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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo principal determinar si existe una relacion entre
el benchmarking y el posicionamiento en las empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila
del distrito de Comas — 2018. La metodologia empleada fue hipotético — deductivo, de tipo
aplicada, con un nivel descriptivo — correlacional y disefio no experimental — transversal, la
poblacion objeto de estudio estuvo conformada por clientes de las empresas automotrices en
la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas, la muestra de estudio estuvo conformada por
260 clientes de las empresas automotrices; se elabor6 como instrumento de medicion un
cuestionario conformado por 21 preguntas en escala de Likert, asi también se realizo la
prueba de correlacion de Spearman, el cual permitié saber cual es el grado de relacion que
tienen las variables, finalmente se demostro que existe una correlacion alta o fuerte de 0,763
respecto a las variables benchmarking y posicionamiento, mientras que, la significancia
hallada es de 0,000 la cual es menor que la fijada de 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula HO y se acepta la hipdtesis alterna H1, entonces, existe una relacion positiva entre el
benchmarking y el posicionamiento en las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila
del distrito de Comas — 2018.

Palabras claves: Benchmarking, posicionamiento, empresas automotrices.

ABSTRACT

The main objective of this research is to determine if there is a relationship between
benchmarking and positioning in automotive companies in the urb. Santa Luzmila of Comas
district - 2018. The methodology used was hypothetical - deductive, applied type, with a
descriptive level - correlational and non - experimental design - transversal, the population
under study was made up of customers of the automotive companies in the city . Santa
Luzmila of the district of Comas, the sample of study was conformed by 260 clients of the
automotive companies; a questionnaire consisting of 21 questions on a Likert scale was
developed as a measurement instrument, as well as the Spearman correlation test, which
allowed us to know the degree of relationship between the variables, finally it was shown
that there is a correlation high or strong of 0.763 with respect to the variables benchmarking
and positioning, while, the significance found is 0.000 which is less than the fixed of 0.05,
therefore, the null hypothesis HO is rejected and the alternative hypothesis is accepted H1,
then, there is a positive relationship between benchmarking and positioning in the
automotive companies of the urb. Santa Luzmila of Comas district - 2018.

Keywords: Benchmarking, positioning, automotive companies.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Respecto al benchmarking Gonzaéles, Flores y Gil (2011) sostiene que “es un proceso
continuo, un proceso de investigacion que proporciona informacion valiosa; es un proceso
para aprender de otros, una busqueda pragmatica de ideas, un trabajo que consume tiempo.
Es un proceso de trabajo intenso que requiere disciplina, una herramienta viable que
proporciona informacidn util para mejorar practicamente cualquier actividad de negocios”
(p. 93).

A nivel global el benchmarking se ha vuelto una técnica fundamental e importante entre
las empresas, para que estas puedan competir dentro de la globalizacion. Espinosa afirma:

El 30% del tiempo empleado en la preparacion de los famosos cafés de Starbucks
se pierde en el tiempo utilizado por los empleados en agacharse, andar o escoger
los ingredientes. Después de realizar un andlisis de los benchmarks,
implementaron un plan de accion basado en la optimizacion de los procesos para
preparar sus cafés, un redisefio del espacio de trabajo, junto con una nueva
disposicion de los utensilios y las maquinas necesarias para la preparacion de
sus productos. (2017, parr. 23).

La constante innovacion y cambios en los productos y procesos, hace que las empresas
internacionales resalten entre otras, puesto que, estas elaboran un anélisis total de la
competencia, identificando asi sus fortalezas y adaptarlas a su propia empresa; aplicando asi
los tres tipos de benchmarking como son el interno, competitivo y el funcional.

A nivel nacional el benchmarking es aplicado empiricamente por la mayoria de empresas
pequefias, dado que, estas aplican como estrategia copiar los procesos, atencion al cliente y
productos de su competencia directa, de este modo es que indirectamente aplican el
benchmarking, desconociendo muchas veces como se aplica esta técnica de forma correcta,
por otro lado, dentro de las grandes empresas se observa que si tienen conocimiento de la
aplicacién de esta técnica, respecto a ello; el Diario Gestion publica lo siguiente, ;Como
avanzan la reingenieria respecto a los tramites que sirven para facilitar el comercio exterior?,
en camino a generar una plataforma tecnologica para facilitar los trdmites para el comercio
exterior, la llamada Vuce 2.0, el viceministro de Comercio Exterior, Edgar Vasquez,
comento los procedimientos que se vienen siguiendo, “En este proceso detalld que primero

se hard un levantamiento de la informacion y un benchmarking internacional respecto a
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cudles son las mejores practicas y el disefio del nuevo procedimiento asociado a esos
tramites” (Diario Gestion, 2018, parr. 4).

A nivel local en las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas
se observa mucha competencia directa, respecto a sus procesos y productos, motivo por el
cual, los empresarios se han visto obligados a innovar y diferenciarse de las demas empresas,
esto con lleva a que el benchmarking competitivo este aplicado en la mayoria de estas,
teniendo como consecuencia que se pueden encontrar los mismos productos en la mayoria
de tiendas del distrito.

A nivel global el posicionamiento es pieza fundamental para las empresas internacionales,
dado que, estas se basan en los clientes y tienen bien definidos sus nichos de mercado,
practicando la segmentacion y el posicionamiento de marca, en los distintos paises que reside
su marca y sub-marcas. Impulse afirma:

Quien no recuerda el famoso “Destapa la Felicidad” de Coca Cola. Sin embargo,
esta marca siempre nos ha demostrado que va mas alld y busca nuevas formas
de conectar con su publico. Es asi que se cambio el conocido slogan por el de
“Siente el Sabor”, que abarca un concepto mucho mas enfocado en el producto
pero tomando en cuenta los insights de sus consumidores. (2017, parr. 6).

Estos, también aplican el marketing mix, para llegar a una cantidad mayor de cliente, a la
vez, en el proceso se va fidelizando mas a los clientes.

A nivel Nacional el posicionamiento no estd muy claro para las medianas y pequefias
empresas, mientras que las empresas grandes si tienen claro que lo primordial es llegar al
cliente y posicionarse en sus mentes. Impulse afirma:

Aprovechar todas las herramientas que la tecnologia nos brinda hoy en dia es
vital para generar estrategias de marketing de contenido que te acerquen a tu
audiencia. Alicorp lo hizo, y se enfoco en el rol de la mujer, que es su principal
consumidor. Es asi que realizaron un spot donde buscaba resaltar los logros que
han tenido y tienen las mujeres hoy en dia, y los desafios a los que se enfrentan.
Pensando en ellas y en las actividades que realizan, lanzaron una plataforma
digital Ilamada “Diariamente Ali” en la que se puede encontrar recetas, consejos
para la familia, para la casa, para la cocina y para ellas. (2017, parr. 17).

A nivel local el posicionamiento en las empresas automotrices del distrito de Comas se
da, por ser una zona conocida por la venta, mantenimiento, reparacion de motocicletas y

accesorios para estas, sin embargo, esto solo se da en el distrito de comas y otros distritos
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aledafos a este, por tal motivo estas empresas requieren tener mas presencia en el mercado
automotriz de Lima.

En este contexto las empresas automotrices del distrito de Comas, vienen aplicando el
benchmarking de manera deficiente y equivoca, dado que, no se enfocan en los procesos de
sus empresas, si no, solo en sus productos y en tratar de innovar en ellos, motivo por el cual
las estas empresas automotrices buscan incrementar su posicionamiento en el distrito de
Comas y zonas aledarias, dada las circunstancias se hace de suma importancia realizar el
presente proyecto de investigacion, en el cual se buscara determinar la relacion del

benchmarking con el posicionamiento.
1.2. Trabajos previos
121. Antecedentes Internacional

Siavichay y Vinueza (2018) en su investigacion titulada “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, plante6 como objetivo general disefiar un plan estratégico que permita a la empresa
automotriz Muentes incrementar su posicionamiento en el mercado de Guayaquil. La
metodologia empleada; en cuanto al tipo de investigacion fue aplicada, de enfoque
cuantitativo, de disefio estadistico descriptivo. Aplicd la técnica de encuesta y entrevista,
como instrumento cuestionario. La poblacion de estudio son los vehiculos matriculados en
el periodo 2016 que segun el INEC es de 418.298, mientras que la muestra es de 1304
personas. Llego a la siguiente conclusion; mediante la investigacion se determind que la
necesidad de llevar un plan estratégico es de gran prioridad para toda empresa; el almacén
automotriz Muentes es una empresa que inicio sus operaciones hace mas de cuatro décadas,
la cual no se ha ido adaptando a los procesos de administracion actuales que se manejan bajo
una planificacion, organizacion, direccion y control. Por ello con el tiempo ha venido
presentando un decreciente nivel en la participacion de mercado, el cual se ve reflejado en

el nivel de ingresos.

