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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo proponer una estrategia de
benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 ases de Huaraz — 2019.
La poblacién estuvo conformada por 200 clientes y se tomd dos muestras; la primera de 75
clientes y la segunda de 15 trabajadores del establecimiento, la investigacion es no
experimental, aplicada y de tipo longitudinal de tendencia debido a que se recogen los datos
en diferentes tiempos. El instrumento que se empledé fue el cuestionario para el
posicionamiento de marca y el test para la variable de benchmarking; los resultados que se
obtuvieron fueron, el benchmarking se encuentra en un nivel medio con un 93% vy el
posicionamiento de marca en un nivel bajo con un 61%; asi mismo se obtuvo el resultado de
la prueba ETA aplicada a las variables, con un 0.994 la primera y por otro lado 0.979
correspondiente al posicionamiento de marca; del mismo modo al ser validado la propuesta
por 15 expertos la decision que se adopto fue de excelente, indicando que es viable y pertinente
para su ejecucion, en consecuencia se concluye que se logré proponer y validar la propuesta
de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 Ases de Huaraz —
2019.

Palabras Claves: Benchmarking, Posicionamiento de Marca, Analisis, Competencia.



ABSTRACT

The objective of this research study was to propose a benchmarking strategy to achieve brand
positioning in Casino 4 aces of Huaraz - 2019. The population was made up of 200 clients and
two samples were taken; the first of 75 clients and the second of 15 employees of the
establishment, the research is non-experimental, applied and of a longitudinal type of trend
because the data is collected at different times. The instrument used was the questionnaire for
brand positioning and the test for the benchmarking variable; the results obtained were,
benchmarking is at an average level with 93% and brand positioning at a low level with 61%;
Likewise, the result of the ETA test applied to the variables was obtained, with 0.994 the first
and on the other hand 0.979 corresponding to the brand positioning; In the same way, when
the proposal was validated by 15 experts, the decision that was adopted was excellent,
indicating that it is viable and relevant for its execution, consequently it is concluded that it
was possible to propose and validate the benchmarking proposal to achieve brand positioning

in the casino 4 Ases de Huaraz - 2019.

Keyswords: Benchmarking, Brand Positioning, Analysis, Competition.
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. INTRODUCCION



INTRODUCCION

Importantes organizaciones de todo el mundo, al pasar del tiempo, fueron innovando sus
productos, servicios y la mejora de sus procesos, obviando el benchmarking que es una
estrategia que ayudara a disminuir los riesgos que se suscitan en el desarrollo de las
organizaciones, y sobre todo el analisis de la competencia ya sea directa o indirecta,
ayudando a mejorar la rentabilidad y lo niveles de satisfaccion del cliente; Sun Tzu (2003)
en su obra titulada el arte de la guerra, expone que si conoces al enemigo y a ti mismo, el
éxito estd garantizado; la idea es de analizar las estrategias usadas por los competidores
donde permitira observar el entorno y a ellos mismo para poder comparar procesos o
servicios, de esta formar tomar decisiones acertadas; asi mismo implementar algunas de estas
estrategias y mantener algunas para la mejora continua de nuestros proceso, servicios o
productos que aseguren un nivel de ganancias y mejoras, por lo tanto toda organizacion debe
conocer y analizar a sus principales competidores, y sobre todo saber analizarse y analizar,
indicando siempre las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, y resaltar las fortalezas
de la competencia, es por ello que Sun Tzu plantea y en su ideologia se encuentra que es
mejor tener los enemigos cerca que lejos, y comparando en el &ambito empresarial es bueno

conocer a la competencia.

El negocio de las méaquinas tragamonedas y juegos al azar, han tenido un crecimiento
importante a lo largo del tiempo, todo esto como consecuencia del gran impacto de las Vegas
en Estados Unidos que es conocida mundialmente por la gran actividad en este rubro de
maquinas tragamonedas, juegos de azar y casinos, cuando ingresé este nuevo negocio hubo
un gran impacto negativo, los habitantes lo rechazaban debido a que pensaban que esto iba
a traer orgias y malos habitos, pero con el tiempo se dieron cuenta que esta actividad es muy
rentable, aparteque ofrece también entretenimiento esto lo hace alin més atractivo aun para
poder captar mas clientes y a raiz de esto muchos paises del mundo implementaron este tipo
de negocio. Si bien esta actividad ofrece entretenimiento y diversion también hay aspectos
negativos que conllevan al concurrir excesivamente a este tipo de lugares y pueden

desarrollar enfermedades como la ludopatia.

Las personas invierten su dinero en lugares de entretenimiento en nuestro caso en
maquinas tragamonedas, juegos de azar y casino; donde siempre buscan distraerse y salir un
poco mas de la rutina, y en investigaciones se puede observar gque la gente que mas acude a
estas instalaciones son mayores de 50 afios y jubilados, donde lo principal que se busca es la

satisfaccion de las necesidades y en este caso salir de la rutina, con sus amigos, conocidos
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siempre y cuando divirtiéndose y ganando dinero que es lo principal.

Esta actividad se da como consecuencia del crecimiento econdmico del pais y el poder
adquisitivo de las personas, todas las personas ya sea por el empleo o actividad extra laboral
que desempefien, esto causa un cansancio Yy estrés por ello buscan distraerse de alguna
manera relajarse y salir de la rutina. En nuestro pais, la actividad maquinas tragamonedas,
juegos de azar y casinos se formalizé en junio de 1999, por intermedio de la Ley N° 27153
y su modificacion, la Ley N° 27796, se fundd la direccion general de juegos de casino y
maquinas tragamonedas del viceministerio del ministerio de comercio exterior y turismo
(MINCETUR), como la autoridad competente de formular, proponer, supervisar y fiscalizar
las normas generales administrativas no tributarias de alcance nacional, que regulan y
controlan la explotacién de juegos de casino y maquinas tragamonedas; no todos las
empresas de este sector cumplen con las normas legales y caen en la informalidad, evadiendo
impuestos y llevando consigo el ser clausurados, es por ello que a partir de esta ley los
negocios llegan a ser informales y es tal caso que muchos de ellos no permiten que se hagan
investigaciones sobre su establecimiento, dando a asi a entender que tienen un grado de

informalidad.

Asi mismo, estas normas nos indican que se realiza la fiscalizacion de las maquinas
tragamonedas, juegos de azar y casinos como también programas de juego de explotacion,
también determinaran la destruccion de ellas y programas si no cuenten con un registro

establecido ni autorizacion para su utilizacion por el ente controlador ya mencionado.

Hoy en dia es impensable que una empresa no tenga una informacién mediante una
vigilancia y analisis continua de las estrategias e innovaciones de sus competidores para
conservar o incluso aumentar sus ganancias; en el libro Benchmarking (2012) nos sefiala que
las empresas para no hundirse deben modificar sus enfoque competitivos, reaccionar
rapidamente, incluso prever las necesidades, los deseos e incluso las expectativas de los
clientes actuales, tales son los casos de las empresas nacionales por ejemplo Telmex, era una
empresa que ofrecia cable, teléfono e internet ingreso al mercado peruano con una agresiva
camparfia publicitaria, pero lamentablemente no pudo contra sus principales competidores

que fueron Movistar y Claro, cabe recalcar que este ultimo fue la que finalmente lo compro.

La empresa 4 Ases se encuentra en el rubro de casinos en la ciudad de Huaraz, pero vemos
gue no cuenta con una aceptacion considerable de los clientes, pero pone en préactica la
responsabilidad social cuidando siempre la integridad de sus clientes; sin embargo, tiene un

gran reto ya que se enfrenta a un mercado altamente competitivo, también afronta al avance
3



de la tecnologia ya que cada vez los clientes son mas exigentes en cuanto a lo que se refiere
a la comodidad, asi mismo como el facil acceso y manejo de las maquinas, del mismo modo
se puede observar que tiene poco analisis de la competencia y todos los casino de Huaraz
hacen las actividades y no se diferencian mucho de la otra,

En los trabajos previos observamos en el &mbito de nivel internacional:

Siavichay y Vinueza (2018) y su titulo es “Disefio de un plan estratégico para incrementar
el posicionamiento en el mercado de la empresa automotriz Muentes ubicada en Guayaquil”
para obtener el grado de Ingeniero por la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Su tipo de
investigacion fue aplicada, de enfoque cuantitativo, de disefio estadistico descriptivo. Aplico
la técnica de encuesta, la poblacion de estudio son los vehiculos matriculados fue en el 2016
que segun el INEC es de 418.298, mientras que la muestra es de 1304 personas. Llego a la
siguiente conclusién; que la necesidad de llevar un plan estratégico es de gran prioridad e
importancia para toda empresa y que esta no fue implementandolo por méas de cuatro décadas

debido aello que con el tiempo la empresa Muentes fue bajando su participacion de mercado.

Naula (2018) en su investigacion “Benchmarking y su impacto en la sociedad en el ambito
comercial automotriz” para obtener el grado de licenciado por la Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador. La metodologia empleada fue descriptivo correlacional, enfoque mixto,
su poblacién fue de 200 personas de las empresas del sector automotriz. Se lleg6 a la
conclusion que, de acuerdo al dato obtenido del Chi Cuadrado, permitié determinar la
relacion que existio en las variables benchmarking y competitividad; es decir se determiné

que si existe relacion entre ambas variables.

Alvarez (2012) en su investigacion titulada “Satisfaccion de los clientes y usuarios con el
servicio ofrecido en redes de supermercados gubernamentales” para obtener el grado de
magister en sistemas de calidad por la Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas,
Venezuela. La metodologia que empleo es tipo de investigacion evaluativa, nivel de
investigacion es descriptivo, disefio no experimental. Aplicd la técnica de encuesta y su
instrumento el cuestionario. La poblacion fue de 3993 clientes, mientras que la muestra fue
de 839 personas. Llegé a la siguiente conclusion, el cliente cree que el servicio que brinda

es bueno igual que la accesibilidad al local.

Ferrari (2017) en su investigacion titulada “Disefio de un modelo de benchmarking pata

evaluar competitividad en el mercado de cirugias del sector privado de salud” para obtener



el titulo de ingeniero industrial por la Universidad de Chile. La metodologia que aplico las
comparaciones transversales. La poblacion se determind por la base de datos con el sistema

de salud privada, entregada por la Superintendencia de Salud.

