y posicionamiento corresponde al género femenino, mientras
que el 24,2 % pertenece al género masculino. Este resultado evidencia una marcada participacion
de mujeres en la muestra, lo que indica que mas de tres cuartas partes de la percepcion y evaluacion
sobre dichas variables proviene del sector femenino de la poblacion. Esta predominancia podria
influir directamente en la interpretacion de los hallazgos, ya que las estrategias competitivas y el

posicionamiento podrian estar siendo valorados desde una perspectiva mayoritariamente
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femenina, lo cual representa un aspecto clave para la toma de decisiones empresariales en funcién
al género predominante del consumidor o publico objetivo.

Tabla 3. Ingreso familiar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Valido Menor a 1050 soles 74 19,3 19,3 19,3
De 1050 a 2500 soles 147 38,3 38,3 57,6
De 2500 a 4000 soles 93 24,2 24,2 81,8
De 4000 a 6000 soles 47 12,2 12,2 94,0
De 6000 a mas 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el mayor porcentaje de la poblacion cusquefia encuestada que respondio
sobre las variables estrategias competitivas y posicionamiento se concentra en el rango de ingreso
familiar de 1050 a 2500 soles, representando el 38,3 % del total. Le siguen quienes perciben entre
2500 y 4000 soles con un 24,2 %, mientras que el 19,3 % declar6 ingresos menores a 1050 soles.
En rangos superiores, el 12,2 % afirmé tener ingresos entre 4000 y 6000 soles, y solo el 6,0 %
manifesto ingresos de 6000 soles a méas. Analizando el porcentaje acumulado, se observa que el
81,8 % de los encuestados tiene ingresos de hasta 4000 soles, lo que permite inferir que las
percepciones sobre las estrategias competitivas y el posicionamiento provienen mayoritariamente
de sectores socioeconomicos medios y bajos, aspecto que podria influir en la valoracion de precios,

promociones y accesibilidad de productos o servicios en el mercado local.
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Tabla4. Distrito en el que reside
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Cusco 116 30,2 30,2 30,2
San Jer6nimo 40 10,4 10,4 40,6
San Sebastian 51 13,3 13,3 53,9
Santiago 58 15,1 15,1 69,0
Saylla 7 1,8 1,8 70,8
Waénchaq 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que la mayor parte de la poblacion cusquefia encuestada que brind6 su

percepcion sobre las variables estrategias competitivas y posicionamiento reside en el distrito de

Cusco, representando el 30,2 % del total, seguido muy de cerca por el distrito de Wanchag con un

29,2 %. Otros distritos con participacion destacable son Santiago con 15,1 % y San Sebastian con

13,3 %. En menor proporcion figuran San Jerénimo con el 10,4 % y Saylla con apenas el 1,8 %.

Al observar el porcentaje acumulado, se advierte que el 69 % de los encuestados proviene de los

distritos de Cusco, Wanchag, Santiago y San Sebastian, lo cual indica que la percepcion sobre las

estrategias competitivas y el posicionamiento esta influenciada principalmente por personas que

habitan zonas urbanas y comerciales del area metropolitana cusquefia, lo que podria estar

relacionado con una mayor exposicion a la oferta empresarial y publicitaria de la ciudad.
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Tabla5. ¢Como considera usted que la marca de la empresa refleja los beneficios que

ofrece a sus clientes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 6 1,6 1,6 1,6
Malo 43 11,2 11,2 12,8
Regular 82 21,4 21,4 34,1
Bueno 203 52,9 52,9 87,0
Muy bueno 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 52,9 % de la poblacion cusqueiia encuestada considera que la marca
de la empresa "Tarwicha" refleja de manera buena los beneficios que ofrece a sus clientes, siendo
esta la percepcion predominante. Le siguen un 21,4 % que la califica como regular y un 13,0 %
que opina que es muy buena, lo que eleva a un 87,0 % el porcentaje acumulado de valoraciones
positivas y moderadas. En contraste, un 11,2 % la percibe como mala y apenas un 1,6 % como
muy mala. Este resultado indica que una mayoria significativa de la poblacion encuestada
identifica una correspondencia favorable entre la imagen de marca y los beneficios recibidos, lo
cual indica que las estrategias competitivas aplicadas por "Tarwicha™ estan generando un impacto
positivo en su posicionamiento, al lograr que su identidad visual y comunicacional represente

adecuadamente el valor que entrega a sus consumidores en el mercado cusquefio.



68

Tabla6. ¢Como considera usted que la empresa ha comunicado de manera efectiva los

beneficios de la marca?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 10 2,6 2,6 2,6
Malo 39 10,2 10,2 12,8
Regular 104 27,1 27,1 39,8
Bueno 193 50,3 50,3 90,1
Muy bueno 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,3 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que la empresa
"Tarwicha" ha comunicado de manera buena los beneficios de su marca, siendo esta la opinién
mas representativa. Le sigue un 27,1 % que percibe la comunicacién como regular y un 9,9 % que
la valora como muy buena, alcanzando asi un 90,1 % de acumulado entre opiniones neutras y
positivas. En menor proporcion, un 10,2 % considera que la comunicacion ha sido mala y solo un
2,6 % la califica como muy mala. Este resultado evidencia que, para la mayoria de la poblacion
cusquefia, la empresa ha logrado transmitir adecuadamente los beneficios asociados a su marca, lo
cual constituye un componente clave dentro de sus estrategias competitivas y fortalece su
posicionamiento en el mercado local, al generar una percepcion favorable y clara del valor que

ofrece.
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Tabla7. ¢Como considera usted que la percepcion de la marca esta alineada con los

valores de la empresa?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 20 5,2 5,2 5,2
Malo 49 12,8 12,8 18,0
Regular 67 17,4 17,4 35,4
Bueno 209 54,4 54,4 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 54,4 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la
percepcion de la marca "Tarwicha" estd bien alineada con los valores de la empresa,
constituyéndose como la opinion predominante. Asimismo, un 17,4 % percibe esta alineacion
como regular y un 10,2 % como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 89,8 % entre
valoraciones neutrales y positivas. En contraste, un 12,8 % considera que la alineacion es mala y
un 5,2 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, para una gran mayoria de la
poblacién cusquefia, existe una correspondencia favorable entre lo que la empresa declara como
sus valores institucionales y la imagen proyectada por su marca. Tal coherencia refleja una
adecuada implementacion de estrategias competitivas orientadas a la autenticidad y la credibilidad,
elementos esenciales que contribuyen directamente al fortalecimiento del posicionamiento de

"Tarwicha" en el mercado cusquefio.
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Tabla8. ¢Como considera usted que la marca se ha posicionado respecto a sus

competidores?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 20 5,2 5,2 5,2
Malo 52 13,5 13,5 18,8
Regular 73 19,0 19,0 37,8
Bueno 196 51,0 51,0 88,8
Muy bueno 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 51,0 % de la poblacion cusqueiia encuestada considera que la marca
"Tarwicha" se ha posicionado bien respecto a sus competidores, siendo esta la opinion
predominante. A ello se suma un 19,0 % que la percibe como regular y un 11,2 % que la califica
como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 88,8 % de valoraciones positivas o
neutras. En menor medida, un 13,5 % considera que su posicionamiento es malo y un 5,2 % lo
evalia como muy malo. Este resultado indica que, en términos generales, la empresa ha logrado
establecer una ventaja competitiva perceptible frente a otras marcas del mercado cusquefio. Asi,
se evidencia que las estrategias competitivas aplicadas por "Tarwicha™ han contribuido
significativamente a su posicionamiento, permitiendo que los consumidores la reconozcan
favorablemente frente a sus competidores directos, lo cual fortalece su presencia e influencia en el

entorno comercial local.



Tabla 9. Posicionamiento de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy malo 3 8 8 8
Malo 54 14,1 14,1 14,8
Regular 75 19,5 19,5 34,4
Bueno 213 55,5 55,5 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
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En la tabla se aprecia que el 55,5% de la poblacion cusquena encuestada considera que el

posicionamiento de la marca "Tarwicha" es bueno, constituyéndose como la valoracién mas

representativa. A esta opinidon se suman un 19,5 % que lo califica como regular y un 10,2 % que

lo percibe como muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 89,8 % de respuestas que

reflejan una percepcion favorable o neutra. En contraste, un 14,1 % considera que el

posicionamiento es malo y solo un 0,8 % lo califica como muy malo. Este resultado evidencia que

la mayoria de los consumidores cusquefios reconoce que la empresa ha logrado posicionarse de

manera efectiva en el mercado local. Ello indica que las estrategias competitivas implementadas

por "Tarwicha", ya sea por diferenciacion, calidad percibida, comunicacion o imagen, estan

generando resultados concretos en la mente del consumidor, fortaleciendo su presencia y

consolidacion frente a otras marcas en la ciudad del Cusco.
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Tabla 10. ¢(Como considera usted que los productos de la empresa cumplen con las

expectativas generadas?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 15 3,9 3,9 3,9
Malo o4 141 14,1 18,0
Regular 81 21,1 21,1 39,1
Bueno 180 46,9 46,9 85,9
Muy bueno 54 141 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 46,9 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que los
productos de la empresa "Tarwicha™ cumplen de manera buena con las expectativas generadas,
siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 21,1 % que opina que el cumplimiento es
regular y un 14,1 % que lo califica como muy bueno, alcanzando un porcentaje acumulado de
85,9 % entre percepciones neutras y positivas. Por otro lado, un 14,1 % considera que el
cumplimiento es malo y un 3,9 % lo valora como muy malo. Este resultado indica que la mayoria
de los consumidores cusquefios perciben una correspondencia favorable entre lo que la marca
promete y lo que efectivamente entregan sus productos, lo cual refleja la efectividad de las
estrategias competitivas empleadas por "Tarwicha”, fortaleciendo asi su posicionamiento en el

mercado al generar confianza y satisfaccion en el cliente.



Tabla11l. (Como considera usted

competencia?

73

que el producto se diferencia claramente de la

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 56 14,6 14,6 14,6
Regular 83 21,6 21,6 36,2
Bueno 197 51,3 51,3 87,5
Muy bueno 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 51,3 % de la poblacion cusquetia encuestada considera que el producto

de la empresa "Tarwicha" se diferencia de manera buena respecto a la competencia, siendo esta la

opinion mas predominante. A ello se suman un 21,6 % que lo califica como regular y un 12,5 %

que opina que la diferenciacion es muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 %

entre valoraciones neutras y positivas. En contraste, un 14,6 % percibe que el producto no se

diferencia adecuadamente. Este resultado indica que la mayoria de consumidores reconoce

atributos distintivos en los productos de "Tarwicha", lo cual evidencia la efectividad de sus

estrategias competitivas basadas en la diferenciaciébn como factor clave, consolidando asi su

posicionamiento en un entorno competitivo como el mercado cusquefio.

Tabla 12. ¢Como considera usted que el producto satisface las necesidades del cliente?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 34 8,9 8,9 8,9

Malo 43 11,2 11,2 20,1
Regular 55 14,3 14,3 34,4
Bueno 211 54,9 54,9 89,3
Muy bueno 41 10,7 10,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 54,9 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que el producto

de la empresa "Tarwicha" satisface de manera buena las necesidades del cliente, siendo esta la

opinion mas frecuente. Le siguen un 14,3 % que lo evalia como regular y un 10,7 % que lo califica

como muy bueno, sumando un porcentaje acumulado de 89,3 % entre valoraciones favorables y

neutras. En menor medida, un 11,2 % opina que el producto satisface de forma mala las

necesidades, y un 8,9 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica que una amplia mayoria

de consumidores cusquefios considera que los productos de "Tarwicha" responden adecuadamente

a sus expectativas funcionales, lo cual refleja la adecuada implementacion de estrategias

competitivas centradas en la satisfaccion del cliente, consolidando asi su posicionamiento como

una marca confiable y alineada a las demandas del mercado local.

Tabla 13. ¢;Como considera usted que la empresa ha mantenido la calidad del producto?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 52 13,5 13,5 13,5
Regular 84 21,9 21,9 35,4
Bueno 200 52,1 52,1 87,5
Muy bueno 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 52,1 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la empresa

"Tarwicha" ha mantenido de manera buena la calidad de sus productos, siendo esta la percepcion

predominante. Le siguen un 21,9 % que opina que la calidad ha sido regular y un 12,5 % que la

califica como muy buena, sumando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones

favorables y neutras. Por otro lado, un 13,5 % considera que la calidad ha sido mala. Este resultado

indica que, para la mayoria de consumidores cusquefios, la empresa ha logrado sostener estandares

de calidad en el tiempo, lo cual es un indicador clave de consistencia en sus estrategias

competitivas, y un factor determinante en el fortalecimiento de su posicionamiento dentro del

mercado local.

Tabla 14. Posicionamiento del producto



76

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 52 13,5 13,5 13,5
Regular 83 21,6 21,6 35,2
Bueno 190 49,5 49,5 84,6
Muy bueno 59 15,4 15,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,5 % de la poblacion cusquena encuestada considera que el

posicionamiento del producto de la empresa "Tarwicha™ es bueno, constituyéndose como la

opinién predominante. A esta percepcion se suma un 21,6 % que lo califica como regular y un

15,4 % que lo valora como muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 84,6 % entre

valoraciones positivas y neutras. En contraste, un 13,5 % considera que el posicionamiento del

producto es malo. Este resultado indica que la mayoria de consumidores cusquefos reconoce gque

el producto ha logrado ubicarse favorablemente en su categoria frente a la competencia, lo que

evidencia el impacto positivo de las estrategias competitivas implementadas por "Tarwicha",

consolidando su posicionamiento tanto a nivel de marca como de producto en el mercado local.