Naula (2018) en su investigacion “Benchmarking y su impacto en la competitividad del
sector comercial automotriz” para obtener el grado de licenciado por la Universidad Técnica
de Ambato, Ecuador, planteé como objetivo general disefiar un modelo de benchmarking a

través de la identificacion de empresas lideres del sector comercial automotriz para elevar la
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competitividad. La metodologia empleada; en cuanto al tipo de investigacién fue descriptivo
correlacional, de enfoque mixto. Aplicé la técnica de encuesta y entrevista, como
instrumento el cuestionario. La poblacién censal es de 414, mientras que la muestra es de
200 personas de las empresas del sector automotriz. El estadistica inferencial para la
comparacion es de Spearman. Llego a la siguiente conclusion: El estadistico Chi Cuadrado
permitio determinar la relacion existente entre las variables benchmarking y competitividad;
se obtuvo un nivel de significancia de 0,000, por lo tanto se decidi6 rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hip6tesis alternativa, debido a que si existe relacion entre el benchmarking
y la competitividad del sector comercial automotriz; EI coeficiente de correlacion de
Spearman, mostro un resultado de 0,701 tanto en la variable benchmarking como en la
variable competitividad, por lo tanto, se determina que existe una correlacion fuerte positiva

entre las variables al aproximarse a +1.

Valencia (2017) en su investigacion titulada “Posicionamiento de marca y su influencia
en ladecisidn de compra” para obtener el grado de magister por la Universidad de Manizales,
Colombia, planteo como objetivo general determinar la influencia del posicionamiento de la
marca frente a la decisién de compra del consumidor de ropa de marca de lujo; identificando
los motivos, razones y percepciones frente al consumo de este tipo de productos en la ciudad
de Pereira. La metodologia empleada; en cuanto al tipo de investigacion descriptivo, con
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental. Aplicd la técnica de encuesta y como
instrumento el cuestionario. La poblacion fue censal de 212.290 personas, mientras que la
muestra fue de 625 personas. Llegd a la siguiente conclusion; existen diferentes intereses,
motivos y percepciones del consumidor que influencian el momento de la toma de decision
de compra de ropa de marca de lujo, (entiéndase ropa de lujo de marca y reconocimiento en
el mercado) en el consumidor de Pereira, en donde el posicionamiento de marca es un factor

importante y clave en el consumo de productos de esta categoria.

Dionisio (2017) em sua pesquisa “A influéncia das abordagens de benchmarking nos
resultados das avaliagcdes de desempenho dos Sistemas Nacionais Empreendedores” obter 0
grau de mestre pelo Universidade Estadual de Campinas, Brasil, levantada como objetivo
geral testar se 0 uso de diferentes técnicas de benchmarking (key performance indicators e
andlise envoltoria de dados) interfere no resultado das avaliagbes de desempenho dos
sistemas nacionais de empreendedorismo. A metodologia utilizada; em termos do tipo de

pesquisa € classificada como aplicada, do ponto de vista da abordagem, a pesquisa €
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categorizada como quantitativa e qualitativa. A pesquisa € bibliogréafica pois se fundamenta
na literatura sobre empreendedorismo e sua relacdo com o desenvolvimento econémico e
inovacgdo; sobre os métodos de avaliacdo do empreendedorismo e na abordagem dos
Sistemas Nacionais de Empreendedorismo. E documental pois utiliza dados retirados de
relatorios, tais como os dados do GEI e de outras fontes. Eu venho para a seguinte conclusao:
As primeiras implicacfes estdo relacionadas a forma de avaliacdo de desempenho, ao
contrario do benchmarking por KPI que considera bom desempenho como sinénimo de
maiores saidas/pontuacdo, isto é, sistemas de empreendedorismo de alto desempenho
apresentam saidas/pontuagdo nas dimensdes proximas ao valor “100”. Enquanto na técnica
DEA, os SNEs com maior desempenho sdo avaliados em razdo da sua capacidade de alocar
recursos de forma eficiente para a geracdo de saidas representadas pelas aspiracGes
empreendedoras.

Pessoa (2015) em sua pesquisa “Posicionamento estratégico de destinos: uma analise
atraves da percepc¢édo dos operadores de turismo da cidade de Sdo Paulo sobre o destino natal,
Brasil” obter o grau de mestre pelo Universidade Federal Do Rio Grande Do Norte, Brasil,
levantada como objetivo geral analisar o posicionamento estratégico do destino Natal através
da percepcdo dos operadores de turismo da cidade de Sao Paulo, principal mercado emissor
brasileiro. A metodologia utilizada; em termos do tipo de pesquisa é de carater descritivo-
exploratorio, a pesquisa é categorizada como qualitativa, O universo de operadoras de
turismo com atuacao na capital paulista e filiadas a Associacdo Brasileira das Operadoras de
Turismo (BRAZTOA) € constituido de 51 (cinquenta e uma) empresas, sendo que algumas
delas trabalham exclusivamente certos segmentos especificos, tais como, cruzeiros
maritimos e estudos e intercambios, e que por isso, ndo dariam resposta ao problema de
pesquisa. Dessa forma, escolheu-se, inicialmente, e de forma intencional uma amostra com
15 (quinze) operadoras de turismo, todavia, no decorrer dos agendamentos das entrevistas,
foram descartadas quatro empresas que nao tinham Natal como seu foco de vendas. A partir
dai, o universo da pesquisa ficou reduzido a 11 (onze) operadoras (ver quadro 05), sendo
estas as que comercializam o destino com relativa prioridade. Eu venho para a seguinte
conclusdo: torna-se evidente que as criticas mais contundentes aparecem no sentido da ma
conducdo da politica de turismo implantada pelas ultimas gestfes publicas no destino, em
que a falta de divulgacdo e a reducdo da malha aérea comprometem, sobremaneira, 0

desenvolvimento do setor na capital potiguar e, por conseguinte, interferem no
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posicionamento do destino na cidade de So Paulo, pelo exposto, conclui-se que hd uma
preponderancia desses dois grandes gargalos na localidade turistica: malha aérea deteriorada

e incipiente promocéo do destino.

Gisbert y Raissouni (2017) en su articulo denominado “Benchmarking aplicado al
catalogo en linea de los Servicios Bibliotecarios de la Universidad de Los Andes” de la
Universidad de los Andes, Venezuela, plante6 como objetivo general analizar el catalogo en
linea de Serbiula, a través de un instrumento de evaluacion, con el fin de determinar su
efectividad en la presentacién de resultados y cumplimiento con los estandares
internacionales que fueron definidos para este servicio. Con base en este objetivo, se
identificaron las herramientas y modelos de evaluacion para los OPAC, y posteriormente se
aplico una herramienta de evaluacion en el OPAC del sistema gestor de bibliotecas de
Serbiula, de cara a la adaptacion y mejoramiento de este catalogo de manera que cumpla con
los estandares internacionales establecidos. La metodologia empleada fue descriptiva y
analitica apoyada en la investigacién documental, con un instrumento de evaluacion
denominado FORM50. La poblacion estd conformada por los OPAC de las bibliotecas
universitarias latinoamericanas, teniendo un muestreo intencional tomando como criterio
dos indices via web que miden el impacto de las paginas web de las universidades del mundo.
Llegd a las siguientes conclusiones: La etapa de actuacién de la metodologia aplicada (Ultima
fase del benchmarking) se relaciona con las recomendaciones surgidas a partir del analisis
de los resultados obtenidos en la etapa anterior. Por lo tanto, la aplicacién de un proyecto
para la incorporacion de mejoras o para la reingenieria debe concebirse, considerando un

analisis de viabilidad que permita decidir cual propuesta es la mas idonea.
1.22. Antecedentes Nacionales

Alvarado (2017) en su investigacion titulada ‘“Percepcion del marketing mix y
posicionamiento de la empresa de repuestos Santa Monica S.A.C. Trujillo-2017” para
obtener el grado de licenciado por la Universidad Cesar Vallejo, Perd, planteo como objetivo
determinar la relacion entre la percepcion del marketing mix y el posicionamiento de la
empresa de repuestos Santa Moénica S.A.C., Trujillo-2017. La metodologia empleada; en
cuanto al tipo de investigacion fue estadistica descriptiva, con un enfoque cuantitativo y
disefio no experimental transversal. Aplico la técnica de encuesta y como instrumento el

cuestionario. La poblacion fue de todos los compradores de repuestos en la provincia de
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Trujillo, mientras que la muestra fue de 384 compradores de repuestos. El estadistico
inferencial fue el de Spearman. Llego a la siguiente conclusion: Se determiné la relacion
entre la percepcion del marketing mix y el posicionamiento de la empresa, respecto al
andlisis de la correlacién se muestra que el p-valor es de 0.011, que es menor al nivel de
significancia de 0.05, por tanto, es significativo, rechazandose la hipétesis nula Ho, por lo
que se concluye que existe una relacion significativa entre la percepcion del marketing mix

y el posicionamiento de la empresa Santa Mdnica S.A.C.

Quispe (2015), en su investigacion “Publicidad y posicionamiento de la Financiera
Crednka S.A. agencia Andahuaylas” para obtener el titulo profesional de licenciado en
administracion por la Universidad Nacional José Maria Arguedas, Perd, este planteo como
objetivo general determinar la relacion existente entre la publicidad y el posicionamiento de
la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015. La metodologia empleada; tiene
como tipo de investigacién descriptivo, enfoque cuantitativo y de disefio no experimental -
transversal. Aplico la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario y la entrevista.
La poblacion fue censal de 1248 y con una muestra de 287 clientes. El estadistico inferencial
para la comparacion fue Spearman. Llego a las siguientes conclusiones: Siendo el objetivo
general determinar la relacién existente entre la publicidad y el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas afio 2015, se observa que el valor de
significancia es de, .000 el cual es menor del 0.01 el coeficiente es significativo en el nivel
de 0.01, entonces se rechaza la hip6tesis nula HO, por consiguiente se puede afirmar que con
un nivel de confianza la correlaciéon sea verdadera con un 99% teniendo un margen de
probabilidad de error del 1%, entonces, existe la relacion significativa entre la publicidad y
el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia Andahuaylas, afio 2015. Mientras
que el coeficiente de correlacién de Spearman es de 0,374 lo que indica mediana correlacion
positiva moderada, donde se puede observar que de los 100,0% de clientes encuestadas el
17.3% manifiestan que siempre se da la publicidad y por lo tanto siempre se da el

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

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, planteo como objetivo general proponer una estrategia
de benchmarking para la mejora en el posicionamiento de marca del Lucky Star Apart Hotel.