En los antecedentes nacionales encontramos: Barreto y Rengifo (2017) en su
investigacion titulada “El valor de la marca y su influencia en la fidelizacion del cliente de
la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito Trujillo, primer semestre 2017 para obtener
el grado de licenciado en administracion por la Universidad Privada Antenor Orrego. La
metodologia que empled fue explicativo correlacional, con un enfoque cuantitativo y disefio
no experimental. Aplico la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. La
poblacién fue 70 clientes y la muestra de 70 compradores. Concluyo que el mantra de la
marca influye indirectamente en el pensamiento y mente de los consumidores e incluso en

la fidelizacion de los clientes, es por ello que comparten las mismas respuestas de las teorias.

Uriarte (2018) en su investigacion titulada “Propuesta de benchmarking para mejorar el
posicionamiento de marca Lucky Star Apart Hotel” para obtener el grado de licenciado por
la Universidad de Lambayeque, Perd, aplico la técnica de encuesta y como instrumento
cuestionario. La poblacién es de 400 clientes y asi mismo la encuesta. Llego a la siguiente
conclusion: se pudo identificar los factores influyentes en el posicionamiento de marca
donde se segln su encuesta donde existié un mayor porcentaje de la profesionalidad y su
fiabilidad siendo muy importante en su estatuto para lo cual plantea una encuesta para estar
vigente en el mercado. De esto surgen los efectos que seran generadores que difieren en el

servicio.

Amaya (2018) en su investigacion titulada “El benchmarking y su relacion con las ventas
en la empresa de transporte Gallardo S.A.C, San Martin de Porres 2018” para obtener el
grado de licenciada por la Universidad Cesar Vallejo de Lima, Perd, aplico la técnica de
encuesta, comuna poblacion de 30 clientes de clientes de la empresa de transporte, el método
que se utilizo es no experimental con un de tipo de investigacion aplicada, con un nivel
descriptivo correlacional, como conclusion principal nos indica que el benchmarking es una
herramienta muy importante para cualquier organizacion y que si sabe manejar o emplear,

dar buenos resultados, generando mas ventas y mayor utilidad.

Lontop y Rimarachin (2016) en su investigacion “Benchmarking y su relacion con las
ventas en la estacion de servicios Santa Angela S.A.C José Leonardo Ortiz” para obtener el

grado de licenciado por la Universidad Sefior de Sipan de Pimentel, utilizo la técnica de la



encuesta y entrevista, utilizando dos poblaciones la primera de 5 colaboradores de la empresa
y 67 clientes de la misma; su tipo de investigacion es descriptiva, correlacional, propositiva
con un disefio cuantitativa no experimental, como conclusion se determiné que si existe una
relacion entre el benchmarking y las ventas, debido a que se demostré mediante la prueba

paramétrica de Pearson donde se obtuvo un resultado de 0.037.

El benchmarking, es definida por diferentes autores, por ejemplo; segun Gonzéles, Flores
y Gil (2011) nos indica que es un proceso arduo y tiene que ser continuo ya que nos da
informacion muy necesaria, valiosa, y eficaz y que este proceso es muy Util ya que

aprendemos de otras organizaciones (p. 93).

Asi mismo el comité de industrias energéticas (2007) nos define a Benchmarking también
como un proceso sistematico que hace que mejoren las actividades de la empresa, a traves
de la comparacion de procesos y asi mismo la adaptacién de estos mismos en su propia

organizacion (p. 11).
Spendolini (1994) en su teoria de Benchmarking, plantea tres tipos especificamente.

Que son el Benchmarking Interno, que es realizar actividades similares o iguales en
distintos lugares, ya sea local, nacional o internacional, pero primero se tiene que identificar
diferencias en los procesos. Es aqui el punto departida para identificar las mejoras o cambios

de los procesos que necesita la organizacion.

Benchmarking Competitivo es la forma de identificar procesos, productos o servicios de

los competidores directos de la empresa.

Benchmarking Genérico o funcional, es la forma de identificar los procesos, producto o
servicios ya sea de un competidor directo de la empresa 0 no, siempre y cuanto la

organizacion tenga una buena reputacién en el mercado y sobresalga.

Spendolini (1994) indica que el al benchmarking es un proceso continuo donde se evalla
los productos o servicios que brinda, asi como los procesos que emplea para que este mejore
la organizacion, para asi de esta manera poder recopilar informacion para un adecuado
proceso y asi implementar a la empresa, siempre y cuando que la organizacion que se analiza
y recopila el proceso absorbido, tiene que estar posicionada en el mercado y debe tener una

buena reputacion de los clientes.

La caracteristica principal es que este tipo de Benchmarking se puede aplicar a cualquier



tipo de organizacion. Por otra parte, Boxwell (1994, p. 26-29) nos indica que existen tipos
de Benchmarking para mejorar la eficiencia y eficacia en las organizaciones, para asi

actualizarse referente a las mejores practicas.

Benchmarking competitivo, donde significa sobresalir en sus funciones, procesos,

actividades, productos y servicios en comparacion con los de los competidores y mejorarlos.

Benchmarking cooperativo, no se llega a definir con claridad en que consiste, pero indica
que el saber sobre el tema influye de manera positiva porgue indica o tienes un conocimiento

a donde te diriges.

Benchmarking de colaboracion, se refiere a que algunas organizaciones se reinen para
compartir conocimientos sobre un tema en especifico o particular, mientras otras esperan

mejorar a partir de lo que van a aprender.

Benchmarking interno, se asemeja al benchmarking de colaboracion que muchas
organizaciones grandes utilizan para identificar los procesos del mejor competidor ya sea
directo o indirecto y de esta forma extraerlos y poner en practica estos conocimientos en la

organizacion.

En cuanto a las etapas del proceso del Benchmarking Spendolini (1994, p.34) propone
una secuencia para una mayor aplicacion y tenerlo de referencia: Lo primero es que se debe
determinar a qué se hara el Benchmarking; que nos indica que se debe saber identificar a los
consumidores y principalmente sus necesidades, en esta etapa se aseguran e identifican los

recursos necesarios.

El segundo es formar un equipo de Benchmarking; en este proceso se escoge, se instruye
y orienta un equipo. Exactamente en este paso se introduce las herramientas para el manejo
de proyectos, asi mismo se identifica las etapas y se aclaran las tareas para todos los que

conforman el equipo de trabajo.

En el tercer proceso se encuentra identificacién de los socios del Benchmarking, en este
punto se busca identificar las fuentes de informacion necesarias que se utilizara para la
recopilacion de la informacion, de la misma forma se identificara las mejores practicas que

tienen las organizaciones.

El siguiente proceso es recopilar y analizar la informacion del Benchmarking; que
propone la extraccion de métodos especificos de la recoleccion de informacion. Siempre y

cuanto esta recoleccion este en base a las necesidades del cliente, siempre y cuando se quiera



realizar un cambio y para ellos se necesita de un experto.

Y por altimo actuar, debido a que el objetivo principal es generar un informe con una
serie de recomendaciones para llegar al cambio u objetivos deseados. Asi mismo nos indica
que es necesario que al culminar este proceso se vuelva a analizar las necesidades de los

clientes y se revelen los planes seguir.

En cuanto a las dimensiones; el analisis de local es un estudio detallado para poder

conocer las caracteristicas ya sean buenas o malas del establecimiento y asi poder mejorarlas.

Anédlisis de la competencia; es describir a los competidores ya sea directo o indirecto,
evaluando las fortalezas y debilidades de sus productos o servicios que brindan, asi como la

calidad procesos, etc.

La teoria relacionada que sustenta la segunda variable, la teoria del Posicionamiento de Al
ries y Trout (2001) estos autores alegan que el posicionamiento no solo se refiere todo al
producto, sino que también se llega a la mente del cliente para que estos actlen de forma

directa para consumir el producto o servicio.

La segunda variable es el posicionamiento de la marca; Kotlher y Armstrong (2007) nos
indican que significa hacer que tu producto ocupe un lugar clave dentro del mercado y sobre
todo sea recordado por el consumidor, es por ello que los gerentes de marketing buscan que
su marca se distinga de sus competidores y tratan de crear un perfil positivo en la mente del

consumidor.

La importancia del posicionamiento de marca es de vital importancia para las empresas
porque la competitividad a nivel mundial es muy alta, Kerin, Hartley y Rudelius (2014)
menciona que la principal clave para lograr un buen posicionamiento de un producto o marca

es percibir las necesidades principales de los consumidores.

Keller (2008) estructura el posicionamiento de la siguiente manera:

Definir y comunicar el marco de referencia competitivo, este inicia con establecer la
membresia a la categoria y del mismo modo sefiala que existen tres maneras paras realizarlas;

a través de la comunicacion, su comparacion con ejemplares y el descriptor del producto.

Elegir los puntos de referencia; indicando que existen tres puntos de referencia; criterios

de deseabilidad, relevancia y criterios de cumplimiento.

Establecer puntos de semejanza y de diferencia; no menciona tres orientaciones en
8



disposicion progresiva de eficacia; separar los atributos, apalancamiento del capital con otra

entidad, redefinir la relacion.

En los tipos de posicionamiento se encuentra, por beneficio, por uso o aplicacion, por
competidor, por categoria de productos, por calidad o precio.

El principal factor que influye en el posicionamiento de marca es la conducta del
consumidor y se debe tener en cuenta dentro de su plan de marketing, este factor esta
principalmente influenciada por tres factores principales; cultural, social, personal,

psicoldgico.

Dimensiones del posicionamiento de la marca; la satisfaccion del cliente para Oliver
(1981) que argumenta que la satisfaccion e insatisfaccion, de un cliente se determinada por
la primera experiencia que tiene al acudir al establecimiento y si es de impacto positivo se

da como resultado una segunda compra.

La Percepcién de la marca, para Sanchez y Barraza (2015) es la capacidad se tieneque

percibir mediante los sentidos, colores, iméagenes, etc.