Tabla 15. ¢Como considera usted que el servicio de atencion ofrecida por la empresa?
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 7 1,8 1,8 1,8
Malo 59 15,4 154 17,2
Regular 95 24,7 24,7 41,9
Bueno 183 47,7 47,7 89,6
Muy bueno 40 10,4 10,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 47,7 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que el servicio
de atencion ofrecido por la empresa "Tarwicha" es bueno, siendo esta la opinién mas frecuente. A
esta percepcion se suman un 24,7 % que la califica como regular y un 10,4 % que la considera muy
buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 89,6 % entre valoraciones positivas y neutras.
En menor proporcion, un 15,4 % opina que la atencioén ha sido mala y solo un 1,8 % la califica
como muy mala. Este resultado indica que, para la gran mayoria de la poblacién cusquefia, la
empresa ha logrado ofrecer un nivel de atencion al cliente satisfactorio, lo cual representa un
componente clave dentro de sus estrategias competitivas y contribuye directamente a consolidar
su posicionamiento en el mercado, al generar experiencias de servicio favorables que refuerzan la
lealtad del consumidor.
Tabla 16. ¢Como considera usted que el servicio de atencion cumple con las expectativas

generadas?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 25 6,5 6,5 6,5

Malo 41 10,7 10,7 17,2
Regular 76 19,8 19,8 37,0
Bueno 203 52,9 52,9 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 52,9 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que el servicio

de atencién de la empresa "Tarwicha" cumple de manera buena con las expectativas generadas,

siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 19,8 % que 1o califica como regular y un

10,2 % que lo evalua como muy bueno, alcanzando un porcentaje acumulado de 89,8 % entre

opiniones favorables y neutras. En contraste, un 10,7 % considera que el servicio cumple de forma

mala con las expectativas, y un 6,5 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica que una

amplia mayoria de la poblacion cusquefia percibe que la empresa logra satisfacer las expectativas

en su atencion al cliente, lo cual evidencia la efectividad de sus estrategias competitivas enfocadas

en el servicio, y refuerza su posicionamiento como una marca que no solo ofrece productos, sino

también una experiencia integral alineada con lo que promete.
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Tabla 17. ¢Como considera usted que el servicio ofrecido se destaca frente a otras empresas?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 10 2,6 2,6 2,6
Malo 47 12,2 12,2 14,8
Regular 83 21,6 21,6 36,5
Bueno 188 49,0 49,0 85,4
Muy bueno 56 14,6 14,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,0 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que el servicio
ofrecido por la empresa "Tarwicha" se destaca de manera buena frente a otras empresas, siendo
esta la opinion predominante. Le siguen un 21,6 % que lo califica como regular y un 14,6 % que
lo evalia como muy bueno, lo que permite alcanzar un porcentaje acumulado de 85,4 % entre
valoraciones neutras y positivas. En contraste, un 12,2 % considera que el servicio no se destaca
(lo califica como malo) y un 2,6 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica que, para la
mayoria de los consumidores cusquefios, el servicio brindado por "Tarwicha" posee elementos
diferenciadores que lo hacen sobresalir frente a la competencia, lo cual refleja la implementacion
efectiva de estrategias competitivas centradas en la experiencia del cliente, y fortalece su

posicionamiento como una empresa destacada en el ambito local.



Tabla18. ;Como considera usted que la atencion al

posicionamiento de la empresa?
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cliente ha contribuido al

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 52 13,5 13,5 13,5
Regular 84 21,9 21,9 354
Bueno 200 52,1 52,1 87,5
Muy bueno 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 52,1 % de la poblacioén cusqueia encuestada considera que la atencion

al cliente ha contribuido de manera buena al posicionamiento de la empresa "Tarwicha", siendo

esta la percepcion mas representativa. Le siguen un 21,9 % que evalta dicha contribucion como

regular y un 12,5 % que la califica como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de

87,5 % entre valoraciones positivas y neutras. En menor medida, un 13,5 % opina que la atencion

ha contribuido de forma mala al posicionamiento. Este resultado indica que, para la mayoria de

consumidores cusquefios, el servicio al cliente ha sido un factor relevante en la construccién de la

imagen y presencia de la marca en el mercado. Esto evidencia que las estrategias competitivas de

"Tarwicha" orientadas a la atencidn personalizada y la calidad del servicio han sido efectivas para

consolidar su posicionamiento dentro del entorno empresarial de la ciudad del Cusco.



Tabla 19. Posicionamiento del servicio
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 47 12,2 12,2 12,2
Regular 98 25,5 25,5 37,8
Bueno 189 49,2 49,2 87,0
Muy bueno 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,2 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que el

posicionamiento del servicio de la empresa "Tarwicha" es bueno, siendo esta la opinion

predominante. A ello se suman un 25,5 % que lo califica como regular y un 13,0 % que lo valora

como muy bueno, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,0 % entre percepciones positivas y

neutras. En contraste, un 12,2 % considera que el posicionamiento del servicio es malo. Este

resultado indica que, para la mayoria de los consumidores cusquefios, el servicio ofrecido por

"Tarwicha" ha logrado establecerse favorablemente en comparacién con otras opciones del

mercado, lo que refleja la efectividad de sus estrategias competitivas orientadas a la calidad del

servicio, fortaleciendo asi su posicionamiento integral como una empresa confiable, diferenciada

y valorada en la ciudad del Cusco.
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Tabla 20. Dimension posicionamiento por beneficios

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 63 16,4 16,4 16,4
Regular 83 21,6 21,6 38,0
Bueno 196 51,0 51,0 89,1
Muy bueno 42 10,9 10,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 51,0 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que el
posicionamiento por beneficios de la empresa "Tarwicha™ es bueno, siendo esta la percepcion mas
predominante. Le siguen un 21,6 % que lo califica como regular y un 10,9 % que lo valora como
muy bueno, alcanzando un porcentaje acumulado de 89,1 % entre opiniones favorables y neutras.
En menor proporcion, un 16,4 % considera que este posicionamiento es malo. Este resultado indica
que la mayoria de los consumidores cusquefios percibe que los beneficios ofrecidos por
"Tarwicha" son claros, relevantes y bien comunicados, lo que evidencia que sus estrategias
competitivas estan alineadas con las expectativas del mercado y han logrado fortalecer su

posicionamiento a través de la propuesta de valor percibida por sus clientes.
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Tabla 21. ¢Como considera usted que la empresa esta asociada con una categoria especifica

de producto?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 20 5,2 5,2 5,2
Malo 34 8,9 8,9 14,1
Regular 84 21,9 21,9 35,9
Bueno 190 49,5 49,5 85,4
Muy bueno 56 14,6 14,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,5 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que la empresa
"Tarwicha" esta bien asociada con una categoria especifica de producto, siendo esta la opinion
mas predominante. A esta percepcion se suman un 21,9 % que la califica como regular y un 14,6 %
que la evalia como muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 85,4 % entre
valoraciones favorables y neutras. En menor medida, un 8,9 % opina que la asociacion con una
categoria es mala y un 5,2 % la considera muy mala. Este resultado indica que la mayoria de
consumidores cusquefios reconoce una clara relacion entre la empresa "Tarwicha” y un tipo
especifico de producto, lo cual es fundamental dentro de una estrategia de posicionamiento por
beneficios. Esto refleja la efectividad de sus estrategias competitivas al lograr que su oferta sea

percibida como distintiva y coherente dentro del mercado local.
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Tabla 22. ;Como considera usted que la asociacion con la categoria especifica ha favorecido

la percepcion de los clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 18 4,7 4,7 4,7

Malo 50 13,0 13,0 17,7
Regular 55 14,3 14,3 32,0
Bueno 209 54,4 94,4 86,5
Muy bueno 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 54,4 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la

asociacion de la empresa "Tarwicha" con una categoria especifica de producto ha favorecido de

manera buena la percepcion de los clientes, siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un

14,3 % que califica esta influencia como regular y un 13,5% que la considera muy buena,

alcanzando un porcentaje acumulado de 86,5 % entre opiniones favorables y neutras. En menor

proporcion, un 13,0 % estima que dicha asociacion ha influido de forma mala en la percepcion del

cliente y un 4,7% la considera muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de

consumidores cusquefios, el vinculo entre "Tarwicha™ y una categoria especifica ha fortalecido su

imagen y credibilidad, lo que refleja la efectividad de sus estrategias competitivas al posicionarse

con claridad en la mente del consumidor, generando una percepcion solida y positiva en el mercado

local.
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Tabla 23. ;Como considera usted que la empresa ha destacado por su enfoque en esta

categoria especifica?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 51 13,3 13,3 13,3
Malo 28 7,3 7,3 20,6
Regular 36 94 9,4 29,9
Bueno 220 57,3 57,3 87,2
Muy bueno 49 12,8 12,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 57,3 % de la poblacion cusqueiia encuestada considera que la empresa
"Tarwicha" ha destacado de manera buena por su enfoque en una categoria especifica de producto,
siendo esta la percepcion predominante. Le siguen un 9,4 % que la califica como regular y un
12,8 % que la evalia como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,2 % entre
valoraciones favorables y neutras. En contraste, un 7,3 % considera que el enfoque ha sido malo y
un 13,3 % lo califica como muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria de consumidores
cusquefios, la especializacion de "Tarwicha" en una categoria concreta ha sido un elemento
diferenciador positivo. Esto refuerza la idea de que sus estrategias competitivas han logrado
consolidar su posicionamiento mediante la especializacion, permitiéndole destacarse con claridad

en un mercado competitivo como el de la ciudad del Cusco.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 16 4,2 4,2 4,2

Malo 63 16,4 16,4 20,6
Regular 39 10,2 10,2 30,7
Bueno 222 57,8 57,8 88,5
Muy bueno 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 57,8 % de la poblacion cusquena encuestada considera que la

asociacion de la empresa "Tarwicha™ con una categoria especifica es buena, siendo esta la opinion

mayoritaria. A esta percepcion se suman un 10,2 % que la califica como regular y un 11,5 % que

la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 88,5 % entre valoraciones

favorables y neutras. En menor medida, un 16,4 % opina que la asociacion es mala y un 4,2 % la

percibe como muy mala. Este resultado indica que, para la gran mayoria de consumidores

cusquefios, la empresa ha logrado posicionarse de manera claray coherente dentro de una categoria

de producto especifica, lo cual evidencia que sus estrategias competitivas han sido efectivas al

construir una identidad de marca definida, fortaleciendo asi su posicionamiento en el mercado

local.
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Tabla 25. ¢Como considera usted la especializacion de la empresa en la categorizacion de

sus productos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 28 7,3 7,3 7,3

Malo 45 11,7 11,7 19,0
Regular 70 18,2 18,2 37,2
Bueno 189 49,2 49,2 86,5
Muy bueno 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,2 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la

especializacion de la empresa "Tarwicha" en la categorizacion de sus productos es buena, siendo

esta la opinion predominante. A ello se suman un 18,2 % que la califica como regular y un 13,5 %

que la evalia como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 86,5 % entre valoraciones

favorables y neutras. En contraste, un 11,7 % percibe esta especializacion como mala y un 7,3 %

como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de los consumidores cusquefios, la

empresa ha logrado clasificar y presentar adecuadamente su oferta de productos, lo cual refleja la

efectividad de sus estrategias competitivas orientadas a la especializacion. Esta capacidad de

organizar su portafolio de forma clara y diferenciada fortalece su posicionamiento en el mercado,

permitiéndole destacarse frente a la competencia y responder mejor a las expectativas del puablico

objetivo.
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Tabla 26. ¢Como considera usted que esta especializacion ha impactado positivamente en la

percepcion de la marca?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 49 12,8 12,8 12,8
Malo o7 14,8 14,8 27,6
Regular 31 8,1 8,1 35,7
Bueno 188 49,0 49,0 84,6
Muy bueno 59 15,4 154 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 49,0 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la
especializacion de la empresa "Tarwicha" ha impactado de manera buena en la percepcion de su
marca, siendo esta la valoracién predominante. A esta percepcion se suman un 8,1 % que la califica
como regular y un 15,4 % que la considera muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado
de 84,6 % entre opiniones favorables y neutras. Sin embargo, un 14,8 % opina que el impacto ha
sido malo y un 12,8 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria de
consumidores cusquefios, la especializacion de "Tarwicha” ha contribuido positivamente a
consolidar su imagen y fortalecer su identidad de marca. Esto refleja la efectividad de sus
estrategias competitivas centradas en la diferenciacion y enfoque de producto, las cuales han
favorecido directamente su posicionamiento en el mercado local, a pesar de existir todavia un

segmento critico que percibe oportunidades de mejora.
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Tabla 27. ¢Como considera usted que la empresa ha desarrollado su especializacion para

ofrecer mejores productos?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 31 8,1
Malo 51 13,3
Regular 63 16,4
Bueno 192 50,0
Muy bueno 47 12,2
Total 384 100,0

8,1

13,3

16,4

50,0

12,2

100,0

8,1

21,4

37,8

87,8

100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que la empresa

"Tarwicha" ha desarrollado de manera buena su especializacion para ofrecer mejores productos,

siendo esta la valoracion predominante. A esta percepcion se suman un 16,4 % que la califica como

regular y un 12,2 % que la evalia como muy buena, lo que permite alcanzar un porcentaje

acumulado de 87,8 % entre opiniones favorables y neutras. En menor medida, un 13,3 % considera

que dicho desarrollo ha sido malo y un 8,1 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica

que, para la mayoria de consumidores cusquefios, la especializacion impulsada por "Tarwicha" ha

contribuido de forma positiva en la mejora de sus productos. Esto evidencia la efectividad de sus

estrategias competitivas orientadas a la calidad y diferenciacion, consolidando su posicionamiento

en el mercado local como una empresa comprometida con la mejora continua de su oferta.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 20 5,2 5,2 5,2