La metodologia empleada, como tipo de investigacion fue descriptiva, de enfoque
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cuantitativo, de disefio no experimental. Aplico la técnica de encuesta y como instrumento
cuestionario. La poblacién es de 400 clientes y también la muestra. Llego a la siguiente
conclusion: Como hemos podido identificar los factores influyentes en el posicionamiento
de marca segin encuesta en lo que mas destaca el Lucky Star Apart Hotel.es en su
Profesionalidad que representa el 21.25% y su Fiabilidad 28.75%. Atributos importantes que
permiten estar vigentes en el mercado, sin embargo segun la encuesta realizada el factor
menos influyente es la comunicacion 1.5 %, factor importante dentro de una organizacion
que de continuar con estos resultados, los efectos seran generadores de huéspedes

descontentos con el servicio, por eso es que se propone mejorar la comunicacion.

Chua y Neira (2017) en su investigacion titulada “Benchmarking competitivo: analisis
comparativo de empresas lideres de servicios de seguridad en el area de recursos humanos
con corporacion Watchman Trujillo 2017 para obtener el grado de licenciado por la
Universidad Privada del Norte, Per(, planteo como objetivo general establecer el modo méas
adecuado de cémo deberia aplicarse la herramienta del benchmarking competitivo en el
disefio de una propuesta de mejora en el area de RR.HH. de una microempresa de servicios
de seguridad del distrito de Trujillo. La metodologia empleada; en cuanto a tipo de
investigacion descriptivo, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental transversal.
Aplico la técnica de entrevista y como instrumento la ficha de entrevista. La poblacién
fueron todas las de seguridad privada de ciudad de Trujillo, mientras que la muestra fueron
cuatro empresas de estas. Llego a la siguiente conclusién: se identifico buenas préacticas de
tres empresas de seguridad privada de la ciudad de Trujillo, en relacion con la gestion del
talento humano. La informacion se consiguié a través de entrevistas a sus representantes e

informes de instituciones como Great Place to Work de los afios 2013 — 2015.

Trejo (2017) en su investigacion titulada “Estrategias de benchmarking para mejorar la
fidelizacion de clientes de la empresa premiere de los Olivos, 2017” para obtener el grado
de licenciado por la Universidad Privada Norbert Wiener, Per(, planteé como objetivo
general proponer un plan de benchmarking para mejorar la fidelizacion de clientes de la
empresa Premiere ubicado en los Olivos. La metodologia empleada; en cuanto al tipo de
investigacion fue proyectiva, de enfoque mixto debido a que ello implica recolectar
informacidn y analizar los datos tanto cuantitativo como cualitativo, de disefio transversal -
no experimental. Aplico la técnica de entrevista y encuesta, como instrumento la guia de

entrevista y el cuestionario de actitudes de Likert. La muestra es intencional de 30 personas.
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Llego a la siguiente conclusion: Se propuso un plan de benchmarking para mejorar la
fidelizacion de clientes de la empresa Premiere, mostrando un resultado que no es el 6ptimo
con respecto a la fidelizacion de clientes, quiere decir que la empresa ain no cuenta con una
cartera de clientes fidelizados a pesar de brindar productos de calidad y contar con personal

de amplia experiencia en la salud visual.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema
131, Variable 1: Benchmarking

Respecto al benchmarking Gonzales, Flores y Gil (2011) sostiene que “es un proceso
continuo, un proceso de investigacion que proporciona informacion valiosa; es un proceso
para aprender de otros, una busqueda pragmatica de ideas, un trabajo que consume tiempo.
Es un proceso de trabajo intenso que requiere disciplina, una herramienta viable que
proporciona informacién util para mejorar practicamente cualquier actividad de negocios”
(p- 93).

Prieto afirma que:

El benchmarking busca realizar las mejores practicas, y que estas conduzcan a
un excelente desempefio de una compafiia, es decir, la lucha por ser el mejor de
lo mejor. (Como se cit6 en La Internacional Benchmarking Clearinhouse, 1997)
es: “Proceso de comparar y medir continuamente una organizacion con los
lideres del negocio en cualquier parte del mundo para obtener mayor
informacion que ayude a la empresa a tomar medidas para mejorar su propio
desempeno”. (2013, p. 218).

1.3.1.1. Base Tedrica del Benchmarking

La teoria relacionada que sustenta el benchmarking es: La Teoria del Benchmarking, de
Michael J. Spendolini.

En su libro Benchmarking, Michael J. Spendolini habla sobre su experiencia y estudio de
benchmarking. “El benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar los
productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejoras organizacionales” (Spendolini, 1994, p. 11).

En el estudio Spendolini se basa en un sondeo de cuarenta y nueve compafiias con
definiciones formales sobre el benchmarking, Spendolini realizo esa definicion en la cual

eligio una palabra o frase de nueve grupos ya identificados en el total de compaiiias.
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El Benchmarking como Aprendizaje

Tras una presentacion de benchmarking para una audiencia de cientificos en las
instalaciones principales de una empresa farmacéutica, con profesionales reconocidos por
sus investigaciones y desarrollos basicos, luego de pensar en como presentarles el tema de
benchmarking Spendolini decidié presentarlo como un proceso de aprendizaje, con el
motivo de que se viera como otra forma o alternativa de desarrollo profesional que

complementa las otras formas en que la gente aprende.

Spendolini afirma:
Es importante recordar que detras de todas las actividades de planificacion,
organizacion y analisis que definen el benchmarking como experiencia estan los
objetivos fundamentales del aprendizaje de algo nuevo y el aprovechamiento de
nuevas ideas para la organizacion. Una de las implicaciones de este concepto es
que las empresas deben situarse por fuera de ellas y examinar cuidadosamente
sus puntos de vista acerca del mundo. Dentro de este contexto el benchmarking
se convierte en una herramienta fundamental que puede guiar a la gente haciael
proceso de analizar el exterior en busca de ideas e inspiracién, en esencia, una

herramienta para la organizacion que aprende. (1994, p. 18)

Tipos de Benchmarking
Existen varios tipos de benchmarking, en los cuales se puede definir como objetivo u
objeto de la actividad del benchmarking. A pesar de las diferentes definiciones vy tipos, el

proceso basico de benchmarking es el mismo en todos los tipos.

Benchmarking Interno

En varias organizaciones los comienzos del benchmarking se dan por comparaciones en
los propios procesos de la empresa, entre areas comparten técnicas o experiencias,
comparando asi acciones internas, siendo asi este un punto de partida para que la
organizacion identifique los mejores procesos y valla mejorando constantemente. “El
objetivo de la actividad de benchmarking interno es identificar los estandares de desarrollo

interno de una organizacion” (Spendolini, 1994, p. 19).

Benchmarking Competitivo
“La identificacion de productos, servicios y procesos de trabajo de los competidores directos

de su organizacion; [...] identificar informacion especifica acerca de los productos, los
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procesos Yy los resultados comerciales de sus competidores y compararlos con los de su

organizacion” (Spendolini, 1994, p. 21).

El benchmarking competitivo beneficia a la organizacion propia que lo aplica y en otros
casos a ambas organizaciones, si estas deciden compartir informacion, e algunos casos
incluso pueden tener una alianza y participar en proyectos conjuntos de benchmarking con

otras organizaciones.

Benchmarking Funcional (genérico)

“La identificacion de productos, servicios y procesos de trabajo de organizaciones que
podrian ser 0 no ser competidoras directas de su organizacion; [...] que se haya ganado una
reputacion de excelencia en el area especifica que se esté sometiendo a benchmarking”

(Spendolini, 1994, p. 24).

La caracteristica principal del benchmarking funcional es que se puede aplicar en
cualquier organizacion de cualquier industria, dado que tiene como factor comun el anélisis
de las practicas comerciales excelentes, también se le llama benchmarking genérico, puesto
gue, no tiene marca, e indica que este se enfoca mas en los procesos excelentes de trabajo

que en las précticas comerciales de una organizacién o industria particular.
132. Variable 2: Posicionamiento

“Corresponde con la tltima etapa en su proceso de segmentacion de los mercados. [...] En
otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes” (Monferrer,

2013, p. 65).

Kotler y Keller afirman que:
El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del
gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un
posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de
marketing puesto que transmite la esencia de la marca. [...] Todos los miembros
de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo

como marco para la toma de decisiones. (2012, p. 276).
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1.3.2.1. Base Tedrica del Posicionamiento

La teoria relacionada que sustenta el posicionamiento es: La Teoria del Posicionamiento,
de Al Ries y Jack Trout.

En el libro “Posicionamiento” de Al Ries y Jack Trout, estos autores alegan que el
posicionamiento comienza en un producto, un servicio, un articulo, una compaiiia, una
institucion o incluso una persona. A la vez, dicen que el posicionamiento no se refiere del
todo al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a
las que se quiere influir, en otras palabras, en como se ubica el producto en la mente de éstos.