El Mantra de la marca, Kotler y Keller (2012) nos indica que es la esencia de la marca,
esto nos quiere decir que es lo que la marca te puede dar y como lo va a percibir el mismo
consumidor, también sefiala que el objetivo principal es hacer atractivo la imagen y la oferta
de toda la organizacion, de tal modo que se pueda llegar y llenar un espacio importante en la

mente de los consumidores.

El problema general delimitado en la investigacion fue ¢Coémo lograr el posicionamiento
de la marca utilizando la propuesta del benchmarking en el casino 4 ases de Huaraz - 2019?,
por otro lado, los problemas especificos son, ¢Cual es la situacion del Benchmarking en el
casino 4 ases de Huaraz — 2019?, también ¢ Como identificar la situacion del posicionamiento
de marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019? y por Gltimo, ¢ De qué forma la propuesta del

Benchmarking logra el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019?

El presente trabajo se justifica debido a que la investigacion es trascendental porque el
benchmarking es un proceso continuo que permite estar actualizado de las evoluciones que
habra y se da con el tiempo sobre este tema, por lo tanto servira a los empresarios actuales y
futuros, y de esta manera puedan tomar de referencia esta investigacion; asi mismo porque
que no existe muchos estudios referente a este tema; de tal manera el tema presentado es
relevante porque nos permitird tener una mejor vision y analisis de la competencia, en cuanto
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a la base teorica, esta investigacion permitira contrastar resultados con las teorias empleadas,
la que posibilitara la explicacion del comportamiento de la variables especificadas, ya que la
investigacion esta sustentada por bases tedricas de los més importantes representantes de
cada variable como son la teoria del benchmarking y la teoria del posicionamiento de marca,
ambas nos mencionan sobre su experiencia de estudio en ellas; en cuanto a la relevancia
académica, esto conducird a resultados que puedan ser compartidos con aquellos
profesionales interesados en la tematica, que a través de sus propias investigaciones puedan
incluso profundizar, mejorar o reorientar esta propuesta a temas relacionados, asi mismo sera
un aporte a la sociedad puesto que serd un apoyo y guia para las empresas que deseen
implementar e informarse sobre el Benchmarking; en la parte practica; la investigacion es
una propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4ases
de la ciudad de Huaraz - 2019; mediante el uso del cuestionario se obtendr la informacién
necesaria para determinar la relacion de estas dos variables, esto influenciara en el control
que debe llevar respecto a sus procesos, la mejora 0 cambio de su planeamiento en base al
benchmarking y en la busqueda del posicionamiento deseado; dando asi, mas oportunidades

de desarrollo de las empresas.

Nuestras hipdtesis consideradas para el presente estudio son: La propuesta del
Benchmarking validada coherentemente permite lograr el posicionamiento de marca en el
Casino 4 ases de Huaraz - 2019. Y se tiene como hipdtesis nula, la propuesta del
Benchmarking no permite lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz
- 2019.

En cuanto a los objetivos, el objetivo general es proponer una estrategia de benchmarking

para lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 ases de Huaraz — 2019. En tanto a

los especificos, tenemos primero, conocer la situacion del Benchmarking en el Casino 4 ases
de Huaraz — 2019, en segundo lugar, identificar la situacion del posicionamiento de marca
en el Casino 4 ases de Huaraz — 2019, en tercer lugar, disefiar la propuesta del Benchmarking
para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019.
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II.METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

El trabajo de investigacidn es no experimental, para Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014)
un disefio de investigacion es no experimental debido a que se realiza deliberadamente sin
manipular las variables; longitudinal porque se recogen los datos en diferentes puntos del
tiempo para investigar la evolucion, sus causas Y sus efectos de dicha variable y de tendencia,

debido a que se analizan los cambios a través del tiempo dentro de la poblacion en general.

lera fase: 2da fase: 3ra fase:

. . Elaborarlapropuestadel .
Evaluarlasituacionen Prop Validar la propuesta
Benchmarking para
queseencuentrael del Benchmarking por
lograr el

Benchmarking y el N _ expertos
. ) Posicionamiento de la p :
Posicionamientodela
marca.

marca.
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2.2. Operacionalizacion de Variable

DEFINICION DEFINICION DIMENSION ESCALA DE
VARIABLE INDICADORES )
CONCEPTUAL OPERACIONAL ES MEDICION
e Ubicacion
Anélisis del estratégica.
_ El benchmarking es una local e Instalaciones
El benchmarking es )
o herramienta que se trata de modernas.
una técnica o .
) analizar los productos, e Variedad de
herramienta de o
B servicios y procesos de juegos.
gestion que
) otras empresas, para e Valor
consiste en tomar ’ |
adaptarlas a tu r . .
Benchmarking | como referencia los -p . _ Analisis del agregado Ordinal
. organizaciony st €s servicio. e Usode
mejores aspectos, ) )
) necesario mejorarlas, se tecnologia.
practices, procesos ’ dir medi |
pudo medir mediante e T
de los producto . . * Atencional
o analisis del local, analisis cliente.
servicios que . o
) del servicio, analisis de la
brindan las otras . e Calidad de
competencia. Anélisis de la .
empresas _ servicio.
- competencia
(Spendolini, 1994, P « Promociones.
p.26)
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e Horario de

apertura.

Posicionamient

o de la marca

El posicionamiento
de marca indica
que es hacer de

atractivo el
producto o servicio
que se esta por
brindar, generando
asi llegar a la
mente del
consumidor e
implantar la marca
de manera clara.

(Kotler, 2006,
p.89)

El posicionamiento de la
marca es una de los
principales objetivos y
desafios de una
organizacion, ya que lo
principal es que el
consumidor se pueda
acordar de lamarca y
vuelva a invertir o
consumir en ella; se ha
medido mediante la
satisfaccion del cliente,
percepcién de la marca 'y

mantra de la marca.

Satisfaccién

del cliente

e Confianza en
el servicio.
e Atributos de la

marca.

eEleccion de la

Percepcion de marca.
la marca e Elementos
distintivos.
e Grado de
Mantra de la aceptacion.
marca e Recordacion

de la marca.

Ordinal

llustracion 1. Operacionalizacion de variables
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2.3.Paoblacion, muestray muestreo

La poblacién esté definida como el conjunto de los individuos que tiene la misma clase,
con limitaciones en el estudio. Segin Tamayo (1997), como “fenémeno que se tiene que
estudiar y las unidades de poblacion tienen una caracteristica comun la cual se estudia y da
inicio a los datos que se encuentran en la investigacion™ (p.114).

La poblacion fue de 200 clientes aproximadamente de la empresa 4 Ases de la ciudad de
Huaraz, que fueron determinados por el registro de ganadores de los sorteos emitidos en un
mes.

La muestra, segiin Caballero (2014) indica “es el tamafio minimo que representa la
cantidad total de la poblacion” (p.230).

Se utilizaron dos muestras:

Muestra 1:

La muestra 1 esta conformada por 75 clientes del Casino 4 Ases de Huaraz y fue

determinada mediante la siguiente formula:

3 NxZ*xpxq
~ (N—-1)E2 + (Z%2x p xq)

n

200 x 1.96%x 0.5 x 0.5

(200 — 1) x 0.092 + (1.96% x 0.5 x 0.5)

n

n = 75 clientes

Muestra 2
La muestra 2 esta constituido por 15 trabajadores del Casino 4 Ases de Huaraz.
El muestreo fue aleatorio simple, para Martinez (2012) una muestra es aleatoria cuando

todos los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion datos, validez y confiabilidad

TECNICA INSTRUMENTO
ENCUESTA TEST
Técnica que consiste en Conjunto de herramientas que se utiliza
recolectar informacion = para unainvestigacion, con la intencion
estadistica que consiste en de recolectar informacién sobre los
someter a un cuestionario a sujetos de investigacion.
un grupo de personas con la

finalidad que estas

proporcionen  informacion

acerca de lo que se requiere. CL_JEST'ONAR'O
Es un listado de preguntadas
estandarizadas y estructuradas que se
van a formular de la misma manera a
un grupo de personas.

TEST MATRIZ DE VALIDACION DE

LA PROPUESTA
Técnica que consiste en Es un instrumento mediante el cual se
utilizar diferentes matrices llega a validar por expertos alguna
para realizar una herramienta a proponer o ejecutar.
investigacion.

llustracion 2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.5. Procedimiento

Validacion segin Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) sefiala que la validez es el
grado que un instrumento realmente mide la variable que esta en estudio. La encuesta fue
validada a través del juicio de expertos, donde se demostro en los tres casos que dicha
herramienta es muy buena.

Confiabilidad segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es el grado que un
instrumento puede producir resultados compactos aplicados ya sea a los mismos
elementos o unidades de andlisis, la confiabilidad del instrumento se realiz0 a través del
Alfa de Cronbach; la prueba piloto donde se aplicé a 16 clientes del Casino Mas Diversion
de Huaraz, y se obtuvo como resultado 0.803 demostrando que el instrumento es de
medicion altamente satisfactorio, del mismo modo se realizé la confiabilidad del test
aplicado a 10 trabajadores del casino ya antes mencionado, teniendo como resultado
0.833.
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2.6. Método de analisis de la informacion

El modo de recoleccion de informacion fue mediante un cuestionario y un test, debido
que se tiene dos muestras, después de ello se trasladd todos los resultados al Excel pudiendo
identificar las frecuencias y porcentajes de cada variable, asi mismo se pudo llenar al SPSS
para poder emplear la prueba de normalidad, seguidamente se procedié a construir la
propuesta de benchmarking y del mismo modo validarlas por 15 expertos entre ellos
administradores y economistas, para poder llegar a un resultado y de esta forma poder
identificar si dicha propuesta es pertinente para su ejecucion o no. La prueba estadistica se
realizo a través del coeficiente de ETA, para asi poder discernir la hipotesis que se tendra

en cuenta en la investigacion presentada.

2.7. Aspectos éticos

La siguiente informacidn fue veridico y fidedigna debido a que se respetd los principios
de originalidad, creatividad y sobre todo veracidad. Es por ello que los datos que se recopil6
en un tiempo determinado y se analiz6 fueron adquiridos de informacion fehaciente, y no

manipulados a fin de presentar los resultados deseados.
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I1l. RESULTADOS
3.1.Resultado segun el objetivo general.
Proponer y validar una estrategia de benchmarking para lograr el posicionamiento de

marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019.