Malo 78 20,3 20,3 25,5
Regular 44 11,5 11,5 37,0
Bueno 197 51,3 51,3 88,3
Muy bueno 45 11,7 11,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 51,3 % de la poblacion cusquena encuestada considera que la

percepcion de la especializacion de la empresa "Tarwicha" en su categoria de producto es buena,

siendo esta la valoracion mas representativa. Le siguen un 11,5 % que la califica como regular y

un 11,7 % que la considera muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 88,3 % entre

opiniones positivas y neutras. En contraste, un 20,3 % percibe dicha especializacién como mala y

un 5,2 % como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de los consumidores

cusquefios, "Tarwicha" ha logrado proyectar una imagen sélida y especializada en su categoria de

productos, lo cual refleja la efectividad de sus estrategias competitivas. Esta percepcion fortalece

su posicionamiento en el mercado, al asociar la marca con experiencia, enfoque y diferenciacion

en un segmento especifico, generando mayor confianza y preferencia por parte del pablico

objetivo.
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Tabla 29. ¢;Como considera usted que los atributos del producto se consideran relevantes y

atractivos dentro de su categoria?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 35 9,1 9,1 9,1
Malo 46 12,0 12,0 21,1
Regular 54 14,1 14,1 35,2
Bueno 210 54,7 54,7 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 54,7 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que los
atributos del producto de la empresa "Tarwicha™ son buenos en cuanto a su relevancia y atractivo
dentro de su categoria, siendo esta la percepcion mas predominante. Le siguen un 14,1 % que los
califica como regulares y un 10,2 % que los considera muy buenos, sumando un porcentaje
acumulado de 89,8 % entre valoraciones positivas y neutras. Por otro lado, un 12,0 % opina que
dichos atributos son malos y un 9,1 % los califica como muy malos. Este resultado indica que, para
la mayoria de los consumidores cusquefios, los atributos que definen a los productos de "Tarwicha"
—vya sea calidad, disefio, funcionalidad u otros elementos distintivos— resultan adecuados y
atractivos dentro de la categoria en la que compite. Esto evidencia la efectividad de sus estrategias
competitivas en la creacion de valor diferencial, lo cual fortalece su posicionamiento en el mercado

local al alinearse con las preferencias del publico objetivo.
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Tabla 30. ¢Como considera usted que la empresa ha destacado por resaltar los atributos mas

valorados por los clientes en esta categoria?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 28 7,3 7,3 7,3
Malo 49 12,8 12,8 20,1
Regular 64 16,7 16,7 36,7
Bueno 193 50,3 50,3 87,0
Muy bueno 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,3 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que la empresa
"Tarwicha" ha destacado de manera buena por resaltar los atributos mas valorados por los clientes
dentro de su categoria, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 16,7 % que califica este
aspecto como regular y un 13,0 % que lo considera muy bueno, alcanzando asi un porcentaje
acumulado de 87,0 % entre valoraciones positivas y neutras. En menor medida, un 12,8 % opina
que la empresa ha actuado de forma mala en este aspecto, y un 7,3 % la califica como muy mala.
Este resultado indica que, para la mayoria de consumidores cusquefios, "Tarwicha™ ha logrado
identificar y destacar con acierto los atributos que realmente importan al cliente, lo que refleja una
aplicacion efectiva de sus estrategias competitivas. Al enfocarse en lo que el consumidor valora
mas, la empresa fortalece su posicionamiento en la categoria, consolidando una imagen de marca

alineada con las expectativas del mercado local.
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Tabla 31. ¢Como considera usted que los atributos del producto reflejan adecuadamente las

necesidades del mercado?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 17 4,4 4,4 4,4
Malo 32 8,3 8,3 12,8
Regular 70 18,2 18,2 31,0
Bueno 217 56,5 56,5 87,5
Muy bueno 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 56,5 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que los
atributos del producto de la empresa "Tarwicha" reflejan de manera buena las necesidades del
mercado, siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 18,2 % que los califica como
regulares y un 12,5 % que los considera muy buenos, alcanzando asi un porcentaje acumulado de
87,5 % entre opiniones favorables y neutras. En menor medida, un 8,3 % opina que los atributos
reflejan mal las necesidades del mercado, y un 4,4 % los califica como muy malos. Este resultado
indica que, para la mayoria de consumidores cusquefios, los productos de "Tarwicha" estan
alineados con las demandas del entorno local, lo que evidencia una adecuada identificacion del
perfil del cliente y una efectiva aplicacion de estrategias competitivas. Esta coherencia entre oferta
y demanda fortalece el posicionamiento de la empresa, al proyectarla como una marca que

comprende y responde a las expectativas del mercado cusquefio.
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Tabla 32. Relevancia de atributos para la categoria

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 20 5,2 5,2 5,2
Malo 63 16,4 16,4 21,6
Regular 47 12,2 12,2 33,9
Bueno 215 56,0 56,0 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 56,0 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que los
atributos del producto de la empresa "Tarwicha" son relevantes de manera buena para la categoria
en la que compite, siendo esta la opinion predominante. A ello se suman un 12,2 % que los califica
como regulares y un 10,2 % que los percibe como muy buenos, alcanzando asi un porcentaje
acumulado de 89,8 % entre valoraciones positivas y neutras. En contraste, un 16,4 % considera
que los atributos son poco relevantes (malo) y un 5,2 % los califica como muy malos. Este
resultado indica que, para la mayoria de los consumidores cusquefios, "Tarwicha" ha logrado
definir y mantener caracteristicas de producto que son valoradas y esperadas dentro de su
categoria. Esto refleja una implementacion efectiva de estrategias competitivas centradas en la
diferenciacion y adecuacion al mercado, lo cual fortalece su posicionamiento como una empresa

coherente con los estandares y preferencias del puablico objetivo en la ciudad del Cusco.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 16 4,2 4,2 4,2

Malo 53 13,8 13,8 18,0
Regular 65 16,9 16,9 34,9
Bueno 207 53,9 53,9 88,8
Muy bueno 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 53,9 % de la poblacion cusquena encuestada considera que el

posicionamiento por clase de producto de la empresa "Tarwicha™ es bueno, siendo esta la

valoracion predominante. Le siguen un 16,9 % que lo califica como regular y un 11,2 % que lo

considera muy bueno, lo que permite alcanzar un porcentaje acumulado de 88,8 % entre opiniones

positivas y neutras. En contraste, un 13,8 % opina que este posicionamiento es malo y un 4,2 % lo

percibe como muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria de consumidores cusquefios,

la empresa ha logrado asociarse adecuadamente a una clase de producto especifica, facilitando su

identificacion y diferenciacion en el mercado. Esto refleja la efectividad de las estrategias

competitivas implementadas por "Tarwicha”, las cuales han contribuido a consolidar su

posicionamiento en la mente del consumidor como una marca claramente definida dentro de su

categoria.
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Tabla 34. ¢Como considera usted la calidad de los productos de la empresa?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 28 7,3 7,3 7,3
Malo 63 16,4 16,4 23,7
Regular 45 11,7 11,7 35,4
Bueno 194 50,5 50,5 85,9
Muy bueno 54 141 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,5 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la calidad
de los productos de la empresa "Tarwicha" es buena, siendo esta la opinion predominante. A esta
percepcidn se suman un 11,7 % que la califica como regular y un 14,1 % que la evalia como muy
buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 85,9 % entre valoraciones positivas y neutras. En
menor proporcion, un 16,4 % opina que la calidad es mala y un 7,3 % la considera muy mala. Este
resultado indica que, para la mayoria de los consumidores cusquefios, los productos de "Tarwicha"
cumplen con estandares aceptables de calidad, lo cual evidencia que las estrategias competitivas
de la empresa, posiblemente enfocadas en procesos, insumos y control de calidad, han sido
efectivas. Este desempefio contribuye directamente a su posicionamiento en el mercado local,

proyectando una imagen de marca confiable y valorada por sus atributos de producto.
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Tabla 35. ¢Como considera usted que la calidad percibida de los productos justifica su

precio?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 47 12,2 12,2 12,2
Malo 42 10,9 10,9 23,2
Regular 55 14,3 14,3 37,5
Bueno 199 51,8 51,8 89,3
Muy bueno 41 10,7 10,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 51,8 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la calidad
percibida de los productos de la empresa "Tarwicha" justifica de manera buena su precio, siendo
esta la opinidn predominante. A esta percepcién se suman un 14,3 % que la califica como regular
yun 10,7 % que la evalia como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 89,3 % entre
valoraciones positivas y neutras. En contraste, un 10,9 % considera que la relacion calidad-precio
es mala y un 12,2 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de
consumidores cusquefos, el precio de los productos "Tarwicha™ se encuentra adecuadamente
respaldado por su nivel de calidad percibida, lo que refleja una estrategia competitiva coherente
entre valor entregado y valor cobrado. Esta percepcion fortalece el posicionamiento de la empresa
en el mercado local, al consolidar su imagen como una marca que ofrece productos que valen lo

que cuestan.
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Tabla 36. ¢Como considera usted que la empresa ha mantenido la consistencia en la calidad

de sus productos?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 65 16,9 16,9 16,9
Malo 44 11,5 11,5 28,4
Regular 34 8,9 8,9 37,2
Bueno 174 45,3 45,3 82,6
Muy bueno 67 17,4 17,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 45,3 % de la poblacion cusqueia encuestada considera que la empresa
"Tarwicha™ ha mantenido de manera buena la consistencia en la calidad de sus productos, siendo
esta la opinion predominante. Le siguen un 17,4 % que califica esta consistencia como muy buena
y un 8,9% que la considera regular, sumando un porcentaje acumulado de 82,6 % entre
valoraciones favorables y neutras. No obstante, un 11,5 % opina que la consistencia ha sido mala
yun 16,9 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, a pesar de la percepcion negativa
de una parte del pablico, la mayoria de consumidores cusquefios reconoce que "Tarwicha™ ha
logrado sostener un nivel aceptable de calidad en el tiempo. Esto refleja que sus estrategias
competitivas, centradas en la estandarizacion y el control de calidad, han sido en general efectivas

para consolidar su posicionamiento como una empresa confiable en el mercado local.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 32 8,3 8,3 8,3

Malo 78 20,3 20,3 28,6
Regular 22 5,7 5,7 34,4
Bueno 203 52,9 52,9 87,2
Muy bueno 49 12,8 12,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 52,9 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que los

productos de la empresa "Tarwicha" tienen una buena percepcién de alta calidad, siendo esta la

valoracion predominante. A esta opinion se suman un 5,7 % que la califica como regular y un

12,8 % que la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,2 % entre

valoraciones favorables y neutras. Sin embargo, un 20,3 % opina que la percepcién de alta calidad

es mala y un 8,3 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de

consumidores cusquefios, "Tarwicha™ proyecta una imagen de calidad aceptable o destacada, lo

que refleja una aplicacion efectiva de estrategias competitivas orientadas a la diferenciacion y

excelencia en producto. Esta percepcion de alta calidad fortalece su posicionamiento en el mercado

local, generando mayor confianza y valor en la mente del consumidor frente a sus competidores.
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Tabla 38. ¢(Como considera usted que los precios de los productos de la empresa son

competitivos en relacion con otras marcas similares?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 24 6,3 6,3 6,3
Malo 49 12,8 12,8 19,0
Regular 45 11,7 11,7 30,7
Bueno 194 50,5 50,5 81,3
Muy bueno 72 18,8 18,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,5 % de la poblacion cusqueiia encuestada considera que los precios
de los productos de la empresa "Tarwicha™ son buenos en cuanto a su competitividad frente a otras
marcas similares, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 11,7 % que califica los precios
como regulares y un 18,8 % que los percibe como muy buenos, alcanzando un porcentaje
acumulado de 81,3 % entre valoraciones positivas y neutras. En menor proporciéon, un 12,8 %
considera que los precios son malos y un 6,3 % los califica como muy malos. Este resultado indica
que, para la mayoria de consumidores cusquefios, "Tarwicha™ ofrece precios percibidos como
adecuados frente a la competencia, lo que evidencia la efectividad de sus estrategias competitivas
de tipo precio-valor. Esta percepcion favorece su posicionamiento en el mercado local, al asociar

la marca con una oferta equilibrada entre costo y calidad.
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Tabla 39. ¢Como considera usted que la estrategia de precios ha sido efectiva para atraer

clientes sin sacrificar la calidad?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 30 7,8 7,8 7,8

Malo 52 13,5 13,5 21,4
Regular 55 14,3 14,3 35,7
Bueno 205 53,4 53,4 89,1
Muy bueno 42 10,9 10,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Enla tabla se aprecia que el 53,4 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que la estrategia

de precios de la empresa "Tarwicha™ ha sido buena para atraer clientes sin sacrificar la calidad,

siendo esta la opinion predominante. A esta percepcion se suman un 14,3 % que la califica como

regular y un 10,9 % que la considera muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de

89,1 % entre valoraciones favorables y neutras. En contraste, un 13,5 % opina que la estrategia ha

sido mala y un 7,8 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de

consumidores cusquefios, "Tarwicha" ha logrado implementar una politica de precios percibida

como justa y eficiente, sin comprometer la calidad de sus productos. Esto refleja una efectiva

aplicacion de estrategias competitivas basadas en el equilibrio entre costo y valor percibido, lo

cual contribuye de manera directa al fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado local.
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Tabla 40. ¢Como considera usted que el precio ofrecido refleja el valor total del producto?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 15 3,9 3,9 3,9
Malo 39 10,2 10,2 14,1
Regular 100 26,0 26,0 40,1
Bueno 187 48,7 48,7 88,8
Muy bueno 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 48,7 % de la poblacion cusquefia encuestada considera que el precio
ofrecido por la empresa "Tarwicha" refleja de manera buena el valor total del producto, siendo esta
la opinidén predominante. Le siguen un 26,0 % que lo califica como regular y un 11,2 % que lo
considera muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 88,8 % entre valoraciones
positivas y neutras. En menor proporcion, un 10,2 % opina que el precio refleja mal el valor del
producto y un 3,9 % lo percibe como muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria de
consumidores cusquefios, existe una percepcion favorable de coherencia entre el precio pagado y
el beneficio recibido, lo que evidencia la efectividad de las estrategias competitivas de "Tarwicha"
orientadas a una propuesta de valor clara. Este equilibrio entre costo y percepcion de calidad
fortalece su posicionamiento en el mercado local, al consolidar la imagen de una marca que entrega

productos con una adecuada relacién calidad-precio.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 14 3,6 3,6 3,6

Malo 59 15,4 15,4 19,0
Regular 57 14,8 14,8 33,9
Bueno 211 54,9 54,9 88,8
Muy bueno 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 54,9 % de la poblacion cusquena encuestada considera que la

comparacion del precio de los productos de la empresa "Tarwicha" frente a otras marcas es buena,

siendo esta la opinion predominante. A ello se suman un 14,8 % que la califica como regular y un

11,2% que la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 88,8 % entre

valoraciones favorables y neutras. En menor proporcion, un 15,4 % opina que esta comparacion

es mala y un 3,6 % la califica como muy mala. Este resultado indica que, para la mayoria de

consumidores cusquefios, el precio que ofrece "Tarwicha" se percibe como competitivo frente a

otras marcas del mercado, lo cual refleja una adecuada implementacion de estrategias competitivas

centradas en la politica de precios. Esta percepcion fortalece el posicionamiento de la empresa al

proyectarla como una opcidn accesible y con buen valor en relacion a sus competidores directos.
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Tabla 42. Dimension posicionamiento por calidad o precio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 79 20,6 20,6 20,6
Malo 43 11,2 11,2 31,8
Regular 88 22,9 22,9 54,7
Bueno 150 39,1 39,1 93,8
Muy bueno 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 39,1 % de la poblacion cusquena encuestada considera que el
posicionamiento por calidad o precio de la empresa "Tarwicha" es bueno, siendo esta la valoracién
predominante. Le siguen un 22,9 % que lo califica como regular y un 6,3 % que lo considera muy
bueno, sumando un porcentaje acumulado de 93,8 % entre opiniones positivas y neutras. Sin
embargo, también se observa un 11,2 % que percibe este posicionamiento como malo y un 20,6 %
que lo califica como muy malo, lo cual representa una proporcion critica significativa. Este
resultado indica que, si bien la mayoria de los consumidores cusquefios reconoce una relacion
favorable entre calidad y precio en la oferta de "Tarwicha", también existe un sector importante
que percibe inconsistencias en esta relacion. Por tanto, aunque las estrategias competitivas han
logrado un nivel de aceptacion notable que ha contribuido al posicionamiento de la empresa, ain
se presentan desafios en la percepcion de equilibrio entre lo que se pagay lo que se recibe, aspecto

que debe ser afinado para consolidar su liderazgo en el mercado local.
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Tabla 43. Variable Posicionamiento