También afirman que no es correcto llamar al concepto de posicionamiento
“posicionamiento del producto”, dado que, no se hace ningun tipo de cambio al producto,
no obstante, los cambios se pueden realizar en los precios, nombres y embalajes, y estos no
son, en si, cambios del producto, si no, solo cambios superficiales, los cuales son utilizados
para conseguir una posicién en la mente de los clientes.

Por otro lado, aseguran que el posicionamiento comenzé en 1972 cuando ellos escribieron
unos articulos titulados “La Era del Posicionamiento” para la publicacion del Advertising
Age, desde entonces comenzaron a dar mas de 1000 conferencias en 21 paises diferentes, a
la vez vendieron méas de 150000 ejemplares del libro naranja que contenia los articulos
publicados y por publicar en Advertising Age.

¢En qué consiste el Posicionamiento?

La sociedad esta sobre comunicada, por tal motivo los autores buscan un nuevo enfoque
a la publicidad y marketing, afirman que el Gnico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentacion. “La mente, como defensa
contra el volumen de las comunicaciones de hoy, tamiza y rechaza mucha de la informaciéon
que le llega. En general, s6lo acepta aquello que encaja con los conocimientos y experiencias
anteriores” (Ries y Trout, 1994, p. 2).

La unica defensa gue tiene una persona en esta sociedad sobre comunicada, es una mente
sobre simplificada; solamente agregando horas al dia, se puede hacer ingresar mas
informacion a la mente. Pero a pesar de que se conoce esta realidad, siguen enviando mas
informacidn a esa mente sobresaturada; en consecuencia, no hay nada que ayude al cliente a
que haga frente a la complejidad abrumadora de la informacidn, por ese motivo, el problema
de la comunicacion es la misma comunicacion.

La mejor manera de llegar a nuestra sociedad sobre comunicada es el mensaje sobre
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simplificado: la solucidon al problema esta en la mente del cliente en perspectiva, debemos
desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor, enfatizar en la manera que tiene
de percibir la otra persona, y no en la realidad del producto.

Al Ries y Jack Trout fueron los pioneros del posicionamiento, dado que, lo tomaron como
una alternativa diferente a la publicidad y marketing de su tiempo, en el cual evidenciaba ya
principios de sobre comunicacion y saturacion de publicidad, las cuales no eran asimiladas
por los clientes por la sencilla razon, de que, era mucha informacion, solo se enfocaban en
promocionar el producto, cuando debian encontrar la forma de llegar al cliente y
posicionarse en su mente, concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentando

de mercado.
1.4. Formulacion del Problema
141. Problema General

¢Cual es la relacion entre el benchmarking y el posicionamiento en las empresas

automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018?
14.2. Problemas Especificos
Problema especifico 1

¢Cuadl es la relacion entre el andlisis de la competencia y el posicionamiento en las

empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018?
Problema especifico 2

¢Cual es la relacion entre el analisis comparativo y el posicionamiento en las empresas

automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 20187
Problema especifico 3

¢Cual es la relacion entre la mejora de procesos y el posicionamiento en las empresas

automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018?
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1.5. Justificacion

La razén fundamental que nos llevdo a realizar esta investigacion es la falta de
posicionamiento que tienen las empresas automotrices de la urbanizacion Santa Luzmila,
comas; esta investigacion mostrara la relacion que existe entre el benchmarking y el
posicionamiento; esto es importante para que las empresas sepan como el benchmarking
ayudaria a incrementar el posicionamiento de la zona.

La presente investigacion muestra un aporte a la sociedad, puesto que, ayuda a las
empresas a obtener un mejor posicionamiento en el mercado, esto incrementara la
rentabilidad de las empresas, por consiguiente, la mejora en las remuneraciones de los

trabajadores.

A la vez, el presente estudio ayudara a que la urbanizaciéon Santa Luzmila obtenga un
posicionamiento en el rubro automotriz, a la vez, resolvera el problema de la inadecuada

implementacidn del benchmarking que tienen las empresas.

Mediante esta investigacion los empresarios de la urbanizacion Santa Luzmila, obtendran
el conocimiento necesario para la mejora del benchmarking y que sus empresas obtengan el
posicionamiento deseado, dado que esta investigacion se sustenta mediante las bases tedricas
de los autores pioneros de estas variables como son el benchmarking (Michael Spendolini)
y posicionamiento (Al Ries y Jack Trout), ambos hablan del inicio de estas variables, y su
experiencia en ellas. A la vez, esta investigacion muestra nuevos aportes, por ende, se podra

tomar como referencia para estudios futuros, que aporten una mejora a estas empresas.

Por otro lado, la presente investigacion busca demostrar la relacion que guarda el
benchmarking y el posicionamiento en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018;
mediante la utilizacion de los instrumentos se obtendra la informacion necesaria para lograr
la relacién de estas dos variables, esto influenciara en el control que debe llevar respecto a
sus procesos, la mejora o cambio de su planeamiento en base al benchmarking, esto, en la
busqueda del posicionamiento deseado; dando asi, mas oportunidades de desarrollo de las

empresas.
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1.6.  Hipdtesis
16.1. Hipotesis General

El benchmarking se relaciona significativamente con el posicionamiento en las empresas

automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
16.2. Hipdtesis Especificas
Hipotesis especifica 1

El anélisis de la competencia se relaciona significativamente con el posicionamiento en

las empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
Hipotesis especifica 2

El andlisis comparativo se relaciona significativamente con el posicionamiento en las

empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
Hipotesis especifica 3

La mejora de procesos se relaciona significativamente con el posicionamiento en las

empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
1.7.  Objetivos
17.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el benchmarking y el posicionamiento en las

empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
1.7.2.  Obijetivos Especificos
Obijetivo especifico 1

Determinar la relacion que existe entre el analisis de la competencia y el posicionamiento

en las empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
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Obijetivo especifico 2

Determinar la relacion que existe entre el analisis comparativo y el posicionamiento en

las empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.
Obijetivo especifico 3

Determinar la relacion que existe entre la mejora de procesos Yy el posicionamiento en las

empresas automotrices de la urb. Santa luzmila del distrito de Comas — 2018.

Il. METODOS
2.1.  Disefio de Investigacion
21.1. Disefio

El disefio de investigacion es no experimental-Transversal, puesto que, no se variaran de
forma deliberada ni intencional las variables y se obtendra la informacion del objeto de
estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista afiaden que (2014), la investigacion no experimental
“se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables

independientes para ver su efecto sobre otras variables” (p. 152).

El disefio de investigacion transversal es el que recolecta datos en un momento o periodo
especifico y unico, y su propdsito es la descripcion de variables y el analisis de su incidencia

e interrelacién en un momento dado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 154).
212. Tipo

El tipo de investigacion del presente estudio es Aplicada, asi como lo sefiala Maya (2014),
“Investigacion aplicada. Depende de los avances de la investigacion bdsica, busca la
aplicacién y consecuencias practicas, sobre todo a nivel tecnoldgico de los conocimientos.

Lleva a la practica los resultados de la investigacion basica” (p. 17).
2.1.3. Nivel de Investigacion

EL nivel de la investigacion es Descriptivo — Correlacional, referente a esto los autores

sefialan.
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Son estudios descriptivos cuando establecen hipdtesis y tienen como objetivo indagar la
incidencia de las modalidades o niveles de una o varias variables en una poblacion
determinada, esto consiste en ubicar las variables de un grupo de personas u otros seres

vivos, los cuales seran objeto de estudio (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, p. 155).

Son correlacionales cuando describen relaciones entre dos 0 mas variables, conceptos o
categorias en un momento determinado; algunas veces en relacion causa y efecto y otras en

términos de correlacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 157).
214. Método

El método a emplear es el Método hipotético-deductivo.

Enfoque deductivo se define como una aproximacién que se vale de la ldgica o
razonamiento deductivo, la cual comienza con la teoria, y de acuerdo a ello se derivan
expresiones l6gicas denominadas hipétesis, las cuales el investigador somete a prueba, a la
vez, se denomina enfoque deductivo porque se plantea un problema de investigacion
definiendo un objetivo y su pregunta, en busca de lo que quiere hacer y lo que quieren saber

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 13).

2.2, Variables, Operacionalizacion
2.2.1. Definicion Conceptual
Variable 1: Benchmarking

Respecto al benchmarking Gonzales, Flores y Gil (2011) sostiene que “es un proceso
continuo, un proceso de investigacion que proporciona informacién valiosa; es un proceso
para aprender de otros, una busqueda pragmatica de ideas, un trabajo que consume tiempo.
Es un proceso de trabajo intenso que requiere disciplina, una herramienta viable que

proporciona informacidn util para mejorar practicamente cualquier actividad de negocios”

(p. 93).

“La metodologia del benchmarking puede darse por la identificacion, el estudio, el
proceso de aprendizaje y la mejora de procesos” (Prieto, 2013, p. 219). Es decir, se da
mediante el analisis de la competencia y el andlisis comparativo que se realiza entre dos

empresas 0 mas.
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Dimensidn: Anélisis de la Competencia

“Definir el alcance del estudio, es decir a cuales procesos aplicaremos el benchmarking,
para ello se deben inventariar todos los procesos y seleccionar aquellos mas criticos o de

mayor impacto en la operacion” (Prieto, 2013, p. 218).