Tabla 1. Proponer y validar la estrategia de benchmarking

PROPUESTA DE

NIVELES BENCHMARKING
Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 0 0%
REGULAR 0 0%
OPTIMO 4 21%
EXCELENTE 11 73%
TOTAL 15 100%

Fuente: Propuesta de benchmarking validada — 2019.

Propuesta de Benchmarking

80% 22
0

70%
60%
50%

30%
20%
10% 0% 0%
0%
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO EXCELENTE

llustracion 3. Nivel de la Propuesta de Benchmarking

Interpretacion: En la Tabla 1 nos muestra que la propuesta de benchmarking se encuentra
ubicado en el nivel excelente con un 73%, donde los especialistas indican que la propuesta,

mientras que el 27% indica que esta en un nivel éptimo, indicando que también es adecuado,
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por lo tanto, este resultado sefiala que la propuesta es pertinente para su ejecucion, se logré
validar la propuesta plan de benchmarking mediante 15 expertos.

Tabla 2. Evaluacion de la influencia a través de la prueba ETA

Medidas direccionales

Valor
Nominal por Eta BENCHMARKING 0.994
intervalo (dependiente)
POSICIONAMIENTO DE MARCA 0.979

(dependiente)

Fuente: Validacion de los 15 expertos sobre la propuesta de Benchmarking.

0.994

/

0.995

0.990

0.985

0.980

0.975

0.970
BENCHMARKING POSICIONAMIENTO DE MARCA

llustracion 4. Influencia de las variables a través de la prueba ETA

Interpretacion:

En la Tabla 2 se puede apreciar los resultados de la prueba estadistica ETA que fue empleado
para diagnosticar la influencia de una variable sobre la otra, indicando un valor de 0.994
correspondiente a la primera variable y 0.979 a la segunda; debido a que es un valor mayor
a 0.5 indica que existe una influencia fuerte de la variable de Benchmarking sobre la segunda
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el Posicionamiento de Marca, asi mismo indica que son dependientes una con otra y que se

relacionan entre si.

3.2. Resultados segun los objetivos especificos

3.2.1.Conocer la situacion del Benchmarking en el casino 4 Ases de Huaraz — 2019.

Tabla 3. Situacion actual del Benchmarking

ANALISIS ANALISIS ANALISIS DE BENCHMAR
NIVELE DEL LA
S DEL LOCAL KING
SERVICIO COMPETENCIA

Frecue Porce Frecue Porcen Frecue Porcentaj Frecu Porcent

ncia  ntaje  ncia taje ncia e encia  aje
BAJO 9 33% 0 0% 3 20% 0 0%
MEDIO 9 33% 0 0% 12 80% 14 93%

ALTO 9 33% 15 100% 0 0% 1 7%

TOTAL 27 100% 15 100% 15 100% 15  100%

Fuente: Encuesta a los trabajadores del Casino 4 Ases de Huaraz - 2019.

BENCHMARKING

0

HBAJO mMEDIO mALTO

llustracion 5. Situacion actual del Benchmarking
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Interpretacion: En la Tabla 3, se puede observar que las dimensiones andlisis del local se
encuentra en un estado medio con un 33%, en el analisis del servicio alto con 100%, asi
mismo analisis de la competencia con un 80% nivel medio; indicando que el Benchmarking
estd ubicado un nivel medio con total de 14 conformando el 93%, sefialando que esta

herramienta si es utilizada, pero no de forma consecutiva.

3.2.2. ldentificar la situacion del posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de
Huaraz — 20109.

Tabla 4. Situacion del posicionamiento de marca

NIVEL SATISFACCION PERCEPCION MANTRA DE POSICIONAMIENTO
ES DEL CLIENTE DE LA MARCA LA MARCA DE MARCA

Frecuenci Porcen Frecuenci Porcen Frecuenci Porcen Frecuenci

a taje a taje a taje a Porcentaje
BAJO 37 49% 56 75% 49 65% 46 61%
MEDI
32% 19 25% 24 32%
o) 24 29 39%
ALTO 14 19% 0 0% 2 3% 0 0%
TOTA

100% 75 100% 75 100%
L 75 75 100%

Fuente: Encuesta a los clientes del Casino 4 Ases de Huaraz - 2019.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

0%

mBAJO MEDIO mALTO

llustracion 6. Situacion del posicionamiento de marca
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Interpretacion: En la Tabla 4 se puede identificar la segunda variable posicionamiento de
marca, con sus dimensiones satisfaccion del cliente en un nivel bajo con 37 que forma el
49%, percepcion de la marca igualmente con un 56 (75%) y mantra de la marca que tiene el
mas alto porcentaje en el nivel bajo con 49 formando el 65%; asi mismo se observa que el
posicionamiento de marca esta ubicado en nivel bajo con un 61%, indicado que el Casino
no brinda un buen servicio y por ello no es tan concurrida y de esta forma la competencia

directa es mucho mas fuerte, debido a que la satisfaccion del cliente es baja.

3.2.3. Disefar la propuesta del Benchmarking para lograr el posicionamiento de

marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019.

Se disefid la propuesta de Benchmarking para lograr el posicionamiento de marca y se

encuentra en la parte inferior de la tesis.
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IV. DISCUSION

La siguiente discusion hace referencia a la propuesta del Benchmarking para lograr el
posicionamiento de marca del Casino 4 Ases de Huaraz, tomando en cuenta la
informacidn correspondiente de los resultados obtenidos, los trabajos previos en funcién
a los objetivos, con la finalidad de presentar un sustento adecuado.

En relacion al objetivo general: proponer y validar una estrategia de benchmarking para
lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de Huaraz — 2019, segun los
resultados se obtuvo un valor ETA de 0.994 para la variable del benchmarking y 0.979
para el posicionamiento de marca, evidenciando que el benchmarking ejerce influencia
sobre el posicionamiento de marca, asi mismo al ser validado por 15 expertos se obtuvo
un resultado éptimo con un 27% y excelente con un 73%, indicando que la propuesta es
pertinente para su ejecucion, estos resultados tienen concordancia con Uriarte (2018),
en su tesis “Propuesta de benchmarking para mejorar el posicionamiento de marca
Lucky Star Apart Hotel”, llegando a la conclusion que la marca Lucky Star Apart Hotel
a través de la estrategia de benchmarking reforzara el posicionamiento de marca que en
la actualidad cuenta con un 40%, porcentaje que le permite estar vigente en el mercado,
todo ello confirma la teoria de Spendolini (1994) habla sobre su experiencia y estudio
de benchmarking, lo define como un proceso continuo donde se evalta los productos o
servicios que brinda, asi como los procesos que emplea para la mejora de la
organizacion, de la misma forma la teoria de Al ries y Trout (2001), alegan que el
posicionamiento no solo se refiere todo al producto si no a lo que se le implanta en la
mente del cliente para que esto haga de forma directa consumir el producto o servicio.

En cuanto al objetivo especifico N° 1. Conocer la situacion del benchmarking en el
casino 4 Ases de Huaraz — 2019 se obtuvo que el 93% de los trabajadores encuestados
consideran que el benchmarking se emplea de manera eventual, generando un mal
andlisis de la competencia y esto se ve reflejado en las malas decisiones estratégicas
como en el posicionamiento de marca, este resultado se asemeja con el de Amaya (2018)
en su tesis: “El benchmarking y su relacion con las ventas en la empresa de transporte
Gallardos S.A.C, San Martin de Porres — 2018”, concluyendo que en un 60% los
colaboradores indican que en la empresa que casi nunca se aplica esta estrategia y de
aplicarse de manera correcta podrd manejar mejor sus ventas y contar con buenos

resultados. Todo lo mencionado tiene respaldo tedrico en Gonzales, Flores y Gil (2011)
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quienes indican que el benchmarking es un proceso arduo y tiene que ser continuo ya
que nos da informacion muy necesaria y valiosa, para aprender de otras organizaciones.
De acuerdo al objetivo especifico N° 02: Identificar la situacion del posicionamiento de
marca en el casino 4 Ases de Huaraz — 2019, el 61% de los clientes encuestados indican
que le casino 4 Ases no cuenta con un posicionamiento de marca 6ptimo dentro de la
ciudad de Huaraz debido a que no se existe un valor agregado que permita diferenciarse
de la competencia y tener una recurrencia continua, asi mismo los clientes no se sienten
a gusto con el trato del personal del casino, generando una mala comunicacion y
empatia, este resultado tiene relaciéon con Mejia y Zarta (2010) en su tesis: “Propuesta
para posicionamiento de marca a través de la comunicacion en la empresa Manantial de
Asturias quienes llegaron a la conclusion que el 58% de los encuestados consideran que
la empresa Manantial de Asturias que al tener inconvenientes el proceso comunicativo
tanto de la parte interna y externa, afectando el posicionamiento de marca. Estos
hallazgos confirman la teoria de Kotlher y Armstrong (2007) donde sefialan que le
posicionamiento significa hacer que el producto o servicio ocupe un lugar clave dentro
del mercado y sobre todo sea recordado por el consumidor, es por ello que los gerentes
de marketing buscan que su marca se distinga de sus competidores y traten de crear un

perfil positivo en la mente del consumidor.
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CONCLUSIONES

Se propuso Yy valido la propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de
marca en el casino 4 Ases de Huaraz — 2019, mediante la prueba ETA donde se obtuvo
un valor de 0.994 en el benchmarking y 0.979 en el posicionamiento de marca,
considerando la validacién de los 15 expertos en un grado Optimo de 73% como
excelente; esto indica que la propuesta de benchmarking permite dar confianza en el
servicio, ofrece una excelente satisfaccion, genera eficiencia en el personal, satisfaccion

del clientes.

Se conocid que el benchmarking en el casino 4 Ases de Huaraz — 2019 se encuentra en
un nivel medio, mediante una tabla simple se determind la frecuencia y porcentaje la de
variable indicando que se encuentra en un nivel medio con el 93%, esto indica que los
trabajadores consideran que si se aplica el benchmarking pero no es de forma continua,
porque se puede observar al no tener conocimiento de los procesos de la competencia.