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 17 4.4 4.4 4.4
Malo 75 19,5 19,5 24,0
Regular 62 16,1 16,1 40,1
Bueno 204 53,1 53,1 93,2
Muy bueno 26 6,8 6,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 53,1 % de la poblacion cusquena encuestada considera que el
posicionamiento general de la empresa "Tarwicha" es bueno, siendo esta la opinién predominante.
A esta percepcion se suman un 16,1 % que lo califica como regular y un 6,8 % que lo valora como
muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 93,2 % entre valoraciones positivas y
neutras. No obstante, un 19,5 % considera que el posicionamiento es malo y un 4,4 % lo percibe
como muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria de consumidores cusquefios, la
empresa "Tarwicha™ ha logrado posicionarse de manera efectiva en el mercado local, lo que refleja
una implementacion adecuada de sus estrategias competitivas. Sin embargo, la presencia de un
sector critico también sugiere oportunidades de mejora en areas especificas que podrian reforzar
aun mas su posicionamiento, garantizando una percepcion mas uniforme y favorable por parte del

total del publico objetivo.
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Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje valido acumulado

Valido Menos de 1 afio 1 12,5
De 1 a 3 afios 3 37,5
De 7 a 10 afos 3 37,5
De 10 afos a mas 1 12,5
Total 8 100,0

12,5 12,5
37,5 50,0
37,5 87,5
12,5 100,0
100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado que labora en la empresa "Tarwicha"

tiene entre 1 a 3 anos de antigliedad, y un porcentaje igual 37,5 % cuenta con entre 7 a 10 afios de

permanencia, siendo estos los dos grupos predominantes. Ademas, un 12,5 % de trabajadores tiene

menos de 1 afio en la empresa, mientras que otro 12,5 % cuenta con mas de 10 afios de experiencia.

El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % del personal tiene entre 1 y 10 afios en la empresa,

lo cual indica un nivel significativo de estabilidad y continuidad laboral. Este dato sugiere que la

empresa cuenta con un equipo que combina experiencia con renovacion, lo que puede influir

positivamente en la oferta de valor hacia los clientes, permitiendo el desarrollo sostenido de

estrategias competitivas que contribuyan al fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado.



107

Tabla 45. ¢Como considera usted que las ventas de la empresa han sido eficientes para

mantener bajos costos?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que las ventas han sido buenas para mantener bajos costos operativos, siendo esta la opinion
predominante. Le siguen un 25,0 % que califica esta eficiencia como regular y otro 25,0 % que la
evallia como muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones
positivas y neutras. Solo un 12,5 % considera que esta eficiencia ha sido mala. Este resultado indica
que, para la mayoria de trabajadores, la gestién comercial de "Tarwicha™ ha contribuido al control
de costos, lo que evidencia una adecuada articulacion entre las estrategias competitivas de ventas
y la sostenibilidad financiera. Esta percepciéon interna refuerza el posicionamiento de la empresa,

al mostrar coherencia entre eficiencia operativa y oferta competitiva en el mercado.
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Tabla 46. ¢Como considera usted que la estrategia de ventas contribuye al liderazgo en

costos?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 1 12,5 12,5 25,0
Regular 2 25,0 25,0 50,0
Bueno 3 37,5 37,5 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la estrategia de ventas contribuye de manera buena al liderazgo en costos, siendo esta la

opinién mas frecuente. Le siguen un 25,0 % que califica dicha contribucion como regular y un

12,5% que la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre

valoraciones positivas y neutras. Sin embargo, un 12,5 % opina que esta estrategia ha contribuido

de forma muy mala y otro 12,5 % la considera mala. Este resultado indica que, para la mayoria del

equipo interno, las acciones comerciales implementadas por "Tarwicha™ permiten optimizar

recursos y reducir costos, lo que refleja una aplicacion efectiva de estrategias competitivas basadas

en liderazgo en costos. Esta percepcion es clave para fortalecer el posicionamiento de la empresa,

al proyectar una organizacion eficiente y orientada a ofrecer valor al cliente con precios

competitivos.
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Tabla47. ¢(Como considera usted que la empresa ha mejorado sus ventas manteniendo

precios competitivos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la empresa ha mejorado sus ventas de manera buena manteniendo precios competitivos, siendo

esta la valoracion mas representativa. Le siguen un 25,0 % que opina que esta mejora ha sido muy

buena y otro 12,5 % que la califica como regular, alcanzando un porcentaje acumulado de 75,0 %

entre opiniones positivas y neutras. Sin embargo, un 25,0 % percibe que este desempefio ha sido

malo, lo que refleja una vision critica en parte del equipo. Este resultado indica que, aunque la

mayoria del personal reconoce un equilibrio favorable entre crecimiento de ventas y control de

precios, aln existen areas que podrian optimizarse. En conjunto, esta percepcion evidencia que las

estrategias competitivas de "Tarwicha", centradas en mantener precios accesibles sin afectar el

volumen de ventas, han tenido un impacto mayoritariamente positivo en su posicionamiento dentro

del mercado local.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el desempefio de las ventas ha sido bueno, siendo esta la opinidn predominante. Le siguen un

12,5 % que lo califica como regular y un 25,0 % que lo considera malo. El porcentaje acumulado

indica que el 100 % de las opiniones se distribuyen entre valoraciones negativas, neutras y

positivas, con una clara mayoria a favor del desempefio favorable. Este resultado indica que, desde

la percepcidn interna, las estrategias competitivas aplicadas por la empresa han logrado generar

resultados comerciales consistentes, fortaleciendo su posicionamiento al mantener un ritmo de

ventas que contribuye tanto a la sostenibilidad operativa como a la consolidacion de su presencia

en el mercado local.
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Tabla 49. ¢Como considera usted que la publicidad ha sido efectiva para posicionar a la

empresa y reducir costos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muymalo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 2 25,0 25,0 375
Regular 2 25,0 25,0 62,5
Bueno 3 37,5 37,5 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la publicidad ha sido efectiva de manera buena para posicionar a la empresa y reducir costos,
siendo esta la opinion mas frecuente. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y otro
25,0 % que la percibe como mala, mientras que un 12,5 % la evalia como muy mala. El porcentaje
acumulado muestra que un 62,5 % de las opiniones se situan entre percepciones negativas y
neutras. Este resultado indica que, aungue existe un reconocimiento parcial del impacto positivo
de la publicidad, todavia hay una proporcion significativa del personal que no percibe una relacion
clara entre la estrategia publicitaria, la eficiencia en costos y el posicionamiento de la empresa.
Esto sugiere que las estrategias competitivas relacionadas con la promocion podrian requerir una
mayor alineacion y efectividad para lograr un posicionamiento mas sélido y una percepcion interna

mas favorable en "Tarwicha".
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Tabla 50. ¢Como considera usted que la empresa ha aprovechado la publicidad para mejorar

sus estrategias de liderazgo en costos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha aprovechado de manera buena la publicidad para mejorar sus estrategias de
liderazgo en costos, siendo esta la opinion predominante. Le sigue un 37,5 % que califica este
aprovechamiento como regular y un 12,5 % que lo percibe como malo. El porcentaje acumulado
indica que un 87,5 % de los encuestados tienen una percepcion favorable o neutra al respecto. Este
resultado indica que, desde la perspectiva interna, la publicidad ha sido utilizada con relativa
efectividad como un recurso estratégico no solo para promover la marca, sino también para
optimizar los costos asociados a las ventas y la captacion de clientes. Esta percepcion evidencia
que las estrategias competitivas de "Tarwicha" han comenzado a integrar adecuadamente la
publicidad como un factor que contribuye tanto al posicionamiento como al control de costos,

aunque aun existen oportunidades para mejorar su impacto y eficiencia comunicacional.
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Tabla51. ¢Como considera usted que la publicidad ha ayudado a mejorar la visibilidad de

la empresa sin incrementar los costos significativamente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la publicidad ha ayudado de manera buena a mejorar la visibilidad de la empresa sin

incrementar los costos significativamente, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un

25,0 % que califica esta contribucion como muy buena y un 12,5 % que la considera regular,

alcanzando un porcentaje acumulado de 75,0 % entre valoraciones positivas y neutras. Sin

embargo, un 25,0 % opina que la publicidad ha sido mala en este aspecto. Este resultado indica

que, para la mayoria del equipo interno, la empresa ha logrado implementar acciones publicitarias

que han contribuido a su posicionamiento sin generar un aumento considerable en los costos. Esto

sugiere que las estrategias competitivas de "Tarwicha™ han incorporado el uso eficiente de recursos

promocionales, aungue aln existen espacios de mejora para lograr una percepcion mas uniforme

respecto a su impacto y rentabilidad.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 2 25,0 25,0 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la publicidad ha sido buena, siendo esta la opinién predominante. Le siguen un 25,0 % que la

califica como regular y otro 25,0 % que la percibe como mala. El porcentaje acumulado indica que

el 75,0 % de las opiniones se concentran entre valoraciones positivas y neutras. Este resultado

indica que, desde la percepcion interna, la empresa ha logrado utilizar la publicidad con un nivel

aceptable de efectividad, lo cual refleja un esfuerzo por alinear sus estrategias competitivas en

torno a una mayor visibilidad y posicionamiento en el mercado. No obstante, la existencia de

opiniones criticas también sugiere que la estrategia publicitaria ain podria optimizarse para

generar un impacto mas uniforme y sostenido en la percepcién de marca.
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Tabla 53. ¢Como considera usted que la relacion con los proveedores ha ayudado a obtener

precios mas competitivos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muymalo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la relacion con los proveedores ha ayudado de manera buena a obtener precios mas
competitivos, siendo esta la valoracion predominante. Le sigue un 37,5 % que califica dicha
relacion como regular, mientras que un 12,5 % la percibe como muy mala. El porcentaje
acumulado muestra que el 87,5 % de las opiniones se situan entre percepciones neutras y positivas.
Este resultado indica que, para la mayoria del equipo interno, la gestién de vinculos con los
proveedores ha contribuido a mejorar las condiciones de adquisicion, lo cual respalda las
estrategias competitivas orientadas al liderazgo en costos. Esta percepcion interna sugiere que
dichas relaciones han fortalecido el posicionamiento de "Tarwicha", al permitirle ofrecer productos

con mayor eficiencia y mejores margenes frente a la competencia local.
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Tabla54. ;Como considera usted que la empresa ha negociado efectivamente con sus

proveedores para mantener un liderazgo en costos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 1 12,5 12,5 62,5
Muy bueno 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la empresa ha negociado de manera muy buena con sus proveedores para mantener un

liderazgo en costos, compartiendo esta valoracion con otro 37,5 % que la califica como regular.
g p q

Ademads, un 12,5 % la percibe como buena, mientras que otro 12,5 % la considera mala. El

porcentaje acumulado muestra que un 87,5 % de las opiniones se ubican entre percepciones

favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la perspectiva interna, "Tarwicha™ ha logrado

en buena medida establecer acuerdos estratégicos con sus proveedores que le han permitido

controlar los costos de adquisicién, lo cual refuerza la efectividad de sus estrategias competitivas

centradas en la eficiencia operativa. Esta capacidad de negociacion fortalece el posicionamiento

de la empresa, permitiéndole ofrecer precios mas competitivos en el mercado sin comprometer su

rentabilidad.
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Tabla 55. ¢Como considera usted que los acuerdos con proveedores han sido beneficiosos

para la reduccion de costos?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 2 25,0 25,0 62,5
Muy bueno 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que los acuerdos con proveedores han sido muy beneficiosos para la reduccion de costos, siendo
esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que los califica como buenos y otro 25,0 % que
los percibe como regulares, mientras que solo un 12,5 % considera que han sido malos. El
porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las opiniones se concentran en valoraciones
favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la percepcién del equipo interno, los
acuerdos establecidos con proveedores han aportado significativamente a una gestion eficiente de
costos. Esto evidencia que las estrategias competitivas de "Tarwicha", orientadas al liderazgo en
costos, estan siendo reforzadas por una adecuada politica de compras y negociacion,
contribuyendo asi a su posicionamiento como una empresa competitiva y bien estructurada en el

mercado local.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la gestion general con los proveedores ha sido buena, siendo esta la opinion predominante. Le

siguen un 25,0 % que la califica como regular y un 12,5 % que la percibe como mala. El porcentaje

acumulado indica que el 87,5 % de las opiniones se ubican entre valoraciones favorables y neutras.

Este resultado indica que, desde la percepcion interna, la empresa ha logrado establecer relaciones

funcionales y efectivas con sus proveedores, lo cual es un aspecto clave dentro de las estrategias

competitivas orientadas al control de costos y al aseguramiento de la cadena de suministro. Esta

gestion fortalece el posicionamiento de "Tarwicha™ en el mercado local al contribuir con

estabilidad, eficiencia y capacidad de respuesta en su estructura operativa.
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Tabla 57. ¢Como considera usted que el redisefio de productos o procesos ha contribuido a

disminuir costos y mejorar la eficiencia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 1 12,5 12,5 25,0
Regular 4 50,0 50,0 75,0
Bueno 1 12,5 12,5 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el redisefio de productos o procesos ha contribuido de manera regular a la disminucion de
costos y mejora de la eficiencia, siendo esta la opinién predominante. Le siguen un 12,5 % que lo
califica como bueno, otro 12,5 % como muy bueno, y el mismo porcentaje que lo considera malo
y muy malo, respectivamente. El porcentaje acumulado indica que el 75,0 % de las respuestas se
concentran entre percepciones neutras y positivas. Este resultado indica que, aunque hay una
percepcion general moderada respecto a la efectividad del redisefio, también se reconoce cierto
impacto positivo en términos de eficiencia y control de costos. Esto sugiere que las estrategias
competitivas de "Tarwicha" que involucran innovacion o ajustes en productos y procesos han

comenzado a dar resultados, aunque aun existen oportunidades de mejora para que estas iniciativas
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contribuyan de forma mas clara al posicionamiento y competitividad de la empresa en el mercado

local.