También, se debe tener en cuenta el estudio de las empresas resaltantes en el mercado,

para una posible alianza en la aplicacion del benchmarking.
Indicadores:

Valoracion de la Competencia
Camacho et al. (2013) “la importancia del analisis de la competencia radica en que al
contar con determinada informacion de nuestros competidores, podemos sacar provecho de

ella y utilizarla a favor nuestro” (p. 6).

Identificacién de Proceso por Mejorar
Un proceso es el conjunto de actividades y recursos interrelacionados que transforman
los elementos de entrada en elementos de salida aportando valor para el usuario

(Conexiodnesan,";Qué es el mapa de procesos de la organizacién?" 2016, parr. 3).
Dimension: Analisis Comparativo

“Efectuar andlisis comparativo de los indicadores de desempefio del proceso haciendo
énfasis en las causas de las diferencias y a su vez entregar informe a los interesados” (Prieto,
2013, p. 218). A la vez, comparar procesos de empresas de la misma industria con base en
acuerdos de voluntades de las partes.

Indicadores:

Eficiencia de Procesos

Para Godinez, la eficiencia es el, costo de servicios proporcionados y por usuario
atendido, productividad por empleado y el tiempo de duracién de los servicios y programas.
(2013, parr. 7).

Comparacién en Procesos

"El descubrimiento de las semejanzas y las diferencias entre diversos elementos a partir
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de su analisis u observacion” (Peréz y Gardey, 2017, parr. 1).
Dimension: Mejora de procesos

Establecer indicadores de desempefio a evaluar en los procesos seleccionados,
por ejemplo: tiempo, reclamos, inventarios, costos, y luego medir y analizar las
practicas utilizadas por la organizacién, disefiando los instrumentos de medicién
y observacion que se van a utilizar para recopilar la informacién de las otras

empresas objeto de comparacion. (Prieto, 2013, p. 218)
Indicadores:

Implementacion de Procesos

“La transicion del viejo al nuevo proceso. Esta fase debe incluir formacion y
entrenamiento al personal, al estar implicado un nuevo modo de trabajar. Una vez
implementado el nuevo proceso pueden, pasar varios meses hasta empezar a percibir los
resultados” (Loaiza, 2017, p. 17).

Mejora en Tiempo

"La mejora continua es la parte de la gestion encargada de ajustar las actividades que
desarrolla la organizacion para proporcionarles una mayor eficacia y/o una eficiencia" (ICIC,
2014, p. 6).

Variable 2: Posicionamiento
Kotler y Keller afirman:

El posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del
gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un
posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de
marketing puesto que transmite la esencia de la marca. [...] Todos los miembros
de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo

como marco para la toma de decisiones. (2012, p. 276).
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“Corresponde con la tltima etapa en su proceso de segmentacion de los mercados. [...] En
otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes” (Monferrer,
2013, p. 65).

Dimensién: Marco de referencia
Segun Kotler y Keller:

Define cudl es la competencia a la que se enfrenta una marca y, por lo tanto, en
qué marcas debe centrar su analisis de la competencia. Las decisiones [...] suelen
ser determinantes para el marco de referencia competitivo de la empresa. (2012,
p. 277).

Indicadores:

Identificacion de la Competencia Directa

“Son todos los negocios que ofertan un producto igual o similar al nuestro y que lo venden
en la misma localizacion geogréfica, es decir, buscan a los mismos clientes para venderles
practicamente lo mismo, absorbiendo y ganando participacion en el mercado” (Durango,
2014, p. 18).

Segmentacién de Mercado

"La segmentacion del mercado consiste en identificar comportamientos similares entre
personas en un determinado mercado, tratando de formar un grupo (o grupos) con

caracteristicas similares” (Ciribeli y Miquelito, 2015, p. 35)
Dimensién: Puntos 6ptimos de paridad

Los puntos de paridad son las asociaciones de atributos o beneficios que no son
necesariamente exclusivas de la marca, sino que, de hecho, pueden ser compartidas con otras
marcas. Este tipo de asociaciones se presentan en dos formas basicas: puntos de paridad de
la categoria y puntos de paridad competitivos. (Kotler y Keller, 2012, p. 280). Los puntos de
paridad de la categoria son atributos o beneficios que los consumidores consideran
esenciales para que una oferta sea vista como legitima y creible dentro de una categoria
determinada de producto o servicio, mientras que los puntos de paridad competitivos son

asociaciones destinadas a superar las debilidades percibidas de la marca.
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Indicadores:

Diferenciacion de la Competencia

Una empresa sigue una estrategia por diferenciacion cuando ofrece productos o servicios
distintos o innovadores que hace que los clientes los perciban como unicos. [...] puede [...]
otorgar valor afladido a productos [...] ya existentes siempre y cuando los clientes aprecien
el cambio. (Chanes, 2014, p. 10).

Percepcion de la Marca
"Se define como la capacidad de recibir por medio de todos los sentidos, las iméagenes,

impresiones o sensaciones para conocer algo” (Sanchez y Barraza, 2015, p. 164)
Dimension: Mantra de la marca

“Un mantra de marca es una articulacion de las caracteristicas mas definitorias de la marca
y esta estrechamente relacionado con otros conceptos, como la “esencia de la marca” y la

“promesa central de la marca”” (Kotler y Keller, 2012, p. 277).
Indicadores:

Grado de Aceptacion
Segun Oliveri y Ramirez (como se cit6 en el diccionario de la Lengua Espafiola, 2005, p.
21), "EL recibimiento de forma voluntaria de una cosa, aprobacién, admision o

conformidad".

Recordacién de la Marca
La recordacion es la capacidad de traer a la memoria una marca determinada cuando surge
una necesidad o cuando el consumidor piensa en determinada categoria de productos

(Hartmann, 2015, "Presencia de Marca", parr. 8).



Variable

Definicion Conceptual

Niveles o

Variable 1:
Benchmarking

Respecto  al
Gonzaéles, Flores y Gil (2011)

benchmarking

sostiene que “es un proceso
continuo, un proceso de
investigacién que proporciona
informacion valiosa; es un
proceso para aprender de otros,
una buasqueda pragmatica de
ideas, un trabajo que consume
tiempo. Es un proceso de trabajo
intenso que requiere disciplina,
una herramienta viable que
proporciona informacion  util
para mejorar  practicamente

cualquier actividad de negocios”
(p. 93).

Dimension Indicador
Identificacion del procesos por 1
Andlisis de la mejorar 5
Competencia
Informacion de la competencia 3
Eficiencia de procesos 4
Anélisis
Comparativo . 5
Comparacion en procesos
6
7
Implementacion de procesos
8
_ Numero de procesos 9
Mejora de simplificados
Procesos
10

Mejora en tiempo

11

rangos

Ordinal
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Variable

Definicion Conceptual
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Niveles o

Variable 2:
Posicionamient
0

Monferrer (2013) afirma: La
eleccion del posicionamiento de
los productos de laempresaen el
mercado se corresponde con la
Gltima etapa en su proceso de
segmentacion de los mercados.
En concreto, el posicionamiento
de un producto supone la
concepcién del mismo y de su
imagen con el fin de darle un
sitio determinado en la mente
del consumidor frente a otros
productos competidores. En
otras palabras, es el lugar que el
producto ocupa en la mente de
los clientes (p. 65).

Dimensién Indicador
Identificacion de la 12
competencia directa
13
Marco de
Referencia
14
Segmentacién de mercado
15
. L 16
Diferenciacion de la
Puntos competencia
Optimos de 17
Paridad
Percepcion de la marca 18
Grado de aceptacion 19
Mantra de la
Marca 20

Recordacion de la marca

21

rangos

Ordinal
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2.3. Poblacion y muestra
231. Poblacion

La presente investigacion tiene como poblacién a 800 clientes de las empresas

automotrices de la urbanizacion Santa Luzmila del distrito de Comas.

Segun Lepkowski (como se citd en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174), “una
poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones”.

232. Muestra

La muestra tomada es un subgrupo de la poblacion, es decir, “un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Illamamos

poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 175).

Por lo tanto, el universo de estudio estara conformado por la poblacion total de 800
clientes de las empresas automotrices de la urbanizacion Santa Luzmila en el distrito de

Comas - 2018; la técnica aplicada de muestreo sera probabilistico aleatorio.

La estimacion de muestra se rige con la siguiente formula:

Donde: Muestra (n)
Nivel de confiabilidad 95%
Poblacion (N) 800
Valor de distribucion (2 196
Margen de error (d) 5%

Porcentaje de aceptacion (P)  50%

Porcentaje de no aceptacion (Q)  50%

(800)(1. 96)2(0. 5)(0. 5)

= (0.05)2(800 — D + (1.96)20.5)0.5) _ 2°°

N
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
24.1. Técnica

La técnica a utilizar es la “encuesta”, porque, es una de las técnicas mas eficaces en los

campos de investigacion, respecto a esto Lopez y Fachelli afirman:

En la investigacion social, la encuesta se considera en primera instancia como
una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya
finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos
que se derivan de una problemaética de investigacion previamente construida.
(2015, p. 8)

24.2. Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento a utilizar es el “cuestionario”, este esquema cuenta con 21 enunciados,
estos se forman de la seleccion de 6 dimensiones, a la vez, cada pregunta cuenta con 5
alternativas, las elecciones de los participantes son dirigidas a los clientes de todas las
empresas ubicadas en la urbanizacion, siendo su realizacion individual y sin restriccion de

tiempo.