Se pudo identificar que mediante la tabla simple hallada en la herramienta Excel que el
posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de Huaraz — 2019, se encuentra en grado
bajo con un 61%, indicando que no cuenta con un valor agregado, la calidad de servicio
ni satisfaccion de los clientes, de esta forma no se distingue la marca con respecto a los
demas; asi mismo sefiala que los servicios y trato de personal no es del agrado de los

clientes.

Se disefio la propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el
casino 4 ases de Huaraz — 2019, asi mismo se logré validar por 15 expertos y estos
indicaron que la propuesta es viable para su ejecucion, porque mejorara los niveles de

ganancia y aumentaran los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES
1. Al gerente general de la empresa, considerar la ejecucion de la propuesta analizada en
la presente investigacion con la finalidad de mejorar el posicionamiento actual de la

marca y generar ventaja competitiva adicional.
2. Al administrador, implementar un plan para realizar un analisis de la competencia que

permita, observar los procesos y estrategia, para implementar y adecuarlas de manera

eficiente dentro del casino.

3. Allos colaboradores, mejorar en el trato al cliente y en la empatia con ellos, para pueda

generar la recordacion de la marca y llegar asi a un buen posicionamiento de la misma.

25



VI1I. PROPUESTA

PROPUESTA DE BENCHMARKING

DEFINICION DE LA IDENTIDAD ORGANIZATIVA

1.1. Concepto del negocio

El Casino “4 Ases” de la Ciudad de Huaraz, es el establecimiento comercial en el
que se practican juegos de azar, por medio de maquinas que funcionan conmonedas
que son compradas en caja y donde en ocasiones se ofrecen espectaculos, bailes u
otras diversiones; también brindan cortesias como pueden ser comida, bocaditos,
gaseosa 0 alguna bebida alcoholica, es decir que este establecimiento lo que brinda
es diversion y distraccion, se puede concurrir al local de Lunes a Domingo y se

encuentra con un horario de apertura de las 24 horas.

1.2.0Objetivo social

Brindar entretenimiento, diversion y distraccion a los asistentes al Casino,

acompafiado de shows, juegos y cortesias.

1.3.Resefia historica

El Casino 4 Ases de Huaraz inicid sus actividades en 2003 por lo cual ya cuentacon
16 afios de presencia y trayectoria en el mercado.

Desde el comienzo de sus actividades, se especializamos en brindar diversién a todos
los clientes, con diversidad de juegos y maquinas en buen estado y hacer el
mantenimiento de estos.

Participan con un mercado amplio, donde se puede observar la competencia dura y
muy compleja, debido a que se brinda practicamente los mismos servicios.

Con el transcurso de los afios han incorporado nuevas maquinas tragamonedas y
segun avance la tecnologia con el objetivo de llegar a satisfacer las necesidades dde
sus clientes. Contamos con un excelente grupo humano el cual se capacita en forma
permanente a fin de estar actualizado en los cambios e innovaciones tecnologicas que
se presentan en nuestro ambito.

Nuestro objetivo principal es lograr una permanente mejora en nuestras actividades
a fin de dar un servicio que asegure una entrega en tiempo respecto a las cortesias.

El cumplimiento de las pautas mencionadas nos obliga a un estricto cumplimiento de
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nuestro manual de garantia de calidad a fin de lograr como meta final una satisfaccion

plena de nuestros clientes.

1.4.Localizacion
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El Casino 4 Ases de Huaraz se encuentra ubicado en la Av. Toribio Luzuriaga N°
624, a media cuadra de la plaza de armas de Huaraz, teniendo una ubicacion

estratégica buena y recomendada para este rubro.

1.5. Misién
Brindar una calidad de servicio a los clientes, con un ambiente de comodidad,

seguridad y tranquilidad. Buscamos posicionarnos en el mercado con un buen
reconocimiento nacional, con el compromiso de superacion constante de todos

quienes forman parte del casino.



1.6. Vision

Ser una compafiia lider en el mercado, comprometidos con nuestros valores
corporativos, la innovacion, calidad y la excelencia, enfocados en la
satisfaccion de los clientes y alcanzado los objetivos trazados.
1.6.1. Vision estratégica
La vision estratégica de negocio se refiere a la habilidad de comprender y
prevenir los cambios del mercado.
Vision: Al 2025, el Casino “4 Ases” de la Ciudad de Huaraz serd una
organizacion lider en su rubro, con infraestructura, equipamiento y la
tecnologia requerida, potencial humano comprometido y con una buena
cultura organizacional.
Propuesta para el casino:
Mision: Ofrecer un buen servicio, eficiente y de calidad para todos los
clientes a través de maquinas modernas y personal capacitado. Con el Gnico
fin es satisfacer las necesidades de los clientes que acuden al
establecimiento.
Vision: Lograr el posicionamiento del Casino como uno de los mejores de
la ciudad de Huaraz, a través de una excelente reputacién corporativa y que

se vea reflejado en la preferencia de los clientes del Casino.

II.LA RELACION CON EL CLIENTE

2.1.

2.2.

Iniciativa

Implica la proactividad o capacidad de adelantarse a ofrecer soluciones a los
clientes. También se refiere al dinamismo y capacidad rapida de respuesta que
desarrolla el personal, en el cumplimiento de sus funciones para solucionar los
problemas, para llegar a una buena satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

En toda empresa se sabe que es muy importante conocer la opinion de todos sus
clientes, debido a que es una pieza fundamental para que la empresa pueda
Ilegar a ser exitosa, la satisfaccion del cliente es la percepcion de ella sobre el
grado que se han cumplido los requisitos.

Si no se llega a tener una buena satisfaccion del cliente en cuanto a la
organizacion es muy malo, debido a que ese cliente no vuelve a asistir mas al

establecimiento y esto lleva consigo a la pérdida de ingresos, debido a que este
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problema es el indicador directo de crecimiento de ingresos para cualquier
organizacion.
2.3.FORTALECIMIENTO DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA

2.3.1. Satisfaccion del cliente NPS (Net Promoter Score)
Medir o saber el nivel de satisfaccion del cliente es muy importante en la
organizacion, porque debido a esto se daran cuenta en las cosas que la
empresa esté fallando y asi poder mejorarlas.
Propuesta: EI NPS es una herramienta para realizar encuestas online para
medir la satisfaccion al cliente de la empresa, o incluso para un negocio
propio.
Existe un problema con este instrumento debido a que no se utiliza de
manera correcta, sobre todo al hacer la interpretacion de los resultados; es
por eso que alguos de los factores que hay que tomar en cuenta para lograr
la fidelizacion de los clientes es que los problemas se puedan resolver de
manera eficiente y eficaz. Para lograr esto, se espera que las organizaciones
reduzcan la cantidad de esfuerzo que el cliente debe realizar para resolver
su problema.
Para analizar el Net Promoter Score se debe tener en cuenta que una
pregunta funciona con 10 puntos disponibles. El nimero total de personas se
divide en tres grupos especificos que son:
Detractores: Son los que responden de 0 al 6, indicando que los clientes no
se encuentran satisfechos con los servicios brindados.
Pasivos: Indican su poca insatisfaccion con un puntaje de 7 u 8.
Promotores: Los clientes que responden entre el 9 y 10, indica que si estan
satisfechos con el producto o servicio brindado.
Una vez que se puedan identificar estos 3 grupos, se tiene que interpretar
con la siguiente operacion:
Al porcentaje de Promotores le restas el porcentaje de detractores, dejando

a un lado al porcentaje de Pasivos:
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Si larespuesta es NPS positivo (alto) significa que, si existe una satisfaccion
de los clientes y que también los estan recomendando creando asi la

fidelizacion del cliente, y si es negativo, representa todo lo contrario.

2.3.2. Mantra de la marca Implementar un bar
El mantra de la marca es muy importante debido a que esto nos indica que
es lo que piensan los clientes en relaciéon a la empresa o marca, para ser
recordada es bueno implementar cosas nuevas.
Propuesta: Tener un bar en el casino seria muy bueno y favoreceria a la
marca, debido a que se puede implementar los tan conocidos HAPPY
HOURS debido a que es una estrategia de marketing en estos tiempos muy
utilizad ay conocida, asi mismo implementada por parte de algunos bares,
pubs, discotecas o0 incluso restaurantes de varios paises del mundo, donde
se ofrece bebidas ya sea con alcohol o sin ella, durante momentos
establecidos a un precio mas barato y con promociones, esto generaria mas
ingresos a la empresa y seria el primero en la ciudad de Huaraz que tendria
este tipo de servicio en lo que respecta a los casinos de la zona, haciendo que
los clientes ingresen mas seguido al establecimiento, asi mismo irian
acompariados debido a que este servicio incitaria a ello, y por supuesto ser
recomendada, recordada y posicionada en el mercado, a partir de ello se
generaria un mejor reconocimiento de marca, logrando asi a tener un buen

posicionamiento de ella.
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2.4 FORTALECIENDO EL BENCHMARKING

2.4.1. Analisis del local
Instalaciones modernas

Debido a que lo mas importante es brindar el mejor servicio de parte del personal,
también de fundamental importancia que las instalaciones sean més modernas,
ordenadas y sobre todo seguros, al observar el Casino 4 Ases se ve que tiene un mal
cableado, los servicios higiénicos no son los adecuados, el piso se encuentra en mal

estado y la fachada tampoco esta buena.

Propuesta: La conclusion a la problematica sefialada anteriormente es que
no se tiene un mantenimiento del establecimiento, es por ello que se debe de
poner mas atencion es este tema y programar un mantenimiento una vez al
afio, por ejemplo, comenzar con la facha, pintarla o hacer algunos arreglos
en ello.

2.4.2. Andlisis del servicio

- Pagina web

Como vemos hoy en dia el uso de las TICs es muy importante ya que
vivimos en una era que nacio y crecié con ello, y por tal contexto es
indispensable que las empresas puedan implementar ello. De tal modo es
bueno dotar de una pagina web de modo que esta pueda ser accedida
mediante un navegador web en todo el mundo y asi poder hacer méas
conocido el casino, asi los extranjeros 0 mismos peruanos que vengan de
visita a la ciudad puedan acudir al establecimiento.