Tabla 58. ¢Como considera usted que la empresa ha implementado cambios para optimizar

costos sin afectar la calidad?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 5 62,5 62,5 75,0
Bueno 2 25,0 25,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha implementado cambios de manera regular para optimizar costos sin afectar la
calidad, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que califica estos cambios como
buenos y un 12,5 % que los percibe como malos. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 %
de las opiniones se ubican entre valoraciones neutras y favorables. Este resultado indica que, desde
la percepcion interna, la empresa ha realizado esfuerzos para mejorar su eficiencia operativa,
aunque los resultados aun no son totalmente contundentes. Las estrategias competitivas orientadas
al liderazgo en costos, si bien han evitado una afectacion directa en la calidad, podrian fortalecerse

con una mayor claridad en su implementacion y comunicacion interna, lo cual contribuiria a



121

consolidar el posicionamiento de "Tarwicha™ como una empresa eficiente y comprometida con la

calidad en el mercado local.

Tabla 59. ¢Como considera usted que el redisefio de productos ha favorecido la reduccién de

costos y la diferenciacion en el mercado?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 1 12,5 12,5 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el redisefio de productos ha favorecido de manera buena la reduccién de costos y la
diferenciacion en el mercado, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que lo
califica como muy bueno y un 12,5 % como regular, alcanzando un porcentaje acumulado de
75,0 % entre valoraciones positivas y neutras. En contraste, un 12,5 % opina que el redisefio ha
sido malo y otro 12,5 % lo considera muy malo. Este resultado indica que, para la mayoria del
equipo interno, el redisefio de productos ha tenido un impacto favorable tanto en la eficiencia de

costos como en la diferenciacion de la oferta de "Tarwicha”. Esto refleja que las estrategias
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competitivas centradas en la innovacién y mejora continua estan contribuyendo a fortalecer el

posicionamiento de la empresa en el mercado local, al responder tanto a las exigencias del cliente

como a la necesidad de sostenibilidad operativa.

Tabla 60. Redisefar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el proceso de redisefiar productos o procesos ha sido bueno, siendo esta la valoracion

predominante. Le siguen un 25,0 % que lo califica como regular y un 12,5 % que lo considera

malo. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5% de las opiniones se concentran en

valoraciones favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la perspectiva interna, el

redisefio ha sido percibido como una herramienta efectiva para mejorar aspectos operativos,

posiblemente relacionados con la eficiencia, costos o adaptacion al mercado. Esto evidencia que

las estrategias competitivas de "Tarwicha", basadas en la innovacion de productos o procesos,

estan generando un impacto positivo en su posicionamiento, al permitirle mantenerse relevante y

eficiente en un entorno comercial dindmico.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 3 37,5 37,5 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

gue la empresa presenta un buen desempefio en la dimensién de liderazgo en costos, siendo esta

la opinion predominante. En contraste, un 37,5 % la califica como mala. El porcentaje acumulado

indica que, si bien una mayoria reconoce una estrategia favorable en cuanto al control y

optimizacion de costos, existe una proporcion significativa del equipo que percibe deficiencias en

este aspecto. Este resultado indica que las estrategias competitivas de "Tarwicha" orientadas al

liderazgo en costos han tenido impactos positivos en la eficiencia operativa y en el sostenimiento

de precios competitivos, lo cual ha contribuido a su posicionamiento en el mercado. Sin embargo,

la percepcion dividida sugiere que aln existen areas de mejora para consolidar esta ventaja y lograr

una mayor uniformidad en la valoracion interna.
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Tabla 62. ¢Como considera usted que la marca de la empresa ha sido percibida como Unica

y diferenciada?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 1 12,5 12,5 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la marca ha sido percibida como Unica y diferenciada de manera buena, siendo esta la opinion
predominante. Le sigue un 25,0 % que la califica como muy buena y un 12,5 % que la percibe
como regular, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 75,0 % entre valoraciones favorables y
neutras. Sin embargo, un 12,5 % la considera mala y otro 12,5 % muy mala. Este resultado indica
que, desde la percepcion interna, la mayoria del personal reconoce que la marca "Tarwicha" cuenta
con atributos distintivos que la posicionan favorablemente en el mercado. Esto evidencia la
efectividad de las estrategias competitivas centradas en la diferenciacion, contribuyendo al
fortalecimiento del posicionamiento de la empresa como una opcion singular y valorada frente a

la competencia.
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Tabla 63. ¢Como considera usted que el valor de la marca ha impactado positivamente en

la percepcion de los clientes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 2 25,0 25,0 50,0
Muy bueno 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el valor de la marca ha impactado de manera muy positiva en la percepcion de los clientes,
siendo esta la opinion predominante. Le sigue un 25,0 % que lo califica como bueno y un 12,5 %
que lo percibe como regular, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones
favorables y neutras. Solo un 12,5 % considera que el impacto ha sido malo. Este resultado indica
que, desde la perspectiva interna, la marca "Tarwicha™" ha logrado posicionarse en la mente del
consumidor con una imagen solida y valorada, lo cual refleja el éxito de sus estrategias
competitivas centradas en la construccién de marca. Esta percepcion positiva fortalece su

posicionamiento en el mercado, generando confianza, diferenciacion y fidelidad entre sus clientes.
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Tabla 64. ¢Como considera usted que la empresa ha fortalecido su marca para diferenciarse

en el mercado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 4 50,0 50,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la empresa ha fortalecido su marca de manera buena para diferenciarse en el mercado, siendo

esta la valoracion predominante. Le sigue un 25,0 % que lo califica como muy bueno y un 12,5 %

que lo considera regular, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones

positivas y neutras. Solo un 12,5 % percibe que este fortalecimiento ha sido malo. Este resultado

indica que, desde la percepcion interna, "Tarwicha" ha implementado con éxito estrategias

competitivas orientadas a la diferenciacion de marca, lo cual ha contribuido a su posicionamiento

en el mercado local al destacar sus atributos distintivos frente a la competencia, generando asi una

imagen sdélida y valorada por su entorno.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 4 50,0 50,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la marca de la empresa es buena, siendo esta la valoracion predominante. Le sigue un 25,0 %

que la califica como muy buena y un 12,5 % que la percibe como regular, alcanzando un porcentaje

acumulado de 75,0 % entre opiniones positivas y neutras. Solo un 12,5 % considera que la marca

es mala. Este resultado indica que, desde la percepcidn interna, la marca "Tarwicha" cuenta con

una valoracion favorable, lo que refleja la efectividad de las estrategias competitivas aplicadas

para consolidar su identidad. Esta percepcion fortalece el posicionamiento de la empresa en el

mercado, al proyectar una imagen diferenciada, reconocible y valorada tanto por el equipo como

por los consumidores.
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Tabla 66. ¢Como considera usted que la empresa ha adoptado tecnologia para diferenciarse

y mejorar su competitividad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido Muymalo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 2 25,0 25,0 375
Regular 1 12,5 12,5 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha adoptado tecnologia de manera buena para diferenciarse y mejorar su
competitividad, siendo esta la opinion predominante. Le sigue un 12,5 % que la califica como
regular y un 25,0 % que la percibe como mala, mientras que un 12,5 % opina que la adopcion
tecnoldgica ha sido muy mala. El porcentaje acumulado indica que el 62,5 % de las opiniones se
concentran entre valoraciones positivas y neutras. Este resultado indica que, si bien la mayoria del
personal reconoce un esfuerzo tecnoldgico favorable, aln persiste una percepcion critica
significativa respecto a la implementacion o el alcance de dichas innovaciones. Esto sugiere que
las estrategias competitivas de "Tarwicha" basadas en el uso de tecnologia han tenido un impacto
parcial en su posicionamiento, y que fortalecer o visibilizar mas claramente estos esfuerzos podria

mejorar su percepcién interna y su ventaja competitiva en el mercado local.
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Tabla 67. ¢Como considera usted que la tecnologia implementada ha agregado valor a los

productos o servicios ofrecidos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Malo 3 37,5 37,5 37,5
Regular 2 25,0 25,0 62,5
Bueno 3 37,5 37,5 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la tecnologia implementada ha agregado valor de manera buena a los productos o servicios
ofrecidos, mientras que otro 37,5% opina que dicho valor ha sido malo, evidenciando una
percepcion dividida. Ademas, un 25,0 % la califica como regular, alcanzando asi un 62,5 % de
opiniones neutras 0 negativas. Este resultado indica que, si bien parte del personal percibe un
impacto positivo de la tecnologia en la propuesta de valor de la empresa, existe también una
proporcion significativa que no visualiza un beneficio claro. Esto sugiere que las estrategias
competitivas de "Tarwicha* asociadas a la innovacion tecnoldgica podrian requerir un mejor
desarrollo, aplicacion o comunicacion, con el fin de fortalecer su posicionamiento y asegurar que
el valor agregado sea percibido de manera més consistente por todo el equipo y, en consecuencia,

por los clientes.
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Tabla 68. ¢Como considera usted que la inversion en tecnologia ha permitido innovar y

diferenciarse de la competencia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Regular 4 50,0 50,0 50,0
Bueno 2 25,0 25,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la inversion en tecnologia ha permitido innovar y diferenciarse de la competencia de manera
regular, siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como buena
y otro 25,0 % que la considera muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 100 % entre
opiniones neutras y favorables. Este resultado indica que, aunque la mayoria reconoce avances en
innovacion y diferenciacion tecnolégica, ain se percibe margen de mejora en cuanto al impacto
de dichas inversiones. Esto sugiere que las estrategias competitivas de "Tarwicha" basadas en la
tecnologia han generado resultados positivos, pero todavia podrian potenciarse para fortalecer de

manera mas clara su posicionamiento frente a la competencia en el mercado local.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 3 37,5 37,5 37,5
Regular 2 25,0 25,0 62,5
Bueno 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el uso general de la tecnologia en la empresa ha sido bueno, mientras que otro 37,5 % lo

percibe como malo, evidenciando una evaluacion dividida. Un 25,0 % adicional la califica como

regular, alcanzando asi un 62,5% de opiniones que se situan entre valoraciones neutras y

negativas. Este resultado indica que, si bien existe un grupo que reconoce avances tecnolégicos,

también hay una proporcion significativa del personal que no percibe un impacto claro o favorable.

Esto sugiere que las estrategias competitivas de "Tarwicha" relacionadas con la tecnologia podrian

beneficiarse de un mayor fortalecimiento o visibilidad interna, de manera que contribuyan mas

directamente a su posicionamiento en el mercado mediante procesos innovadores, diferenciacion

y eficiencia operacional.
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Tabla 70. ¢Como considera usted que la calidad de los productos o servicios de la empresa

se ha mantenido para destacar frente a la competencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 2 25,0 25,0 50,0
Bueno 3 37,5 37,5 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la calidad de los productos o servicios se ha mantenido de manera buena para destacar frente

a la competencia, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como

regular y otro 25,0 % que la percibe como mala, mientras que solo un 12,5 % la considera muy

buena. El porcentaje acumulado muestra que el 75,0 % de las valoraciones se sitGlan entre

percepciones positivas y neutras. Este resultado indica que, si bien existe una mayoria que

reconoce el esfuerzo por mantener la calidad como parte de las estrategias competitivas de la

empresa, también hay una fraccién significativa del equipo que percibe debilidades en este aspecto.

Por ello, consolidar la calidad como eje central del posicionamiento de "Tarwicha" podria requerir

acciones adicionales para asegurar una percepcion mas sélida y homogénea tanto interna como

externamente.
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Tabla 71. ¢Como considera usted que la calidad percibida ha ayudado a la empresa a

diferenciarse y ganar mas clientes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Malo 1 12,5 12,5 25,0
Regular 2 25,0 25,0 50,0
Bueno 3 37,5 37,5 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la calidad percibida ha ayudado de manera buena a la empresa a diferenciarse y ganar mas
clientes, siendo esta la opinién predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y
un 12,5 % que la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre
valoraciones positivas y neutras. Sin embargo, un 12,5 % la percibe como mala y otro 12,5 % como
muy mala. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, la mayoria del personal reconoce
que la calidad ha tenido un impacto favorable en la diferenciacion y atraccion de clientes. Esto
evidencia que las estrategias competitivas de "Tarwicha™ centradas en la calidad percibida estan
contribuyendo a su posicionamiento en el mercado, aunque persisten algunas opiniones criticas

que sefialan oportunidades para reforzar dicha percepcion en todos los niveles de la organizacion.
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Tabla 72. ¢Como considera usted que la empresa ha mejorado continuamente la calidad de

sus productos o servicios?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 4 50,0 50,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha mejorado continuamente la calidad de sus productos o servicios de manera
regular, siendo esta la valoracion predominante. Le sigue un 25,0 % que opina que dicha mejora
ha sido muy buena y otro 25,0 % que la percibe como mala. El porcentaje acumulado indica que
el 75,0 % de las opiniones se situan entre valoraciones neutras y positivas. Este resultado sefiala
que, si bien existe una percepcién favorable respecto al esfuerzo de mejora continua en calidad,
esta alin no es del todo contundente ni uniforme dentro del equipo. Esto sugiere que las estrategias
competitivas de "Tarwicha" enfocadas en la calidad han generado avances, pero requieren
fortalecerse y comunicarse con mayor claridad para consolidar el posicionamiento de la empresa

como referente en productos o servicios de alta calidad en el mercado local.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 3 37,5 37,5 62,5
Bueno 2 25,0 25,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la calidad general de los productos o servicios ofrecidos es regular, siendo esta la opinion

predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como buena, otro 25,0 % como mala y solo un

12,5% que la considera muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre

valoraciones neutrales y positivas. Este resultado refleja una percepcion mixta dentro del equipo,

donde la mayoria reconoce un nivel aceptable o adecuado de calidad, aunque también existe una

proporcidn significativa que identifica deficiencias. Esto sugiere que las estrategias competitivas

de "Tarwicha" relacionadas con la calidad han tenido efectos parciales en su ejecucion y

percepcién interna, por lo que reforzar este componente podria ser clave para consolidar su

posicionamiento como una empresa diferenciada y confiable en el mercado local.
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Tabla 74. ¢Como considera usted que la politica de precios ha ayudado a posicionar a la

empresa en su segmento de mercado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muymalo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 5 62,5 62,5 75,0
Bueno 2 25,0 25,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la politica de precios ha ayudado a posicionar a la empresa en su segmento de mercado de
manera regular, siendo esta la valoracién predominante. Le sigue un 25,0 % que la califica como
buena, mientras que un 12,5 % la percibe como muy mala. El porcentaje acumulado muestra que
el 87,5 % de las opiniones se situan entre valoraciones neutrales y positivas. Este resultado indica
que, si bien la politica de precios es reconocida por su contribucién al posicionamiento de la
empresa, aun no se percibe como totalmente estratégica ni diferenciadora. Esto sugiere que las
estrategias competitivas de "Tarwicha™ basadas en el precio han tenido cierto impacto, pero

podrian optimizarse para generar una ventaja mas clara y consolidada en su segmento de mercado.
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Tabla 75. ¢Como considera usted que el precio de los productos refleja el valor y la calidad

que ofrece la empresa?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 1 12,5 12,5 50,0
Muy bueno 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el precio de los productos refleja de manera muy buena el valor y la calidad que ofrece la

empresa, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 12,5 % que lo califica como bueno y

un 25,0 % como regular, mientras que un 12,5 % opina que el precio refleja mal el valor entregado.