Segun Chasteauneuf (como se citdé en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 217),
“un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a

medir”.

Variables Técnicas Instrumentos

Benchmarking Encuesta Cuestionario  sobre
Benchmarking
Posicionamiento Encuesta Cuestionario  sobre

Posicionamiento

Fuente: propia
24.3. Validez de los instrumentos

El instrumento fue validado por la validez de instrumento de medicion a través de juicio

de expertos, asi que, tales resultados son los siguientes.



36

Resultados dela validacién de instrumentos

Validador Grado Resultado
Barrutia Barreto, Israel Doctor Aplicable
Lopez Landauro, Rafhael Magister Aplicable
Otarola Chavez, Maribel Juliana Magister Aplicable

Promedio Aplicable

Fuente: propia

La validacion de instrumentos de medicidn a través de juicio de expertos, afirman que el
instrumento es aplicable y que esta se halla en el rubro “Bueno”, asi que, el instrumento de
investigacion para la variable: Benchmarking y Posicionamiento, es valido para medir dichas

variables.
244. Confiabilidad de los instrumentos

Mediante el coeficiente de confiabilidad del Alfa de Cronbach se obtuvo la confiabilidad
del instrumento que mide el benchmarking y el posicionamiento, teniendo un resultado de
0.922 para el cuestionario de la variable benchmarking y 0.917 para el cuestionario de la
variable posicionamiento lo que indica que es confiable para medir el benchmarking y el
posicionamiento en las empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas
- 2018.

Se llevo a cabo una prueba piloto, la cual buscé determinar la confiabilidad del
instrumento, por medio de una seleccién de 20 clientes en las empresas automotrices en la

urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.

Se tomara en cuenta los valores de coeficientes de a, que se detallan en el cuadro

siguiente:
Coeficiente Relacién
0.00 a +/-0.20 Muy Baja
-0.2a 040 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada

0.80 a 1.00 Muy Alta
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Tabla 1: Estadisticas de fiabilidad de la variable 1 “Benchmarking”

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfa de
Casos  Valido 260 90.6 Cronbach N de elementos
Excluido? 27 9.4 922 14
Total 287 100.0

En la Tabla 1 se aprecia un grado de fiabilidad del instrumento, muy alto, respecto a la

variable de Benchmarking, en la cual se obtuvo una confiabilidad de 92.2%.

Tabla 2: Estadisticas de fiabilidad de la variable 2 “Posicionamiento”

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfa de
Casos  Valido 260 90.6 Cronbach N de elementos
Excluido? 27 9.4 917 7
Total 287 100.0

En la Tabla 2 se aprecia un grado de fiabilidad del instrumento, muy alto, respecto a la

variable de Posicionamiento, en la cual se obtuvo una confiabilidad de 91.7%.

Tabla 3: Estadistico de fiabilidad de las variables y dimensiones

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N %% Alfa de
Casos  Valido 260 90.6 Cronbach N de elementos
Excluido® 27 0.4 957 21
Total 287 100.0

En la Tabla 3 se aprecia un grado de fiabilidad, muy alto, respecto a las variables de

Benchmarking y Posicionamiento, en la cual se obtuvo una confiabilidad de 95.7%.
2.5. Métodos de analisis de datos

La presente investigacion tendra un analisis de datos se realizara a través del Software
Estadistico SPSS v.24, dado que, el método utilizado es el estadistico descriptivo, asi
que, el procedimiento se relata a continuacion.

La informacidn que se obtendra por la aplicacion del instrumento, se procesara en el
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Software Estadistico SPSS v. 24; el cual procesara los datos y después de ello procedera
a realizar los célculos respectivos y asi proporcionara la informacién relevante para la
presente investigacion.

Por otro lado, se realizard un analisis descriptivo en el analisis de los datos, en el cual
se interpretara y sintetizara la informacion obtenida, posteriormente los resultados se
mostraran en graficas de barras, tablas, entre otros, estas se elaboraran para cada
dimension, las graficas mostraran los resultados generales de los datos obtenidos en la

unidad el andlisis.
2.6.  Aspectos éticos

La presente investigacion se realizard cumpliendo los principios éticos que caracteriza
todo trabajo de investigacion, mediante esta el investigador asume el compromiso de respetar
la veracidad de todos los resultados, la privacidad pertinente de los datos brindados, a honrar
la propiedad intelectual, a la vez, respetar el anonimato de las personas encuestadas, por
ende, no se consignaré informacion que pueda vulnerar la identidad de los participantes en

la presente investigacion.
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I1l.  RESULTADOS
3.1.  Analisis descriptivo

3.1.1. Resultados de variable 1 “Benchmarking”

Tabla 4: Variable 1 "Benchmarking"

BENCHMARKING (Agrupada)
Frecuen Porcen Porcentaje Porcentaje

cia taje valido  acumulado
Vialido Totalmente Desacuerdo 1 23 4 4
Desacuerdo 20 7.0 7.7 8.1
Indeciso 59 20.6 22.7 30.8
De Acuerdo 128 44.6 492 80.0
Totalmente De Acuerdo 52 18,1 20.0 100.0
Total 260 90,6 100.0
Perdidos Sistema 27 9.4
Total 287 100,0
Histograma
Media= 381 ~
Desviacion estandar= 857
= 260
1254
100
E 75
=
a0
- 8
[]
0 T '_D_ T T T T T

"] 1 2 3 4 5 [
BENCHMARKING (Agrupada)

Dados los porcentajes mostrados en la tabla 4, se observa que la muestra tomada de los
clientes de las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila, tienen un porcentaje del
4% el cual esté en total desacuerdo con la variable estudiada, también, el 7.7% esta en
desacuerdo, mientras que un 22.7% se encuentra indeciso respecto a la variable, por otro
lado, el 49.2% se encuentra de acuerdo y el 20% esta totalmente de acuerdo con la
variable de benchmarking.
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Tabla 5: Variable 2 “Posicionamiento”

POSICIONAMIENTO (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 1 3 A A
Desacuerdo 10 3.5 38 42
Indeciso 47 16.4 18.1 22.3
De Acuerdo 159 55.4 61.2 83.5
Totalmente De Acuerdo 43 15.0 16.5 100.0
Total 260 90,6 100.0
Perdidos Sistema 27 94
Total 287 100,0
Histograma
2007 Media=38
Desviacion estandar= 725
N = 260
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POSICIONAMIENTO (Agrupada)

De acuerdo a los porcentajes mostrados en la tabla 5, se observa que la muestra tomada
de los clientes de las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila, tienen los
siguientes porcentajes: el 4% esta en total desacuerdo con la variable de posicionamiento,
a la vez, el 3.8% esta en desacuerdo, mientras que un 18.1% se encuentra indeciso
respecto a la variable de estudio, por otro lado, el 61.2% se encuentra de acuerdo,

mientras que, el 16.5% esta totalmente de acuerdo con la variable estudiada.



41

Tabla 6: Dimension 1 "Analisis de la Competencia” (Agrupada) de la variable 1

ANALISIS DE LA COMPETENCIA (Agrupada)

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje  wvalido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 1 3 4 4
Desacuerdo 39 13.6 15.0 154
Indeciso 52 18.1 20,0 354
De Acuerdo 102 35.5 39.2 74.6
Totalmente De Acuerdo 66 23.0 254 100.0
Total 260 90.6 100,0
Perdidos Sistema 27 9.4
Total 287 100.0
Histograma
120 Media = 3,74

Desviacion estandar= 1,013
=260

100
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COMPETENCIA (Agrupada)

De acuerdo a los porcentajes mostrados en la tabla 6, se evidencia que la muestra tomada
de los clientes de las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila, tienen un
porcentaje del 4% el cual esta en total desacuerdo con la dimension estudiada, mientras
que, el 15% esta en desacuerdo, por otro lado, un 20% se encuentra indeciso 0 no muestra
interés respecto a la dimension de estudio, el 39.2% se encuentra de acuerdo y el 25.4%

esta totalmente de acuerdo con la dimension analisis de la competencia.
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Tabla 7: Dimension 2 "Analisis Comparativo™ (Agrupada) de la variable 1

ANALISIS COMPARATIVO (Agrupada)

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia  Porcentaje  wvalido  acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 1 3 4 4
Desacuerdo 18 6.3 6.9 7:3
Indeciso 62 21.6 23,8 31,2
De Acuerdo 119 41.5 45.8 76.9
Totalmente De Acuerdo 60 20,9 23.1 100,0
Total 260 90.6 100.0
Perdidos Sistema 27 9.4
Total 287 100.0
Histograma
1207 Media =384
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COMPARATIVO (Agrupada)

Dados los porcentajes mostrados en la tabla 7, se observa que la muestra tomada de los

clientes de las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila, tienen un porcentaje del

4% que estd en total desacuerdo, mientras que, el 6.9% estd en desacuerdo con la

dimensién estudiada, por otro lado, el 23.8% no muestra interés y se encuentra indeciso,

ademas, el 45.8% se encuentra de acuerdo y el 23.1% esta totalmente de acuerdo con la

dimensidon de analisis comparativo.
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Tabla 8: Dimension 3 "Mejora de Procesos” (Agrupada) de la variable 1

MEJORA DE PROCESOS (Agrupada)
Frecue  Porcent Porcentaje  Porcentaje

ncia aje valido acumulado
Vilido Totalmente Desacuerdo 9 3,1 3.5 3,5
Desacuerdo 26 9.1 10,0 13,5
Indeciso 108 37.6 41,5 55,0
De Acuerdo 78 27,2 30,0 85,0
Totalmente De Acuerdo 39 13,6 15,0 100,0
Total 260 90.6 100,0
Perdidos  Sistema 27 9.4
Total 287 100,0
Histograma
1207 Media = 3,43
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PROCESOS (Agrupada)

Segun los porcentajes mostrados en la tabla 8, se observa que la muestra tomada de los
clientes de las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila, tienen los siguientes
porcentajes: el 3.5% esta en total desacuerdo con la dimension de mejora de procesos, a
la vez, el 10% esta en desacuerdo, mientras que un 41.5% se encuentra indeciso respecto
a la dimension de estudio, por otro lado, el 30% se encuentra de acuerdo, mientras que,

el 15% esta totalmente de acuerdo con la dimensién estudiada.
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3.2.  Contrastacion y Correlacion de Hipotesis

v" Declaracion de hipotesis.
HO: las puntuaciones de los datos tienen distribucién normal
H1: las puntuaciones de datos difieren de la distribucion normal
v' Establecimiento de nivel de significancia.
El nivel de significancia determinada sera del 5%

v El valor de la prueba.