Propuesta: De tal modo es bueno dotar de una pagina web de modo que
esta pueda ser accedida mediante un navegador web en todo el mundo y asi
poder hacer méas conocido el casino, asi l0s extranjeros 0 mismos peruanos
guevengan de visita a la ciudad puedan acudir al establecimiento.

Asi mismo se sabe que las redes sociales estan en el boom, seria
recomendable abrir una pagina exclusiva del Casino y emitir publicidades,
esto seria de gran apoyo para poder posicionar la marca.

También es bueno saber sobre el posicionamiento web se trata de técnicas
para optimizar un sitio web y asi pueda cumplir estandares que son tomados
en cuenta como Google, para que de esta forma poder posicionar en los
buscadores de acuerdo al rubro o tema del sitio web.

La finalidad es que la pagina sea lo mas claro posible para los bots de los

buscadores, lo cual ayudara a que se posicionen mas alto en las basquedas
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para las cuales estan optimizadas.
- Emision de fichas
El casino 4 Ases de Huaraz solo emite fichas de monedas y esta préactica es
pretérito, es indispensable cambiar esta practica y al analizar a la
competencia Mas Diversion de la misma ciudad se obtuvo una informacion
interesante e importante debido a que tiene una estrategia mas facil y rapida.
Propuesta: Debido a ello y a lo que esto se refiere es a la emision de fichas
ya que se puede introducir el mismo billete a las maquinas o cambiar por
un ticket impreso con un cddigo de barra y el monto que se solicite, de esta
manera se hace mucho maés facil el control y la contabilidad del dinero y las
fichas que se utilizaron. De este modo es recomendable que puedan adoptar
esta estrategia de modo que los clientes se sientan méas satisfechos y la
atencion sea mucho mas rapida y eficiente, asi mismo los empleados no se
puedan confundir en emitir los vueltos u otra clase de problemas.
2.4.3. Andlisis de la competencia

Programa de analisis

Hoy en dia se puede ver que es muy necesario analizar a la competencia
tanto indirecta y directa, porque a través de ello se dan cuenta las empresas
en las cosas que estan fallando y pueden mejorar.

Propuesta: Entonces debido a la importancia expuesta anteriormente es
necesario crear en un programa de andlisis donde se pueda establecer
tiempos para poder analizar a los casinos tanto de Huaraz como los del Per
o el extranjero, la investigacion que se hara tiene que ser exhaustiva y a
fondo, para que este antecedente pueda servir para que mejore como

organizacion y poder llegar a los objetivos trazados.
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Anexo 01: Instrumento de Recoleccién de Datos.

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES

DATOS GENERALES

1. Género 2. Edad
a) Masculino a) 18 — 25 afios
b) Femenino b) 26 — 35 afios

c) 36 —amas

3. Ingresos 4. Veces

a) 800 - 1400 a) 2 veces por semana.
b) 1500 - 2400 b) 4 veces por semana.
c) 2500-3400 c) Todos los dias.

d) 3500-amas

5. Gasto por visita
a) S/.100
b) S/.200
c) S/.300
d) S/.400

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presentan una serie de preguntas, marque con honestidad y
transparencia la alternativa que mejor represente su opinion:

ITEMS
1. ¢Se siente seguro dentro del establecimiento?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca
2. ¢Usted se siente conforme con el servicio que brinda el casino?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca
3. ¢La atencidn de parte del personal es buena?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

4. ¢El Casino 4 Ases cuenta con los atributos de marca necesarios para decir que
tiene una buena reputacién frente a su competencia?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca
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5. ¢El Casino ofrece mas beneficios que su competencia?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

6. ¢Considera que las maquinas son mas modernas en comparacién a la
competencia?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

7. ¢Estd satisfecho con la calidad de servicio que se le brinda?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

8. ¢Considera que los premios que ofrece el Casino son relevantes?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

9. ¢Es de su conocimiento las promociones del Casino?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

10. i Considera positivo el servicio que brinda el casino?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

11. ¢El Casino 4 Ases de Huaraz como marca es reconocido en el mercado?
a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

12. éSiempre que desea distraerse acude al establecimiento?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A veces d) Nunca

iGracias por su atencion brindada!
Fecha:

Hora:
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TEST PARA LOS TRABAJADORES

DATOS GENERALES

2. Género
c) Masculino
d) Femenino

. INSTRUCCIONES

2. Edad

a) 18 — 25 afios
b) 26 — 35 afios
c) 36 —amas

A continuaciodn, se presentan una serie de preguntas, marque con honestidad y

transparencia la alternativa que mejor represente su opinion:

¢Cémo considera la acogida del Casino 4 Ases en cuanto a su ubicacién en comparacion a

su competencia?

Muy Mala

Mala

Regular

Buena Muy buena

Del 1 al 5 califique las instalaciones del Casino 4 Ases tomando en cuenta que sean

modernas y adecuadas

1

Valore del 1 al 5 la diversidad de maquinas del Casino 4 ases en relacién a su competencia.

1

2

3

4 5

¢Con que regularidad el Casino 4 Ases realiza shows o eventos para los clientes?

Casi todos los

1 vez al mes 2 veces almes | 3vecesalmes | 4vecesal mes
dias
Valore el grado de entretenimiento de las maquinas del Casino 4 ases.
1 2 3 4 5
Valore el grado de modernidad de las maquinas del Casino 4 Ases.
1 2 3 4 5

41



10.

¢Como considera el trato de los colaborares hacia los clientes?

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

Muy Bueno

é¢Cémo cree Ud. que los clientes del Casino 4 Ases salen del establecimiento?

Muy

Insatisfecho

Insatisfecho

Regular

Satisfecho

Completamente

Satisfechos

¢Como considera los sorteos y promociones que realiza el Casino 4 ases en comparacién a

los de su competencia?

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

Muy Bueno

¢Como considera que es la espera de los clientes respecto a las cortesias que ofrece el

Casino 4 Ases?

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

Muy Bueno

iGracias por su atencion brindada!

Fecha:

Hora:
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Anexo 02: Ficha Técnica del Instrumento.
TABLA DE ESPECIFICACION DEL INSTRUMENTO

Ficha de Evaluacion del Nivel de Benchmarking

l. Datos Informativos:

- Autora

- Tipo de instrumento
- Niveles de aplicacion

- Administracion
- Duracién
- Materiales

- Responsable de la aplicacién

: Angela Daniela Torre Rosales

> Test
: Casino 4 Ases

: Individual
: 15 minutos
: Hoja impresa, lapicero.

1. Descripcion y proposito:

El cuestionario consta de 13 items de opinion con alternativas que miden el grado de
aceptacion a la afirmacion presentada, cuyo propdsito Proponer y validar una estrategia de

benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019.

I11.  Tabla de Especificaciones:

: Autora

Dimension Indicadores de Peso % items Puntaje
evaluacion
Ubicacion
D1. Analisis del local |oua-gica 15% 12 15
Instalaciones
modernas.
Variedad de juegos
D2. _A_naI|S|s del Valor agregado i 54% 34567809 1.5
servicio Uso de tecnologia
Atencidn al cliente
A Calidad de servicio
D3. Anadlisisdela 175 e 31% | 1011,12,13 | 15
competencia .
Horario de apertura
TOTAL 1000 | L3ITEMS




V. Opciones de respuesta
N° de items Opciodn de respuesta Puntaje
Muy mala 1
Mala 2
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13 | Regular 3
Buena 4
Muy buena 5
V. Niveles de valoracién

5.1. Valoracién de las variables: Benchmarking

NIVEL VALORES
Bajo 13-30
Medio 31-48
Alto 49-65

5.2. Valoracion de la Variable 1: Benchmarking

NIVEL

CRITERIOS

Valores

- Alto

- Debe ser ejecutada de manera constante.

- Andlisis de la competencia continua.

- Mejora de procesos.

- Mejor resultados.

- Contar con las mejores instalaciones en la
ciudad.

- Variedad de juegos.

- Existe una buena atenciodn al cliente.

- Expectativa en nuevas adquisiciones para la
empresa tanto de tecnologia como servicio.

- Mejores promociones que la competencia.

13-30

-  Medio

- Regular analisis de la competencia.
- Poco compromiso e identificacion de los

trabajadores hacia la organizacion.

31-48
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- Déficit en decisiones estratégicas de la
organizacion.

- Estrategias motivacionales poco positivas

- Poco frecuente esmero del personal

- Beneficios poco relevantes por la institucion

- No existe una buena mejora de procesos.

- Contar con no tan buenas instalaciones en la
ciudad.

- Pocavariedad de juegos.

- Mediana atencion al cliente.

Bajo

- No es ejecutada de manera constante.

- Mal andlisis de la competencia continua.

- Notiene una mejora de procesos.

- No existe buenos resultados.

- No contar con las mejores instalaciones en la
ciudad.

- No se evidencia variedad de juegos.

- No existe una buena atencién al cliente.

- No hay mejores promociones que la
competencia.

- Baja transmisidn emocional del trabajador.

Inexistencia de logros de metas constantes.

Estrategias motivacionales negativas.

- Esmero del personal ausente.

49-65
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N° 1

Tipo de instrumento

Test

Denominacion del instrumento

Propuesta del benchmarking para lograr el
posicionamiento de marca del casino 4 Ases
de Huaraz — 2019.

Autoria

Angela Daniela Torre Rosales

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 15 minutos

Muestra

15 trabajadores del Casino 4 Ases de
Huaraz — 2019.

NuUmero de items

13 items

Escala de medicion

Ordinal (muy buena, buena, regular, Mala,
muy mala)

Dimensiones que evalla

Benchmarking

Método de muestreo

No probabilistico por conveniencia

Lugar de realizacion de campo

Casino 4 Ases de Huaraz

Fecha de realizacion de campo

24 de septiembre de 2019

Programa estadistico

Excel

46




Ficha de Evaluacion del Nivel de Posicionamiento de Marca

. Datos Informativos:

Autora

Tipo de instrumento
Niveles de aplicacion

Administracion
Duracién
Materiales

Responsable de la aplicacion

: Angela Daniela Torre Rosales
: Cuestionario- Encuesta, Test
: Casino 4 Ases

: Individual
: 15 minutos
: Hoja impresa, lapicero.