El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las valoraciones se situan entre percepciones

favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la perspectiva del equipo interno, existe un

reconocimiento mayoritario de que los precios establecidos por "Tarwicha" estan alineados con la

calidad percibida y el valor agregado de sus productos. Esto evidencia la efectividad de las

estrategias competitivas basadas en una adecuada relacién calidad-precio, lo cual fortalece su

posicionamiento en el mercado al proyectar una imagen de equidad y confianza ante los

consumidores.



138

Tabla 76. ¢Como considera usted que la estrategia de precios ha sido efectiva para competir

y diferenciarse en el mercado?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 3 37,5 37,5 62,5
Muy bueno 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la estrategia de precios ha sido muy buena para competir y diferenciarse en el mercado, y otro
37,5 % la califica como buena, siendo estas las opiniones predominantes. Le siguen un 12,5 % que
la percibe como regular y otro 12,5 % como mala. El porcentaje acumulado muestra que el 75,0 %
de las valoraciones son positivas, lo cual indica que, desde la percepcion interna, la empresa ha
logrado implementar una estrategia de precios efectiva que no solo le permite competir, sino
también diferenciarse frente a otras marcas. Este resultado evidencia que las estrategias
competitivas de "Tarwicha" orientadas al precio como valor agregado han fortalecido su
posicionamiento en el mercado, contribuyendo a captar clientes y generar ventaja frente a la

competencia.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el precio aplicado por la empresa es bueno, siendo esta la opinidén predominante. Le siguen un

25,0 % que lo califica como muy bueno y otro 25,0 % que lo percibe como regular, mientras que

un 12,5 % lo considera malo. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las valoraciones

se ubican entre opiniones favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la percepcion

interna, la politica de precios de "Tarwicha" ha sido bien recibida en términos generales, reflejando

coherencia con la calidad y propuesta de valor de la empresa. Esto evidencia la efectividad de las

estrategias competitivas basadas en una adecuada gestion del precio, lo cual ha contribuido

positivamente al posicionamiento de la empresa dentro de su segmento de mercado.
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Tabla 78. Dimension Diferenciacién

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 4 50,0 50,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el desempefio en la dimension diferenciacién ha sido bueno, siendo esta la valoracion
predominante. Le siguen un 25,0 % que lo califica como regular y un 12,5 % que lo evalia como
muy bueno, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones positivas y neutras.
Solo un 12,5 % opina que esta dimension ha sido mala. Este resultado indica que, desde la
percepcion interna, la empresa ha logrado destacar mediante atributos Unicos en sus productos,
servicios o procesos, lo que evidencia la efectividad de las estrategias competitivas centradas en la
diferenciacion. Este enfoque ha fortalecido el posicionamiento de "Tarwicha" en el mercado local,
al distinguirla frente a sus competidores y generar una propuesta de valor percibida como distinta

y relevante.
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Tabla 79. ¢Como considera usted que la empresa ha identificado y atendido adecuadamente

a su mercado objetivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muymalo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 4 50,0 50,0 75,0
Bueno 2 25,0 25,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha identificado y atendido a su mercado objetivo de manera regular, siendo esta la
opinion predominante. Le sigue un 25,0 % que la califica como buena, mientras que otro 25,0 %
opina que ha sido muy mala. El porcentaje acumulado muestra que el 75,0 % de las respuestas se
sitlan entre valoraciones neutras y positivas, aungue con una presencia significativa de percepcion
critica. Este resultado indica que, si bien existe reconocimiento interno de que la empresa ha
realizado esfuerzos para atender a su publico objetivo, aln se perciben limitaciones en la precision
o efectividad de dicha atencion. Por lo tanto, las estrategias competitivas de "Tarwicha" orientadas
a la segmentacion y enfoque de mercado han tenido un impacto parcial, y su fortalecimiento seria

clave para consolidar un posicionamiento mas claro y eficaz en el entorno comercial local.
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Tabla 80. ¢Como considera usted que las estrategias de segmentacion de la empresa han

permitido diferenciarse de la competencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 3 37,5 37,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que las estrategias de segmentacion han permitido diferenciarse de la competencia de manera

buena, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que las califica como muy buenas

y otro 25,0 % como regulares, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones

favorables y neutras. Solo un 12,5 % opina que han sido malas. Este resultado indica que, desde la

percepcion interna, "Tarwicha" ha logrado identificar y dirigirse a segmentos especificos del

mercado con cierto grado de éxito, lo que ha contribuido a su posicionamiento y a una

diferenciacion percibida frente a la competencia. No obstante, las opiniones neutrales y criticas

también sugieren que aln existe margen para optimizar estas estrategias competitivas, afinando su

alcance e impacto en los nichos de mercado.
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Tabla 81. ¢Como considera usted que el enfoque en segmentos especificos ha beneficiado la

rentabilidad de la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 2 25,0
Bueno 2 25,0
Muy bueno 4 50,0
Total 8 100,0

25,0 25,0
25,0 50,0
50,0 100,0
100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el enfoque en segmentos especificos ha beneficiado de manera muy buena la rentabilidad de

la empresa, siendo esta la valoracién predominante. Le sigue un 25,0 % que la califica como buena,

alcanzando asi un porcentaje acumulado de 75,0 % entre opiniones favorables. No obstante, un

25,0 % percibe que este enfoque ha sido malo en términos de rentabilidad. Este resultado indica

que, desde la percepcion interna, las estrategias competitivas basadas en la segmentacion de

mercado han generado resultados positivos en la rentabilidad de "Tarwicha”, al dirigir sus

esfuerzos hacia publicos especificos con mayor potencial de retorno. Sin embargo, también se

evidencia la necesidad de fortalecer y afinar dichas estrategias para asegurar un impacto mas

consistente y ampliamente reconocido en el posicionamiento y desempefio financiero de la

empresa.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 4 50,0 50,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la segmentacion de mercado aplicada por la empresa ha sido buena, siendo esta la opinion

predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y un 12,5 % que la evalia como

muy buena, alcanzando asi un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones positivas y

neutras. Solo un 12,5 % la considera mala. Este resultado indica que, desde la percepcion interna,

las estrategias competitivas de segmentacion han sido implementadas con eficacia, permitiendo a

"Tarwicha" enfocar mejor su oferta en publicos especificos. Esto ha contribuido a fortalecer su

posicionamiento en el mercado, diferenciandola de la competencia y mejorando su capacidad para

satisfacer las necesidades de sus clientes objetivo.
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Tabla 83. ¢Como considera usted que el posicionamiento actual de la empresa ha sido

efectivo para captar a los clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 4 50,0 50,0 62,5
Bueno 1 12,5 12,5 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el posicionamiento actual ha sido regular para captar a los clientes, siendo esta la opinion

predominante. Le siguen un 25,0 % que lo califica como muy bueno, un 12,5 % como bueno y otro

12,5 % como malo. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las respuestas se ubican

entre valoraciones neutrales y positivas. Este resultado indica que, aunque existe una percepcion

favorable sobre el impacto del posicionamiento de la empresa, también se reconoce que aun no ha

alcanzado su maximo potencial. Esto sugiere que las estrategias competitivas de "Tarwicha" han

generado avances en el reconocimiento y atraccion de clientes, pero podrian reforzarse y alinearse

mejor con las expectativas del mercado para consolidar plenamente su posicionamiento y captar

nuevos segmentos con mayor eficacia.
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Tabla 84. ¢Como considera usted que la estrategia de posicionamiento se alinea con las

necesidades del mercado objetivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 2 25,0 25,0 25,0
Regular 1 12,5 12,5 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la estrategia de posicionamiento se alinea de manera buena con las necesidades del mercado
objetivo, siendo esta la valoracion predominante. Le sigue un 12,5 % que la califica como regular
y un 25,0 % que la percibe como mala. El porcentaje acumulado muestra que el 75,0 % de las
respuestas se concentran entre opiniones positivas y neutras. Este resultado indica que, desde la
percepcion interna, la empresa ha logrado en buena medida conectar su propuesta de valor con las
expectativas del publico objetivo, lo que refleja la efectividad de sus estrategias competitivas. No
obstante, la presencia de una proporcion critica sugiere que adn existen oportunidades de mejora
para fortalecer la coherencia entre el posicionamiento actual de "Tarwicha" y las demandas del

mercado, a fin de asegurar una diferenciacion mas sélida y una mayor captacion de clientes.
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Tabla85. ¢(Como considera usted que el posicionamiento ha permitido a la empresa

destacarse entre sus competidores?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 3 37,5 37,5 37,5
Regular 1 12,5 12,5 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el posicionamiento ha permitido a la empresa destacarse de manera buena entre sus
competidores, siendo esta la opiniéon predominante. Le sigue un 12,5 % que lo califica como
regular, mientras que un 37,5 % lo percibe como malo. El porcentaje acumulado indica que el
62,5 % de las opiniones se concentran entre valoraciones positivas y neutras, aunque existe una
proporcion critica significativa. Este resultado sugiere que, si bien mas de la mitad del equipo
reconoce que el posicionamiento de "Tarwicha" ha generado diferenciacion en el mercado,
también se evidencian percepciones internas que cuestionan su efectividad frente a la competencia.
Esto indica que las estrategias competitivas aplicadas han tenido un impacto favorable, pero ain
requieren ajustes o fortalecimiento para consolidar el posicionamiento de la empresa como una

marca claramente superior o Unica en su sector.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el posicionamiento general de la empresa es bueno, siendo esta la opinion predominante. Le

sigue un 37,5 % que lo califica como regular y un 12,5 % que lo considera malo. El porcentaje

acumulado indica que el 87,5 % de las respuestas se situan entre valoraciones positivas y neutras.

Este resultado refleja que, desde la percepcion interna, la empresa ha logrado establecer una

presencia favorable en el mercado, aunque todavia hay espacio para mejorar su impacto y

diferenciacion. Esto sugiere que las estrategias competitivas implementadas por "Tarwicha" han

sido en gran medida efectivas, pero deben seguir fortaleciendo ciertos aspectos clave para

consolidar aun mas su posicionamiento frente a los competidores y en la mente de los

consumidores.
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Tabla 87. ¢Como considera usted que la especializacion en productos o servicios especificos

ha sido efectiva para atraer clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la especializacion en productos o servicios especificos ha sido buena para atraer clientes,
siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y un
12,5 % que la percibe como mala. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las opiniones
se sitlian entre percepciones favorables y neutras. Este resultado indica que, desde la perspectiva
interna, las estrategias competitivas de "Tarwicha" basadas en la especializacion han tenido un
impacto positivo en la captacion de clientes, al ofrecer una propuesta diferenciada y enfocada. No
obstante, la existencia de opiniones criticas sugiere que aun hay espacio para perfeccionar el
enfoque, reforzar la visibilidad de los productos clave y consolidar el posicionamiento de la

empresa en nichos especificos del mercado.
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Tabla 88. ¢Como considera usted que la empresa ha fortalecido su especializacion para

destacar en su sector?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 2 25,0 25,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha fortalecido su especializacion para destacar en su sector de manera regular,
siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como buena y otro
25,0 % como muy buena, mientras que un 12,5 % la percibe como mala. El porcentaje acumulado
indica que el 87,5 % de las opiniones se ubican entre percepciones neutrales y positivas. Este
resultado sugiere que, desde la percepcion interna, "Tarwicha" ha realizado avances significativos
en su estrategia de especializacion, aunque aun no logra una valoracién completamente uniforme.
Esto implica que las estrategias competitivas aplicadas han contribuido a su posicionamiento en el
sector, pero se requiere continuar reforzando su propuesta diferenciadora para consolidar

plenamente su liderazgo y reconocimiento en el mercado.
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Tabla 89. ¢Como considera usted que la especializacion ha ayudado a mejorar la satisfaccion

del cliente y la rentabilidad?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0

Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la especializacion ha ayudado de manera buena a mejorar la satisfaccion del cliente y la
rentabilidad, siendo esta la opinidn predominante. Le sigue un 25,0 % que la califica como regular
y un 12,5 % que la percibe como mala. El porcentaje acumulado muestra que el 87,5 % de las
valoraciones se sitlan entre opiniones positivas y neutras. Este resultado indica que, desde la
percepcion interna, la estrategia de especializacion implementada por "Tarwicha" ha tenido un
efecto favorable tanto en la experiencia del cliente como en los resultados financieros de la
empresa. Esto evidencia que las estrategias competitivas centradas en productos o servicios
especificos han contribuido significativamente al posicionamiento de la marca, al ofrecer

soluciones mas precisas, diferenciadas y alineadas con las necesidades del mercado.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 75,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la especializacion ha sido buena, siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un 12,5 %

que la califica como regular y otro 12,5 % que la percibe como mala, alcanzando un porcentaje

acumulado de 100 %. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, la estrategia de

especializacion implementada por "Tarwicha" ha sido efectiva en general, permitiéndole focalizar

su oferta y atender con mayor precision las demandas del mercado. Esto refleja una adecuada

aplicacion de estrategias competitivas que han contribuido al fortalecimiento del posicionamiento

de la empresa en su sector, diferenciandola de la competencia y generando mayor valor para sus

clientes.
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Tabla 91. ¢Como considera usted que la empresa ha identificado y respondido adecuadamente

a la demanda de sus clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 4 50,0 50,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la empresa ha identificado y respondido adecuadamente a la demanda de sus clientes de

manera buena, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que lo califica como

regular y un 12,5 % que lo valora como muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado de