Tabla 9: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
BENCHMARKING 281 260 .000 859 260 .000
(Agrupada)
POSICIONAMIENTO 334 260 .,000 804 260 .000
(Agrupada)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como se observa en la tabla 9 el nimero de muestra es mayor que 50, motivo por el
cual, se utilizara Kolmogorov-Smirnov, en la primera variable “benchmarking” se

obtiene un valor de 0.281, mientras que la segunda variable “posicionamiento” tiene un

valor de 0.334.

v" Comparacion del valor P
Valor p =0.000 < a=0.05

v Decisién

Mediante los resultados obtenidos, se concluye en que se rechaza la hipotesis nula Ho
y se acepta la hipotesis alterna Hi, dado que, la significancia mostro ser menor a 0.05,
esto demuestra que las puntuaciones difieren de la distribucion normal, por lo tanto, se

aplicara la prueba Ro de Spearman.
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Tabla 10: Interpretacion del coeficiente de correlacion rho de Spearman

Coeficiente  Tipo de correlacion

-<0.8al] Correlacion negativa Muy alta o muy fuerte.
-<0.6 - 0.8] Correlaciéon negativa Alta o Fuerte.
-<0.4 -0.6] Correlacion negativa Moderada.
-<0.2 -0.4] Correlacion negativa Baja o débil.
-[0-0.2] Correlacidon negativa Muy baja o muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre variables.
[0-0.2] Muy baja o muy débil
<0.2-0.4] Baja o débil
<0.4-0.6] Moderada
<0.6 - 0.8] Alta o Fuerte

<0.8al] Muy alta o muy fuerte

3.3.  Prueba de Correlacion
3.3.1. Hipotesis General
De acuerdo a la correlacion de variables de estudio, se tienen las siguientes hipotesis:

Ho: No existe relacidon directa entre el benchmarking y el posicionamiento en las

empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.

H1: Existe relacién directa entre el benchmarking y el posicionamiento en las empresas

automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.

Teniendo en cuenta que:

v Sig. < 0.05, se rechaza la Ho
v Sig. > 0.05, no se rechaza la Ho
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Tabla 11: Correlaciones de variables de Hipotesis General

Correlaciones
BENCHMARKI POSICIONAMIE
NG (Agrupada) NTO (Agrupada)

Rho de BENCHMARKING Coeficiente de 1,000 ,763**
Spearman (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 260 260

POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,763* 1,000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ;

N 260 260

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

Interpretacion: se concluye en que, la correlacién entre el benchmarking y el
posicionamiento de las empresas automotrices es alta o fuerte segtn el valor de 0,763.
Por otro lado, la significancia hallada de 0,000 este es menor que la significancia fijada
de 0,05, por consiguiente, se debe rechazar la hip6tesis nula Ho en consecuencia, se
acepta la hipotesis alterna Hi, motivo por el cual, se afirma que, existe relacion directa
entre en benchmarking y el posicionamiento de las empresas automotrices en la urb.

Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.
3.3.2. Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion directa entre el analisis de la competencia y el posicionamiento

en las empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.

Hq: Existe relacion directa entre el analisis de la competencia y el posicionamiento en
las empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.
Teniendo en cuenta que:

v Sig. < 0.05, se rechaza la Ho

v Sig. > 0.05, no se rechaza la Ho
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Tabla 12: Correlacion de Hipotesis Especifica 1

Correlaciones

COMPETENCI POSICIONAMIE

A (Agrupada) NTO (Agrupada)

Rhode = COMPETENCIA Coeficiente de 1,000 .708*
Spearman (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 260 260

POSICIONAMIENTO Coeficiente de 708 1.000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) .000 :

N 260 260

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

Interpretacion: se concluye en que la correlacién entre el analisis de la competencia y
el posicionamiento de las empresas automotrices es alta o fuerte segun el valor de 0,708.
Por otro lado, la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia fijada de
0,05, por consiguiente, se debe rechazar la hipdtesis Ho, en consecuencia, se acepta la
hipotesis alterna Hi, motivo por el cual, se afirma que existe relacion directa entre el
analisis de la competencia y el posicionamiento de las empresas automotrices en la urb.
Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.

3.3.3. Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion directa entre el analisis comparativo y el posicionamiento en las

empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.

H1: Existe relacion directa entre el analisis comparativo y el posicionamiento en las
empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.
Teniendo en cuenta que:

v Sig. < 0.05, se rechaza la Ho
v Sig. > 0.05, no se rechaza la Ho
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Tabla 13: Correlacion de Hipotesis Especifica 2

Correlaciones
COMPARATI POSICIONAMIE
VO (Agrupada) NTO (Agrupada)
Rho de COMPARATIVO Coeficiente de 1,000 738"
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 3 ,000
N 260 260
POSICIONAMIENTO Coeficiente de 738 1.000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 y
N 260 260

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

Interpretacion: se concluye en que la correlacion entre el analisis comparativo y el
posicionamiento de las empresas automotrices es alta o fuerte segtn el valor de 0,738.
Por otro lado, la significancia hallada es de 0,000, la cual es menor que la significancia
fijada de 0,05, por consiguiente, se debe rechazar la hip6tesis Ho, en consecuencia, se
acepta la hipdtesis alterna Hi, motivo por el cual, se afirma que existe relacion directa
entre el andlisis comparativo y el posicionamiento de las empresas automotrices en la

urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.
3.3.4. Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion directa entre la mejora de procesos y el posicionamiento en las
empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.

H1: Existe relacion directa entre la mejora de procesos y el posicionamiento en las
empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas - 2018.
Teniendo en cuenta que:

v Sig. < 0.05, se rechaza la Ho

v Sig. > 0.05, no se rechaza la Ho
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Tabla 14: Correlacion de Hipotesis Especifica 3

Correlaciones
PROCESOS POSICIONAMIE
(Agrupada) NTO (Agrupada)
Rho de PROCESOS Coeficiente de 1,000 748"
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig_(bilateral) . 000
N 260 260
POSICIONAMIENTO Coeficiente de 748" 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 )
N 260 260

*%_La correlacion es significativa en el mvel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: se concluye en que la correlacion entre mejora de procesos y el
posicionamiento de las empresas automotrices es alta o fuerte segtn el valor de 0,748.
Por otro lado, la significancia hallada es de 0,000, esta es menor que la significancia
fijada de 0,05, por consiguiente, se debe rechazar la hipétesis Ho, en consecuencia, se
acepta la hipdtesis alterna Hi, motivo por el cual, se afirma que existe relacion directa
entre la mejora de procesos y el posicionamiento de las empresas automotrices en la urb.

Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.

IV. DISCUSION

4.1.  Discusion — Hipotesis General

El presente estudio tiene como objetivo general “Determinar la relacion que existe entre
el benchmarking y el posicionamiento en las empresas automotrices de la urb. Santa
Luzmila del distrito de Comas - 2018”. Por consiguiente se determiné mediante los
resultados, que la correlacion existente es alta o fuerte de 0,763 respecto a las variables
de estudio, asimismo, la significancia hallada es de 0,000, la cual es menor que la fijada
de 0,05, por ende, se rechaza la hipdtesis nula Hoy se acepta la hipotesis alterna Hy,
entonces, el benchmarking se relaciona positivamente con el posicionamiento.

Como sefal Naula (2018) en su investigacion “Benchmarking y su impacto en la
competitividad del sector comercial automotriz”. La metodologia que fue empleada;
respecto a la investigacion fue de tipo descriptivo correlacional, de enfoque mixto.

Aplico la técnica de encuesta y entrevista, mientras que, el instrumento fue el
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cuestionario. El estadistica inferencial para la comparacion es de Spearman. Llego a la
siguiente conclusion: El estadistico Chi Cuadrado permitié determinar la relacion
existente entre las variables benchmarking y competitividad; se obtuvo un nivel de
significancia de 0,000, por lo tanto se decidio rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipdtesis alternativa, debido a que si existe relacion entre el benchmarking y la
competitividad del sector comercial automotriz; El coeficiente de correlacion de
Spearman, mostro un resultado de 0,701 tanto en la variable benchmarking como en la
variable competitividad, por lo tanto, se determina que existe una correlaciéon fuerte
positiva entre las variables al aproximarse a +1.