I. Descripcion y proposito:

: Autora

TABLA DE ESPECIFICACIONES

El cuestionario consta de 12 items de opinion con alternativas que miden el grado de

aceptacion a la afirmacion presentada, cuyo proposito Proponer y validar una estrategia

de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz

—20109.
Dimension Indicadores de Peso % items Puntaje
evaluacion
Confianza en el
D4. Satisfaccion del | servicio 0
cliente Atributos de la 33% 1234 1-3
marca
D5. Percencion de la Eleccion de la marca
- TETeEp Elementos 33% 5678 | 13
marca .
distintivos
Grado de aceptacion
D6. Mantra de la Recordacién de la 33% 9,10,11,12 1-3
marca
marca
TOTAL 100% 12 ITEMS
I11. Opciones de respuesta
N° de items Opcidn de respuesta Puntaje
Nunca 1
1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12 | A veces 2
Siempre 3
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V. Niveles de valoracion
5.1. Valoracion de las variables: Posicionamiento de marca

NIVEL VALORES
Bajo 12-20
Medio 21-28
Alto 29-36

5.2. Valoracion de la Variable 2: Satisfaccion Laboral

NIVEL

CRITERIOS

Valores

- Alto

Existe una buena confianza en el servicio
por parte de los clientes.

Existe una excelente satisfaccion del
cliente.

Eligen de manera correcta la marca.
Excelente eficiencia del personal

Existe elementos dentro de la empresa
gue se pueda distinguir.

Se puede diferenciar un grado de
aceptacion alta debido al numero de

clientes.

12-20

-  Medio

Existe una regular confianza en el servicio
por parte de los clientes.

Regular satisfaccién del cliente.

Se puede distinguir de manera totalmente
correcta la marca.

Regular eficiencia del personal

Se puede diferenciar un moderado grado
de aceptaciéon debido al numero de
clientes.

Poca eficiencia del personal

Toma de decisiones poco frecuentes del

personal

21-28
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Responsabilidades poco relevantes del

colaborador

Bajo

No existe una buena confianza en el
servicio por parte de los clientes.

Mala satisfaccién del cliente.

No se distingue la marca con respecto a los
demas.

Mala eficiencia del personal

No hay un grado de aceptacién debido al
numero de clientes.

Mala eficiencia del personal.

Las responsabilidades no son relevantes en

el colaborador.

29-36
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N° 2

Tipo de instrumento

Cuestionario

Denominacion del instrumento

Propuesta del benchmarking para lograr el
posicionamiento de marca del casino 4 Ases
de Huaraz — 2019.

Autoria

Angela Daniela Torre Rosales

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 15 minutos

Muestra

75 clientes del Casino 4 Ases de Huaraz —
20109.

NUmero de items

12 items

Escala de medicion

Ordinal (Siempre, A veces y nunca)

Dimensiones que evalla

Posicionamiento de marca

Método de muestreo

No probabilistico por conveniencia

Lugar de realizacion de campo

Casino 4 Ases de Huaraz

Fecha de realizacion de campo

24 de septiembre de 2019

Programa estadistico

Excel

50




Anexo 03: Hoja de vida de los expertos.

Tt
il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

POEMAPE COBIAN CARLOS HERNAN

Fecha de Nacimiento: 15-11-1956

Direccidn: Jr. Zaen Pefia 400 - ovalo 41 — D - Chimbote
Teléfono y Celular: 943922778

E-mail: sistemas_cpc@hotmail.com

RESUMEN

Administrador de empresa profesional con un conocimiento exhaustivo de deudas y activos,
administrador de Sistemas y Recursos Humanos, conocimiento de software de productividad en
equipo, procedimientos presupuestarios departamentales y habilidades de direccién general, solida
compresion de la relacion con el personal de oficina y las herramientas necesarias para la maxima
productividad.

FORMACION ACADEMICA

- UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
Egresado de la Carrera Profesional de Administracién
- UNIVERSIDAD ULADECH
Maestria en Ingenieria de Sistemas

EXPERIENCIA PROFESIONAL / LABORAL
- Ditersa S.A — Encargado de sistemas - (1994 - 1999)

- Grupo Ostin S.A - Jefe de sistemas — (1999 - 2000)
- ULADECH - Jefe del Departamento de Aprendizaje Digital (2006 - 2009)

- Importadora y distribuidora S.A.C — Supervisor de Ventas y estudio de Mercado - (2010 - 2014)

CURSOS

- DIPLOMADO: “Planificacién Curricular” — ULADECH — 2008
- DIPLOMADO: “Entornos virtuales E — LEARNING” — Universidad San José de San Martin
buenos aires argentina — 2007
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e
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARLON DIAZDAVILA

Fechade
Nacimiento:

Direccion:
Teléfono y Celular:

E-mail:

07/03/1966

Nicolas Rebaza N°633—Las Quintanes - Trujlllo
991475876

marlonbws@gmail.com

RESUMEN

Profesional conmés de 20 afios de experiencia en Mercados Financieros y Gestion Publica, dispuesto
atrabajar a presion constante y adecuacion ala evolucion del mercado laboral y los cambios que se

generen.

FORMACION ACADEMICA

UNIVERSIDAO NACIONAL DETRUJILLO

Egresado de la Carrera Profesional de Economia

UNIVERSIDAD NACIONAL DETRUJILLO

Maestria en Finanzas.
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Anexo 04: Validacion del Instrumento.

“Afo de a lucha contra 3 corrupcion y Ia impunidad”
SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE IWVESTIGACION

MG, DIAZ DAVILA, Marlon
DOCENTE DE LA CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TORRE ROSALES, Argela Dirseln identdicads con DNI N2

‘. 70971184, estudiarte el X ddo de la Escuels de
Admivistracion de & Universdad Cesar Vallejo, ante usted
con @l Gobido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un INSTrUMEnto de irvestigacin
eladorado dobe ser validado v conflable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para
realizie fa valider del instrumento de investigacdn a juitio ¢ experto, del proyecto de Tess
Thulado: "PROFUESTA DEL BENCHMARKING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
ENELCASING & ASES DE HUARAZ ~ 2019, £n tal sentido, selicito su cooperadon y valloso aporte
€0 S Calided Je caperiu e o corrers profesions| de Agrministracion

Por 10 expnmsto, agrederco por anticpado su espiriu
WRrusth de colaboracion v espero s cbservaciones, indicaciones v visto buenc sobve fa
pRtculsr vestigacion que contribuirkn a la mejora del cuestionarlo para su pOsterice
sdicacion

Adjunta

Elomentes printipales de plan de investigacian.
Guia dde valider de contenido.
Cuadro de validez de contenido O uest ikednio con las dos varinbles

Huaraz, 12 de octubre de 2019

AT

TORHE ROSALES, Angela Danviela
ONi: 70971134




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA TESIS: PROPUESTA DE BENCHMARKING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE HUARAZ — 2019.
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£Con que
regulicidac el
Casino 4 Ases
eakza shows 0

ientes?

U0 de
tecnakogl

2Como consideny

quees b

diversadad de

maguinas del

Cauno 4 Ases en

redackon a las de w
?

(Como Cres que vs

las maquinas del
Casino 4 Awes?

LComo rensiders o
trato de los
cotuboradores
hacia los chientes?

LC0mo cree Ud.
que los clientes dal
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con la atencion que
se les ha brindado?

Analisis
dela
compete
ncia

Calidad
de
servicio

Segun su
perspectiva,
¢Como cree que es
el servicio que se
brinda en el Casino

| Money Money?

¢Como considera
que es la entrega
de las cortesias que
ofrece el Casino
Mas Diversion en
cuanto a la del
Casino 4 Ases?

Promocio
nes

t ¢Como considera

los sorteos y
promociones que
realiza el casino
Fargos en
comparacion al
Casino 4 Ases?

Horario
de
apertura

¢Cédmo considera
que es el horario
de apertura del
casino Mas
diversion en
cuanto al Casino 4
Ases?
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TiTULO DE LA TESIS: PROP

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UESTA DE BENCHMARKING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE HUARAZ - 2019.

OPCION DE TP
. OBSERVACION Y/O
RESPI:JEST CRITERIOS DE EVALUACION RECOMENDACIONES
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|
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ANCM B DECINSTRUNENTO:
TEST DX SEAOH MAR0 NG CCLCASHO ¢ ASES DX MUSRATL- 200§,
.

CURSNONARIO 0 €1 POROORANSENTD DE (A MARCA TV EL CASING 4 2555 O
MUARAT - 2019

CRETIO PrYoponey v v o SLN0EM 00 Bea hrnarking pura grr o
paiciorarieria 80 maccs ar of Canio 4 e de M - 2019,

SGO: Mrisunacones

VALOMALION DELINSTRUNENTD

Db wvite Negelar Lt b inmm tusmete

AFELLDOS Y ACAERES DR Fvad s

Diaz PalicA MARLeN

CRADO ACADDMLD:
BACHILLL R

Post e

oW lf{t‘!‘/-’
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Anexo 05: Validacion de la Propuesta

TITULO DE LA TESIS: “Propuesta del Benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casing 4 ases de Huaraz — 2019

MATRIZ DE VALIDACION DE LA PROPUESTA

VALORACIONES: 0=Bajo, 1=Medio, 2 Elevado

il 1 E CRITERIOS DE EVALUACION DE LA PROPUESTA
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MATRIZ DE VALIDACION DE LA PROPUESTA
TITULO DE LA TESIS: "Propuesta del Benchmarking para lograr el positionamiesto de marca en «f casino 4 ases de Huaraz - 2019°

VALORACIONES: 0=Bajo, 1=Medio, 2 Elevado

CRITERIOS DE EVALUACION DE LA PROPUESTA
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|
was Los l
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MATRIZ DE LA VALIDACION DE LA PROPUESTA

NOMBSRE DEL INSTRUMENTO: PROPUESTA DEL BENCHMARKING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE
HUARAZ ~ 2019, -

OBIETIVO: Proponer y validar una estrategla de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz - 2019,

DIRIGO A: Expertos en el Tema
APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: /2' LOA IO (/é‘fvt“eo Sowdms  fudecs e A

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LiCEn CeAl oA

VALORACION:

DEFICIENTE | REGULAR OPTIMO | EXCELENTE
¢-38 A% 1744 445450
150

wEIE3IY O



Anexo 06: Documentos.