87,5 % entre valoraciones positivas y neutras. No obstante, un 12,5 % opina que la respuesta ha

sido muy mala. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, "Tarwicha" ha tenido una

gestion generalmente efectiva en cuanto a la comprension y atencion de las necesidades del cliente,

lo cual respalda la efectividad de sus estrategias competitivas. Esta capacidad de respuesta

fortalece su posicionamiento en el mercado, aunque las opiniones criticas sugieren que ain hay

margen de mejora para lograr una alineacion mas completa entre la oferta empresarial y las

expectativas del consumidor.
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Tabla 92. ¢Como considera usted que la empresa ha logrado anticiparse a las necesidades

del mercado para satisfacer la demanda?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 3 37,5 37,5 50,0
Bueno 2 25,0 25,0 75,0
Muy bueno 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 37,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que la empresa ha logrado anticiparse a las necesidades del mercado de manera regular para
satisfacer la demanda, siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que califica este
desempefio como bueno y otro 25,0 % como muy bueno, alcanzando asi un porcentaje acumulado
de 87,5 % entre valoraciones positivas y neutras. Sin embargo, un 12,5 % opina que la empresa lo
ha hecho mal. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, "Tarwicha™ ha demostrado
una capacidad aceptable para prever las necesidades del mercado, aunque ain no de forma
consistente. Esto sugiere que las estrategias competitivas enfocadas en la proactividad comercial
han tenido resultados parciales, por lo que su fortalecimiento puede ser clave para consolidar el

posicionamiento de la empresa como una marca anticipada, agil y centrada en el cliente.
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Tabla 93. ¢(Como considera usted que la respuesta a la demanda ha sido efectiva para

incrementar la participacion en el mercado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 4 50,0 50,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la respuesta a la demanda ha sido buena para incrementar la participacion en el mercado,

siendo esta la opinion predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y un 12,5 %

como muy buena, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones favorables
9 9

neutras. Sin embargo, un 12,5 % opina que dicha respuesta ha sido muy mala. Este resultado indica

que, desde la percepcion interna, la empresa ha logrado en general responder de manera eficaz a

las exigencias del mercado, lo que ha contribuido positivamente a su crecimiento. Esto refleja la

efectividad de las estrategias competitivas implementadas por "Tarwicha™ en cuanto a adaptacion

y capacidad de respuesta, aspectos fundamentales para consolidar su posicionamiento y aumentar

su participacion en un entorno competitivo.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 4 50,0 50,0 87,5
Muy bueno 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 50,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que la gestion de la demanda ha sido buena, siendo esta la valoracion predominante. Le siguen un

25,0 % que la califica como regular y un 12,5 % como muy buena, alcanzando un porcentaje

acumulado de 87,5 % entre valoraciones positivas y neutras. Solo un 12,5 % opina que la gestion

ha sido muy mala. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, la empresa ha respondido

de forma mayoritariamente adecuada a las exigencias del mercado, lo cual respalda la efectividad

de sus estrategias competitivas. Esta capacidad de respuesta ha contribuido a mantener e incluso

fortalecer su posicionamiento dentro del sector, permitiéndole adaptarse a las expectativas del

cliente y sostener su participacién en el mercado.
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Tabla 95. Dimension enfoque

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 1 12,5 12,5 25,0
Bueno 6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 75,0 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera
que el desempefio en la dimension enfoque ha sido bueno, siendo esta la opinion predominante.
Le siguen un 12,5% que lo califica como regular y otro 12,5% como malo. El porcentaje
acumulado muestra que el 87,5 % de las opiniones se sitlan entre valoraciones favorables y
neutras. Este resultado indica que, desde la percepcion interna, la empresa ha sabido aplicar
estrategias competitivas centradas en atender con precisién segmentos especificos del mercado, lo
que ha favorecido su posicionamiento. No obstante, la presencia de opiniones criticas sugiere que
aun hay oportunidad para afinar dicho enfoque y maximizar su efectividad en términos de

segmentacion, especializacion y respuesta a la demanda.
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muymalo 1 12,5 12,5 12,5
Regular 2 25,0 25,0 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que el 62,5 % del personal encuestado en la empresa "Tarwicha" considera

que el desemperio global respecto a la variable estrategias competitivas ha sido bueno, siendo esta

la opinién predominante. Le siguen un 25,0 % que la califica como regular y un 12,5 % que la

evalia como muy mala, alcanzando un porcentaje acumulado de 87,5 % entre valoraciones

positivas y neutras. Este resultado indica que, desde la percepcién interna, las estrategias

competitivas implementadas por la empresa, ya sea en liderazgo en costos, diferenciacion o

enfoque, han generado resultados favorables en términos de eficiencia, posicionamiento y

adaptacion al mercado. Sin embargo, la presencia de una evaluacion critica también evidencia que

aun existen aspectos por optimizar para asegurar una aplicacién mas consistente y efectiva de

dichas estrategias, con el fin de consolidar completamente el posicionamiento competitivo de

"Tarwicha" en el mercado local.



Resultados por objetivos y contraste de hipotesis

Prueba de Normalidad
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Tabla 97. Pruebas de normalidad de la variable posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimension ,307 384 ,000 ,839 384 ,000
posicionamiento por
beneficios
Dimension 328 384 ,000 ,832 384 ,000
posicionamiento por
clase de producto
Dimension 242 384 ,000 ,854 384 ,000
posicionamiento por
calidad o precio
VARIABLE 327 384 ,000 ,826 384 ,000

POSICIONAMIENTO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla se aprecia que, el grado de libertad para la variable posicionamiento es de 384, por lo

que se aplicara la prueba de Kolgomorov de Smirnov, para todas las dimensiones evaluadas de la

variable posicionamiento, posicionamiento por beneficios, clase de producto, calidad o precio, y

la variable general, arrojando valores de significancia Sig. = 0.000 menores al umbral de 0.05.
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Esto indica que la variable posicionamiento no presenta una distribucion normal, y en
consecuencia, el analisis debe realizarse bajo una perspectiva no paramétrica. En este caso, se
utilizara el coeficiente de correlacion de Spearman, ya que es el estadistico adecuado para variables
con distribucién no normal y permite evaluar relaciones monotonas entre variables ordinales o de

intervalo sin asumir normalidad.

Tabla 98. Pruebas de normalidad de la variable estrategias competitivas

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimension Liderazgo en,391 8 ,001 641 8 ,000
costos
Dimension ,284 8 ,007 ,906 8 ,003
Diferenciacion
Dimensidén enfoque 443 8 ,000 ,601 8 ,000
Variable Estrategias,347 8 ,005 676 8 ,001
Competitivas

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla se aprecia que, el grado de libertad es de 8, por lo que se aplica la prueba de Shapiro
Wilk, para todas las dimensiones de la variable estrategias competitivas, liderazgo en costos,
diferenciacion, enfoque y la variable compuesta general, los valores de significancia (Sig.)

obtenidos son menores a 0.05 en todos los casos. Especificamente, la dimension liderazgo en
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costos presenta un grado de significancia de 0.000, mientras que la dimension diferenciacion
muestra valores de 0.003 y para la dimension enfoque es de 0.001, lo que indica que todas las
dimensiones y la variable global muestran una distribucién no normal, segun el criterio de decision
estadistico (Sig. < 0.05), se concluye que la variable estrategias competitivas debe analizarse bajo
un enfoque no paramétrico. Por esta razon, para evaluar la relacion entre esta variable y otras del
estudio, como por ejemplo posicionamiento, se utilizara el coeficiente de correlacion de Spearman,
ya que es el estadistico mas adecuado para datos que no siguen una distribucion normal,
permitiendo identificar relaciones monotonas sin requerir normalidad en la distribucion de los

datos.

Objetivo General
Determinar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento de la empresa
"Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024

Hipotesis general

Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento de la empresa

"Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 99. Objetivo General

Correlaciones

Variable VARIABLE
Estrategias POSICIONA

Competitivas. MIENTO
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Rho de Spearman Variable EstrategiasCoeficiente del1,000 877
Competitivas. correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
VARIABLE Coeficiente de, 877" 1,000

POSICIONAMIENTO correlacién
Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

En la tabla se aprecia que existe una correlacion positiva y alta entre la variable estrategias
competitivas y el posicionamiento de la empresa "Tarwicha", con un coeficiente de Spearman de
0.877 y un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, menor al umbral de 0.05, lo que indica que
esta relacion es estadisticamente significativa. Asimismo, se acepta la hipotesis, que plantea que
las estrategias competitivas influyen de manera significativa en el posicionamiento de la empresa
“Tarwicha”. Por tanto, se concluye que el fortalecimiento de las estrategias competitivas
implementadas por la empresa ha contribuido directamente a mejorar su posicionamiento en el
mercado local, generando una ventaja competitiva reconocible ante sus clientes.

Objetivos e hipotesis especificos

Objetivo especifico 1

Evaluar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por beneficios de la

empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024
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hipdtesis especifica 1
Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento por

beneficios e la empresa "Tarwicha™ en la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 100. Objetivo especifico 1

Correlaciones

Dimension
Variable posicionamient
Estrategias 0 por

Competitivas. beneficios

*Kk

Rho de Spearman Variable EstrategiasCoeficiente del1,000 ,812
Competitivas. correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Dimension Coeficiente de,812™ 1,000
posicionamiento porcorrelacion
beneficios Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla se aprecia que existe una correlacion positiva alta entre la variable estrategias
competitivas y la dimension posicionamiento por beneficios de la empresa "Tarwicha", con un

coeficiente de Spearman de 0.812 y un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, menor al
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umbral de 0.05, lo que indica que esta relacion es estadisticamente significativa. Este resultado
permite aceptar la hipotesis que plantea que las estrategias competitivas influyen de forma
significativa en el posicionamiento por beneficios en la empresa “Tarwicha”. En consecuencia, se
concluye que la implementacion de estrategias competitivas ha contribuido de forma significativa
a fortalecer el posicionamiento por beneficios de "Tarwicha" en el mercado cusquefio, destacando
la percepcion de valor que los clientes otorgan a la marca en funcién de lo que reciben.

Objetivo especifico 2

Identificar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por clase de producto
de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024

hipdtesis especifica 2

Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento por clase de

producto de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 101. Objetivo especifico 2

Correlaciones

Dimension
Variable posicionamient
Estrategias 0 por clase de

Competitivas. producto

*x

Rho de Spearman Variable EstrategiasCoeficiente del1,000 ,897

Competitivas. correlacion

Sig. (bilateral) : ,000
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N 384 384

Dimension Coeficiente de,897" 1,000

posicionamiento por clasecorrelacion
de producto Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

En la tabla se aprecia que existe una correlacion positiva muy alta entre la variable estrategias
competitivas y la dimension posicionamiento por clase de producto de la empresa "Tarwicha", con
un coeficiente de Spearman de 0.897 y un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, lo que
indica que la relacion es estadisticamente significativa al nivel del 0.01. Este resultado permite
aceptar la hipotesis especifica 2, que plantea que las estrategias competitivas influyen de forma
significativa en el posicionamiento por clase de producto de la empresa "Tarwicha”. En
consecuencia, se concluye que las estrategias competitivas aplicadas por "Tarwicha" han tenido
un impacto decisivo en la forma en que sus productos son percibidos y clasificados en el mercado,
fortaleciendo asi su posicionamiento en términos de categoria, funcionalidad y diferenciacién
frente a la competencia en la ciudad del Cusco.

Objetivo especifico 3

Determinar la influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento por calidad o precio
de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024

hipétesis especifica 3

Las estrategias competitivas influyen de forma significativa en el posicionamiento por calidad o

precio de la empresa "Tarwicha" en la ciudad del Cusco, 2024
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Correlaciones
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Variable

Estrategias

Dimension
posicionamient

o0 por calidad o

Competitivas. precio
Rho de Spearman Variable Estrategias Coeficiente de 1,000 ,810™
Competitivas. correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Dimension Coeficiente de 810" 1,000
posicionamiento por correlacion
calidad o precio
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla se aprecia que existe una correlacion positiva alta entre la variable estrategias

competitivas y la dimension posicionamiento por calidad o precio de la empresa "Tarwicha™, con
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un coeficiente de Spearman de 0.810 y un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, lo cual
indica que la relacion es estadisticamente significativa al nivel del 0.01. Este resultado permite
aceptar la hipdtesis especifica 3, que sostiene que las estrategias competitivas influyen de forma
significativa en el posicionamiento por calidad o precio de la empresa "Tarwicha". En
consecuencia, se concluye que las estrategias competitivas implementadas por la empresa han
impactado favorablemente en la percepcion de los consumidores respecto a la relacion entre la
calidad ofreciday el precio pagado, consolidando su posicionamiento como una marca competitiva

y coherente con el valor que entrega en el mercado de la ciudad del Cusco.

Discusion de resultados

El posicionamiento estratégico de una empresa es resultado directo de la implementacion de
estrategias competitivas coherentes y efectivas, capaces de mejorar la percepcion del consumidor
frente a la oferta de valor. En esta investigacion, se plante6 como objetivo general determinar la
influencia de las estrategias competitivas en el posicionamiento global de la empresa “Tarwicha”
en la ciudad del Cusco durante el afio 2024. Esta relacién permite conocer si los componentes
estratégicos —liderazgo en costos, diferenciaciéon y enfoque— tienen un efecto directo en coémo
los clientes identifican y valoran a la empresa. Segun los resultados obtenidos, se evidencia una
correlacion alta de Spearman (p =0.877) con un valor p=0.000, lo cual permite aceptar la hipotesis
general de influencia. Ademas, en términos descriptivos, el 62.5 % del personal interno calificd
las estrategias como ‘“buenas”, mientras que el 53.1 % de los consumidores valord el
posicionamiento de la empresa como “bueno” y el 6.8 % como “muy bueno”, sumando un 59.9 %

de percepcion favorable directa. Estos datos reflejan una alineacion entre la estrategia
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organizacional y la percepcion del cliente, consolidando un posicionamiento competitivo fuerte en

el mercado local.

Este hallazgo se respalda con el estudio de Solis (2021), quien evalug las estrategias competitivas
en cinco micronegocios de la comisaria de Cholul, Yucatan. Con una muestra de 34 negocios y
una unidad de andlisis centrada en cinco casos, Solis identificd que el 82 % de los entrevistados
destacaban los precios competitivos como principal ventaja. Asimismo, se valoré la integracion
de TICs en la gestion (utilizadas por el 75 % de los casos) y la calidad del servicio como factor
decisivo para la fidelizacién, lo cual evidencid que estas estrategias tenian un impacto directo en
el reconocimiento comercial. De manera complementaria, Madrid & Rojas (2020) en su
investigacion con tres Contact Centers de Medellin concluyeron que la diferenciacion y adaptacion
estratégica constante les permitié mantener posiciones de liderazgo, destacando que el 100 % de
las empresas estudiadas adoptaban estrategias de negociacién de costos y diversificacion de

servicios.