1

Huaraz, 12 de Junio del 2019

OFICIO N° 027-FCE-EA-UCV-HZ

LIC. OSCAR JAVIER MOLLEDA CUBILLAS
ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA J.B.H.R S.A.C
i Av. Luzuriaga N°624 - Huaraz

ASUNTO : AUTORIZACION PARA APLICAR ENCUESTA A SUS CLIENTES DE LA EMPRESA
J.B.HR S.AC

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a
los jévenes MAUTINO ESPINOZA JULIAN NIVARDO y TORRE ROSALES ANGELA DANIELA
estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz,
quienes en el presente semestre académico 2019-1 se encuentran cursando el IX ciclo de la
carrera profesional de ADMINISTRACION, el cual vienen desarrollando su tesis sobre el tema:
“El BENCHMARKING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA”. La presente
es para solicitarle su apoyo en brindarle las facilidades a los estudiantes para que puedan aplicar
una encuesta a sus clientes referente al tema de investigacién.

N Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
~ testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

CAMPUS HUARAZ fblucv.peru
Av. Independencia 1488, . ?UC(;/_IPETU
Urb. Palmira Baja. saliradelante
Tel.: (043) 483 030 Anx.: 4453 ucv.edu.pef




il

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD”
. Huaraz, 10 de julio del 2019

Mg. Jaela Pefia Romero
Directora de la escuela de la Facultad de Ciencias Empresariales
Universidad Cesar Vallejo :

Presente.-
REF: Oficio N° 027-FCE-EA-UCV-HZ de fecha de 12 de Junio del 2019

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que los jovenes MAUTINO ESPINOZA JULIAN NIVARDO y TORRE ROSALES
ANGELA DANIELA, estudiantes de la Escuela Profesional de ADMINISTRACION, de la
Institucién Universitaria que Usted representa, vienen desarrollando su tesis sobre el
tema: “EL BENCHMARKING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA”
han sido ADMITIDOS para realizar dicha investigacién en el CASINO 4 ASES de la ciudad
de Huaraz.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima
personal.

Atentamente,

Administrador
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“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD”

. Huaraz, 10 de julio del 2019

Yo Oscar Javier Molleda Cubillas, ADMINISTRADOR del casino 4 Ases,
ubicado en Av. Luzuriaga N° 624 — Huaraz, brindo los documentos solicitados a los
jévenes MAUTINO ESPINOZA JULIAN NIVARDO y TORRE ROSALES ANGELA DANIELA
que vienen desarrollando su tesis sobre el tema: “EL BENCHMARKING Y SU RELACION
CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE HUARAZ - 2019”,
donde se puede identificar el nimero de clientes de la empresa, es por ello que se
adjunta las tablas de Excel.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima
personal.

Atentamente,
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Somos la universidad de los

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD”

Huaraz, 04 de Setiembre del 2019

OFICIO N° 049-FCE-EA-UCV-HZ

Sefior.

NEVADA ENTRETENIMIENTOS S.A.C
GERENCIA DE OPERACIONES
Av. Fitzcarrald N°272 - Huaraz

Presente. -

Asunto : AUTORIZACION PARA APLICAR ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL CASINO MAS
DIVERSION DE HUARAZ.

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a
los jévenes TORRE ROSALES ANGELA DANIELA, identificada con DNI. N° 70971184 y MAUTINO
ESPINOZA JULIAN NIVARDO, identificado con DNI. N° 46928175 estudiantes de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz, quien en el presente semestre
académico 2019-ll se encuentra cursando el X ciclo de la carrera profesional de
ADMINISTRACION, el cual viene desarrollando su tesis sobre el tema: “BENCHMARKING Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA”. La presente es para solicitarle su apoyo en brindarle las
facilidades a la estudiante para que pueda aplicar una encuesta a sus clientes del casino més
diversién de Huaraz referente al tema de investigacién.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimonidandole mi singular deferencia.

Atentamente,

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACIC')‘

que quieren salir adelante.

"

fly @O®
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Anexo 07: Pantallazo de Turnitin.

& Feedback Studic - Google Chrame - bd
@ evturnitin.com/app/ =18uro @
p/' feedback Studio Propuesta del Benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz - 2019 - /'O < 16de 16 ~ > ®
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doczz.es 9,
AUTORA: 1 /b >

CINICIE

a
TORRE ROSALES, Angela Daniela (ORCID. 0000-0003-3158-1154).

ASESOR:
es.wikipedia.org 1% >

Dr. BUSTAMANTE CABELLO, Julio Cesar (ORCID., 0000-0002-9421-8717-441).
www.questionpro.com "] % >

LINEA DE INVESTIGACION:

repositorio.uss.edu.pe ‘] % >

Marketing

HUARAZ - PERU

2
3
4
5 www.oilandgasnetwork... 1% >
6
7
8
9

Entregado a Universida <‘| % >

2019
Pagina: 1 de 34 Numero de palabras: 8643 Text-only Report | High Resolution L a—e—a

66



Anexo 08: Acta de Aprobacion de Originalidad de Tesis.

\] Ucv ACTA DE APROBACION DE Versi6n: © 0%
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

Cddigo : F06-PP-PR-02.02

Yo, JULIO CESAR BUSTAMANTE CABELLO, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo
Huaraz, revisor (a) de la tesis titulada:

‘PROPUESTA DEL BENCHMARKING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE HUARAZ - 2019”, del (de la) estudiante TORRE
ROSALES ANGELA DANIELA constato que la investigacion tiene un indice de similitud
de 30% verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas
las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César

Vallejo.
Huaraz, 5 de diciembre del 2019
Firma
BUSTAMANTE CABELLO JULIO CESAR
DNI: 31662476
5 Direccién de G . | Vicemrectorado de
Elabord Investigacién Revisd Responsable del SGC Aprobd Investigacion
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Anexo 09: Formulario de Autorizacion para la Publicacion Electrénica de las
Tesis.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y Ia Investigacion (CRAI)
; “César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
.TF.o.c.m.....om\s:a.l\ngem..bn\r.\'\.e\m ................................
D.N.I. : A0 RY

Domicilio = .Av..Museaso 1z 26 11 40.-Pedsened By
Teléfono Fijo :  013:M265239 Mévil 43323445
Email  : cogledbe JO@amel et e
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
X Tesis de Pregrado
Facultad : £aendias. o aresenaNeS
Escuela : Deoresionn) . 8. admimsdrosn ...
Carrera : B 1T Y
Titulo  : Llcencndo. 00, adumitkeei80. o
[ Tesis de Post Grado
] Maestria [ Doctorado
GIAAD. 5 et i S R i s
MONCION & G R i et ar sesemnrmeseonen e sonemmn

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (e%Apellidos y Nombres:
Josee..f2oeales. NagRe DEMA. ..ooooor e

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

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

Titulo de la tesis: ¢ - .
Propuest.a.. del Bendnaciaey. pose \ogpes. . pedioondiends...
.42 masca. en. ol caso.. 1.ases.. de. Hudnz = 200 oo,

Afo de publicacion : ... AT, i

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento, '
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis.
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. ]

Firma d{j@ Fecha:  <.12-49.



Anexo 10: Autorizacion de la Version Final del Trabajo de Investigacion.

‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

TORRE ROSALES ANGELA DANIELA

INFORME TITULADO:

PROPUESTA DEL  BENCHMARKING ~ PARA  LOGRAR  EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL CASINO 4 ASES DE HUARAZ -
2019.

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 13/12/2019
NOTA O MENCION: QUINCE (15)-.

FIRMA DELE CARGADO DE INVESTIGACION
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Anexo 11: Galeria Fotografica.
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Anexo 12: Matriz de Consistencia.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables y dimensiones

Metodologia

General:

¢Como lograr el posicionamiento
de la marca utilizando la
propuesta del benchmarking en el
Casino 4 ases de Huaraz - 2019?

Especificos:

Pi1: ¢Cual es la situacion del
Benchmarking en el casino 4
ases de Huaraz — 2019?

P2:  ¢Como identificar la
situacion del posicionamiento
de marca en el casino 4 ases de
Huaraz — 2019?

Ps3: ¢;De qué forma la propuesta
del Benchmarking logra el
posicionamiento de marca en
el casino 4 ases de Huaraz —
2019?

General:
Proponer y validar una estrategia
de benchmarking para lograr el
posicionamiento de marca en el
casino 4 ases de Huaraz — 2019.
Especificos:
0:: Conocer
ases de Huaraz — 2019,

O2: ldentificar

Os:  Disefiar

la situacion del
Benchmarking en el casino 4

la situacion del
posicionamiento de marca en el
casino 4 ases de Huaraz — 2019.
la propuesta del
Benchmarking para lograr el
posicionamiento de marca en el
casino 4 ases de Huaraz — 2019.

General:

Hi: La propuesta del Benchmarking
validada coherentemente permite
lograr el posicionamiento de
marca en el casino 4 ases de
Huaraz - 2019.

Ho: La propuesta del Benchmarking
no permite lograr el
posicionamiento de marca en el
casino 4 ases de Huaraz - 2019.

Benchmarking
- Analisis del local.

- Anélisis del servicio.

- Analisis de la
competencia.
Posicionamiento de la
marca
- Satisfaccion del
cliente.
- Percepcion de la
marca.
- Mantra de la marca.

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental — longitudinal.
De tendencia

Medicidn en Mediciénen | | Medicion en
una una |

pablacion | poblacion

Medicion en
una una
poblacien | poblacidn

Tinmpo 1 Tiampo 2 Tiempo 3 Tiemgo K

Método:

o No experimental - longitudinal
¢ Bibliogréfico

o Estadistico

Poblacion: 200 clientes y 15 trabajadores del
casino 4 ases.

Muestra: 75 clientes y 15 trabajadores del
casino 4 ases.

Técnica: Cuestionario
Instrumentos:

Test
Cuestionario.
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