Comparando los resultados de “Tarwicha” con los de Solis, se observa una coincidencia
importante en el impacto de los precios competitivos, la calidad del servicio y la integracién
tecnoldgica como ejes de posicionamiento. Asimismo, al igual que en los Contact Centers de
Madrid & Rojas, la empresa cusquefia demuestra que el éxito del posicionamiento radica en la
aplicacién combinada de estrategias diferenciadas, adaptadas a su contexto. Esto refuerza la
necesidad de mantener una gestion estratégica dinamica, orientada al cliente y con capacidad de

respuesta ante un mercado en transformacion.

Con respecto al objetivo especifico 1, el posicionamiento por beneficios permite que una empresa

sea reconocida por ofrecer ventajas concretas que atienden necesidades o expectativas del
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consumidor, ya sean funcionales, emocionales o simbdlicas. El objetivo especifico fue evaluar la
influencia de las estrategias competitivas en este tipo de posicionamiento en la empresa
“Tarwicha”, lo cual es clave para distinguirse frente a ofertas similares en el mercado. Se hall6 una
correlacion significativa (p = 0.812, p = 0.000), validando la hipotesis planteada. Ademas, los
resultados indican que el 51.0 % de los consumidores calificaron como ‘“bueno” el
posicionamiento por beneficios y el 10.9 % como “muy bueno”, totalizando 61.9 % de percepcion
favorable directa. Estos resultados sugieren que las estrategias competitivas implementadas —
como una propuesta de valor clara, enfoque al cliente y atencion personalizada— han logrado una

conexion significativa entre el producto y el beneficio esperado por los clientes.

Estos datos pueden compararse con la investigacion de Guevara & Sanchez (2019), quienes en la
tesis “Estrategias competitivas para el posicionamiento de la empresa DINCO S.A.C. en
Chiclayo”, trabajaron con una muestra de 17 personas (personal y clientes) y concluyeron que la
falta de vision, objetivos y estrategias claras limitaba el posicionamiento. Sin embargo, cuando se
propusieron estrategias centradas en beneficios concretos como acabados personalizados y
ubicacion estratégica, el 71 % de los encuestados mostr6 una mejora en su percepcion de la
empresa. Asimismo, Bermeo (2019), en la tesis “Estrategias competitivas para fortalecer el
posicionamiento de la estacion de servicios San José - 1 S.A.C. en Piura”, encuest6 a una muestra
aleatoria de personal y clientes, y determind que el 63 % de los consumidores respondia
favorablemente a promociones dirigidas y programas de fidelizacion, incrementando su

percepcion del valor recibido.

Comparando estos casos con “Tarwicha”, se observa que la comunicacion de beneficios

diferenciadores ha sido clave en la percepcion positiva del cliente. Al igual que en Piura y
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Chiclayo, el posicionamiento se fortalece cuando el consumidor identifica claramente qué ventajas
obtendra al elegir la marca. Los resultados confirman que el disefio de estrategias competitivas
centradas en el valor percibido impacta de forma significativa en la construccion de un vinculo

duradero con el mercado objetivo.

Con respecto al objetivo especifico 2, el posicionamiento por clase de producto consiste en que el
consumidor asocie una marca con una categoria o atributo distintivo dentro del mercado,
permitiéndole destacarse en su sector. En esta investigacion, se propuso como segundo objetivo
especifico identificar la influencia de las estrategias competitivas en esta forma de posicionamiento
en la empresa “Tarwicha”. La correlacion obtenida fue muy alta (p = 0.897, p = 0.000),
confirmando una fuerte influencia. Los datos descriptivos indican que el 53.9 % de los
consumidores considera como “bueno” este tipo de posicionamiento y el 11.2 % como “muy
bueno”, totalizando 65.1 % de opiniones favorables. Esto refleja que los productos ofrecidos por
“Tarwicha” han sido correctamente diferenciados en cuanto a funcionalidad, disefio y categoria,

facilitando su ubicacion clara en la mente del consumidor.

Estos hallazgos se contrastan con la investigacion de Solis (2021), donde se evidencio que los
micronegocios con productos Unicos lograban un posicionamiento mas solido; por ejemplo, el 88
% de los entrevistados reconocia que una propuesta de valor basada en la categoria diferenciada
del producto (como artesanal o ecoldgico) aumentaba la fidelizacion de los clientes. En sentido
contrario, Mejia & Navarro (2023), en la tesis “Posicionamiento de marca del hospedaje Canchis
en Pomacanchi, Cusco”, con una muestra de 321 huéspedes, concluyeron que solo el 30.9 % de
los clientes consideraba adecuado su posicionamiento de marca, mientras que el 41.5 % lo

calificaba como inadecuado, debido a la falta de una identidad clara del producto ofertado.
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En comparacion, “Tarwicha” se diferencia positivamente al haber logrado establecer una
asociacion clara entre su producto y una clase especifica reconocida por los consumidores. A
diferencia del caso de Canchis, donde no se lograba una identificacion efectiva del producto, la
empresa cusquefia destaca por su coherencia estratégica, alineada con las buenas practicas de los
micronegocios exitosos estudiados por Solis. Esto refuerza la importancia de definir y comunicar

adecuadamente los atributos distintivos del producto para lograr un posicionamiento sostenido.

Con respecto al objetivo especifico 3, el posicionamiento por calidad-precio es uno de los factores
mas sensibles para los consumidores, pues implica una evaluacién subjetiva del equilibrio entre el
costo de adquisicion y los beneficios percibidos del producto. El tercer objetivo especifico fue

determinar si las estrategias competitivas influyen en esta percepcion en la empresa “Tarwicha”.

La investigacion arrojo una correlacion significativa (p = 0.810, p = 0.000), aunque con resultados
descriptivos mas heterogéneos: el 39.1 % de los consumidores considera el posicionamiento
calidad-precio como “bueno”, el 6.3 % como “muy bueno”, mientras que un 31.8 % lo percibe
negativamente (sumando “malo” y “muy malo”), lo que evidencia una percepcion no del todo
favorable respecto a esta relacion. Esto sugiere que, si bien existe influencia positiva, persisten

dudas en un segmento del mercado sobre la justificacion del precio frente a la calidad percibida.

Este tipo de resultado también fue registrado por Bermeo (2019), quien identifico que el 67 % de
los clientes de la Estacion de Servicios San José en Piura consideraban que los precios no eran
competitivos debido a la presencia de costos adicionales, lo cual afectaba directamente su
percepcion de valor. Por el contrario, Del Castillo & Huaman (2021), en la tesis “Marketing digital
y posicionamiento en los productores artesanales del distrito de Pisac, Cusco”, con una muestra de

121 artesanos, encontraron una correlacion muy fuerte de p = 0.852 entre el marketing digital y el
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posicionamiento, y reportaron que mas del 78 % de los consumidores percibian un precio justo

cuando la comunicacion era clara y emocionalmente conectada.

En el caso de “Tarwicha”, los resultados indican una oportunidad de mejora. Si bien la estrategia
general ha logrado posicionar la empresa de forma efectiva, existe una brecha perceptual en torno
a los precios. Esto puede deberse a una falta de comunicacion eficaz sobre los atributos
diferenciadores del producto o a la necesidad de ajustar el precio en funcion del perfil del cliente.
Al igual que en Pisac, una mejor comunicacion emocional y estratégica podria mejorar

significativamente la percepcion de valor en este segmento.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados arribados en la presente investigacion se concluye:

1. Las estrategias competitivas influyen significativamente en el posicionamiento global de
la empresa "Tarwicha", lo cual se demuestra mediante un coeficiente de correlacion de
Spearman alto (p = 0.877) con un nivel de significancia de p = 0.000, permitiendo aceptar
la hipétesis general planteada. Ademas, este resultado se confirma mediante el andlisis
descriptivo que revela que el 62.5 % del personal interno califica positivamente las
estrategias empleadas por la empresa y que el 59.9 % de los consumidores cusquefios
percibe de forma favorable o muy favorable el posicionamiento global de la marca. Esto
evidencia que la implementacién de estrategias como diferenciacion, liderazgo en costos y
enfoque contribuye directamente a fortalecer la posicion competitiva de la empresa en el
mercado local.

2. Las estrategias competitivas influyen directamente en el posicionamiento por beneficios de
la empresa "Tarwicha", reflejandose en un grado de correlacion alto (p = 0.812) y un nivel
de significancia estadistica de p = 0.000, lo cual permite aceptar la hipdtesis especifica
propuesta. Asimismo, al contrastar estos resultados con las tablas descriptivas se observa
que el 61.9 % de los consumidores percibe como bueno o muy bueno el posicionamiento
por beneficios otorgado por la empresa. Estos datos indican que la compafiia ha sido
efectiva en comunicar claramente los beneficios tangibles e intangibles de sus productos,
fortaleciendo asi la propuesta de valor frente a los consumidores.

3. Las estrategias competitivas tienen una influencia determinante sobre el posicionamiento

por clase de producto de la empresa "Tarwicha", lo cual queda demostrado mediante una
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correlacion muy alta (p = 0.897) con un grado de significancia de p = 0.000, aceptandose
asi la hipotesis especifica correspondiente. Este hallazgo es reforzado por el anélisis
descriptivo en el que se constata que el 65.1 % de los clientes tiene una percepcion positiva
0 muy positiva respecto al posicionamiento por clase de producto ofrecido por la empresa.
De esta forma queda validado que la diferenciacion en cuanto a categoria, funcionalidad y
presentacion del producto contribuye significativamente a reforzar la identidad y el
reconocimiento de la marca en el mercado cusquefio.

Las estrategias competitivas muestran una influencia positiva sobre el posicionamiento por
calidad-precio de la empresa "Tarwicha", presentando una correlacion alta (p = 0.810) con
un nivel de significancia de p = 0.000, lo que lleva a la aceptacidn de la hipétesis especifica
planteada. Sin embargo, en contraste con estos resultados, las tablas descriptivas indican
una apreciacion mas critica en este aspecto debido a que solo el 45.4 % de los consumidores
valora favorablemente el posicionamiento calidad-precio, mientras que un segmento
considerable (31.8 %) lo percibe negativamente. Esto revela que aunque existe un efecto
positivo de las estrategias implementadas, aln persisten oportunidades importantes de
mejora relacionadas con la politica de precios y la comunicacién efectiva de los atributos

de calidad de los productos para lograr un posicionamiento mas sélido.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que la empresa "Tarwicha™ continte fortaleciendo sus estrategias competitivas,
integrando de manera mas articulada los enfoques de liderazgo en costos, diferenciacion y
enfoque de mercado. Para ello, seria pertinente implementar un sistema permanente de
evaluacion estratégica, basado en indicadores de percepcion interna y externa, que permita
ajustar sus acciones segun las demandas del entorno y mantener asi su posicionamiento
favorable en el mercado cusquefio.

2. Se sugiere a la empresa optimizar sus canales de comunicacion y promocion, destacando de
forma clara y constante los beneficios tangibles e intangibles de sus productos. Para ello, se
recomienda el uso de estrategias de marketing experiencial y contenido digital personalizado
que refuercen la percepcion de valor, fidelicen al consumidor y consoliden la diferenciacién en
un entorno competitivo en constante cambio.

3. Esrecomendable que "Tarwicha" mantengay refuerce la estrategia de diferenciacion de su clase
de producto, invirtiendo en el disefio, funcionalidad y presentacion innovadora de su oferta.
Asimismo, se sugiere realizar estudios periddicos de benchmarking para identificar
oportunidades de mejora frente a sus competidores directos, asegurando asi una ventaja
sostenible y un posicionamiento claro en la mente del consumidor.

4. Se recomienda revisar y ajustar la politica de precios de la empresa con base en analisis de
percepcion del consumidor y estudios de sensibilidad al precio. Ademas, es fundamental
mejorar la comunicacion del valor real del producto, destacando atributos de calidad en
comparacion con el costo, mediante campafias informativas y testimoniales que refuercen la
relacién precio-beneficio y reduzcan la percepcion negativa identificada en un segmento

relevante del mercado.
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Estrategias competitivas y posicionamiento de la empresa “Tarwicha” en la ciudad del Cusco, 2024

Problema general Objetivo general Hipotesis Metodologia
¢Como las estrategias Determinar la influencia de las Las  estrategias  competitivas
competitivas se influyen en el estrategias competitivas en el influyen de forma significativaen el
posicionamiento de la empresa posicionamiento de la empresa posicionamiento de la empresa
"Tarwicha" en la ciudad del "Tarwicha" en laciudad del Cusco, "Tarwicha" en la ciudad del Cusco,
Cusco, 2024 2024 2024
Enfoque: Mixto
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
¢Como las estrategias Evaluar la influencia de las Las  estrategias  competitivas Alcance:

competitivas influyen en el
posicionamiento por beneficios
de la empresa "Tarwicha" en la
ciudad del Cusco, 2024?

estrategias competitivas en el
posicionamiento por beneficios de
la empresa "Tarwicha" en la ciudad
del Cusco, 2024

influyen de forma significativa en el
posicionamiento por beneficios de
la empresa "Tarwicha" en la ciudad
del Cusco, 2024

¢Como las estrategias
competitivas influyen en el
posicionamiento por clase de
producto de la  empresa
"Tarwicha"” en la ciudad del
Cusco, 2024?

Identificar la influencia de las
estrategias competitivas en el
posicionamiento por clase de
producto de la empresa "Tarwicha"
en la ciudad del Cusco, 2024

Las  estrategias = competitivas
influyen de forma significativa en el
posicionamiento por clase de
producto de la empresa "Tarwicha"
en la ciudad del Cusco, 2024

¢Cémo las estrategias
competitivas influyen en el
posicionamiento por calidad o
precio de la empresa "Tarwicha"
en la ciudad del Cusco, 2024?

Determinar la influencia de las
estrategias competitivas en el
posicionamiento por calidad o
precio de la empresa "Tarwicha" en
la ciudad del Cusco, 2024

Las  estrategias = competitivas
influyen de forma significativa en el
posicionamiento por calidad o
precio de la empresa "Tarwicha" en
la ciudad del Cusco, 2024

Correlacional
Disefio: No
experimental

Poblacion: 417 000
consumidores de
productos Tarwicha
del Cusco

Muestra: 384
consumidores de
productos Tarwicha
del Cusco