Por consiguiente, teniendo en cuenta la investigacion de Naula, y sus resultados
respecto a la significancia y la aceptacion de la hipétesis alterna, en conjunto a los
resultados obtenidos en la presente investigacion, mostradas anteriormente, se infiere

que estos guardan relacion positiva, siendo esta alta o fuerte aceptando sus hipétesis.
4.2.  Discusion — Hipétesis especifica 1: Anélisis de la Competencia y Posicionamiento

Se planted como primer objetivo especifico el determinar la relacion que existe entre el
analisis de la competencia y el posicionamiento en las empresas automotrices de la urb.
Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018. Ademas, mediante los resultados se
determind, que la correlacién existente es alta o fuerte segun el valor de 70.8% entre el
andlisis de la competencia de la variable benchmarking y el posicionamiento de las
empresas automotrices. Mientras que, la significancia hallada es de 0,000, la cual es
menor que la significancia fijada de 0,05, por consiguiente, se acepta la hipétesis alterna
Hi, entonces, el analisis de la competencia y el posicionamiento de las empresas
automotrices, se relacionan positivamente.

El benchmarking es visto como un proceso continuo y sistematico que evalta los
productos, servicios y procesos de trabajo en las empresas u organizaciones que son
reconocidas como las representantes de las mejoras organizacionales, a la vez, es una
herramienta que guia a la gente hacia el proceso de investigar el exterior en busca de
inspiracion e ideas, por otro lado, el benchmarking funcional, tiene como objetivo
identificar las mejores practicas en cualquier tipo de organizacion que tenga una
reputacion de excelencia en el area en que se esté sometiendo a benchmarking
(Spendolini, 1994, p.18).
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Se evidencia que la veracidad del estudio realizado se respalda con la base teorica de
Spendolini, respecto a las caracteristicas que deben tener las empresas para servir de
modelo en la aplicacion del benchmarking, en este caso su dimension “el anélisis de la
competencia”. Mientras que, los resultados obtenidos son positivos y guardan relacion

con la teoria.
4.3.  Discusion — Hipdtesis especifica 2: Anélisis Comparativo y Posicionamiento

Se plantedé como segundo objetivo especifico determinar la relacion que existe entre el
analisis comparativo y el posicionamiento las empresas automotrices de la urb. Santa
Luzmila del distrito de Comas — 2018. Se determin6 que la correlacion existente es
positiva alta o fuerte, dado el valor de 73.8%; entre la dimension de analisis comparativo
de la variable benchmarking y la variable posicionamiento. Mientras que, el nivel de
significancia hallada es de 0,000; el cual es menor que la significancia fijada de 0,05, en
consecuencia, se debe rechazar la hipdtesis nula Hoy se acepta la hipdtesis alterna Hy,
motivo por el cual, se afirma que existe relacion entre el analisis comparativo y el
posicionamiento.

Muchas empresas u organizaciones comienzan con el benchmarking béasico y por
comparaciones sus propios procesos en la empresa, entre &reas sus propias areas
comparten experiencias o técnicas, esto para comparar acciones dentro de la empresa,
mientras que el benchmarking de tipo competitivo busca obtener informacién detallada
y especifica acerca de los procesos, los productos y los resultados comerciales que tengan
sus competidores, con el fin de compararlos con los de su empresa u organizacion
(Spendolini, 1994, p. 21).

Tras lo resaltado por Spendolini respecto a la teoria del benchmarking, se infiere que la
relacién que guarda el analisis comparativo con el posicionamiento es positiva; esto en
conjunto a los resultados obtenidos mediante la correlacion, el cual fue de 73.8% siendo
alta o fuerte; se infiere que la dimension andlisis comparativo y la variable

posicionamiento guardan una relacion positiva.
4.4.  Discusion — Hipdtesis especifica 3: Mejora de Procesos y Posicionamiento

Se propuso como tercer objetivo determinar la relacion que existe entre la mejora de procesos

y el posicionamiento en las empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila del distrito de
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Comas — 2018. Se determin0 una correlacion existente por parte de la mejora de procesos y
el posicionamiento de las empresas automotrices, la cual es alta o fuerte segun el valor de
0,748. Por otro lado, la significancia hallada es de 0,000, esta se muestra menor que la
significancia fijada de 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna Hy, entonces la mejora
de procesos si se relaciona positivamente con el posicionamiento de las empresas

automotrices de la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.

Muchas empresas u organizaciones comienzan con el benchmarking bésico y por
comparaciones sus propios procesos en la empresa, entre areas sus propias areas comparten
experiencias o técnicas, esto para comparar acciones dentro de la empresa; siendo asi este el
punto de partida para que las empresas u organizaciones identifiquen y tengan claros cuales
son los mejores procesos, y estos valla mejorando con el transcurrir del tiempo. El
benchmarking de tipo interno tiene como un objetivo resaltar los estandares de desarrollo
interno de una empresa u organizacion; en el caso del benchmarking de tipo funcional, este
se puede aplicar a cualquier empresa u organizacion de cualquier rubro o industria, dado que
tiene el andlisis de las practicas comerciales excelentes como factor comdn de los demas
tipos, también conocido como benchmarking de tipo genérico, puesto que, no tiene una
marca, y al igual que los otros tipos este se enfoca con mucho énfasis en los procesos
excelentes de trabajo de las practicas comerciales de una empresa, organizacion o industria
particular (Spendolini, 1994, p. 19).

Entonces, teniendo en cuenta la teoria de Spendolini, mencionado en el parrafo precedente,
se infiere que esta guarda relacion con la base tedrica, a la vez, esto es avalado por el
resultado de la correlacion obtenida en la presente investigacion, entonces se infiere que la
mejora de procesos Y el posicionamiento guardan relacion alta o fuerte aceptando su

hipétesis.

V. CONCLUSIONES
1. Se demostro que el benchmarking si tiene relacion con el posicionamiento de las
empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas, obteniendo
resultados positivos de grado alto o fuerte en la correlacion de Spearman de 76.3%
con un nivel de significancia mostrado de 0,000 afirmando la hipétesis del estudio, a
la vez, segun los resultados en la tabla de correlaciones, el benchmarking se relaciona

positivamente con el posicionamiento.
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2. Se demostro que el analisis de la competencia si se relaciona en el posicionamiento
de las empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018,
obteniendo resultados 6ptimos y positivos en la correlacion de 70.8% siendo esta una
correlacion alta; y con un nivel de significancia de 0.00, entonces, el analisis de la
competencia se relaciona positivamente con el posicionamiento.

3. Se demostrd que el analisis comparativo si se relaciona en el posicionamiento de las
empresas automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018,
obteniendo resultados 6ptimos y positivos en la correlacion de 73.8% mostrando un
nivel de significancia de 0.000, por consiguiente, se confirma la hipotesis de estudio,
el andlisis comparativo tiene una relacion alta con el posicionamiento.

4. Se demostr6 que la mejora de procesos tiene relacion con el posicionamiento de las
empresas automotrices de la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas, obteniendo
resultados positivos de grado alto o fuerte en la correlacion de 74.8% con un nivel
de significancia de 0,000 afirmando la hipotesis del estudio, la mejora de procesos

se relaciona positivamente con el posicionamiento.

VI. RECOMENDACIONES
Después del estudio mostrado, se realizan las siguientes recomendaciones para las empresas

automotrices en la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018.

1. Serecomienda que las empresas automotrices apliquen el benchmarking en todos los
procesos posibles, dado que, en el presente trabajo se evidencia que esto conlleva a
que las empresas tengan mayor posicionamiento en el mercado.

2. Respecto a el andlisis de la competencia, se recomienda a las empresas tomar como
modelo de competencia a las empresas que estan posicionadas en el mercado
internacional, puesto que, estas tiene mayores procesos mejorados y pueden ser
referentes positivos para ellos.

3. En lo que refiere a e analisis comparativo, se recomienda a las empresas comenzar
por la aplicacion del benchmarking mas sencilla, la cual es el benchmarking interno,
puesto que, los procesos seran tomados de la propia empresa y no necesitaran buscar
informacion de otros referentes.

4. En cuanto a la mejora de procesos se recomienda la aplicacion del benchmarking

funcional, la cual toma como referencia solo los procesos de una empresa, asi esta
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no sea del mismo rubro, esto ayudara a ver los procesos desde otro panoramay

mejorarlos constantemente.
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ANEXO 07

Cuestionario de la Variable 1: Benchmarking

64

“El benchmarking y el posicionamiento en las empresas automotrices en la urb. Santa

Luzmila del distrito de Comas —2018.”

Sefior Trabajador sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima

Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Rara vez, 3 =Alguna vez, 4 = Casi Siempre, 5 =

Siempre

N° Preguntas 3 4

. Considera que la empresa brinda mejor servicio en comparacion
a la competencia

2 | Laempresa tiene productos de calidad

3 |Laempresa tiene una adecuada area de ventas

4 | Laempresa lleva los productos a pedido de forma rapida

5 | Estéa satisfecho con los productos brindados por la empresa

6 | Esté satisfecho con la Calidad de los productos brindados

7 | Esté satisfecho con los precios brindados

o Estas de acuerdo con los precios que brinda la empresa en
comparacion a la competencia

o La empresa tiene mejor calidad de productos que la
competencia

10 La competencia tienen mas variedad de productos que la
empresa

11 | Considera que la empresa tiene que mejorar en el area de ventas

1 Considera que la empresa tiene que mejorar en la calidad de sus
productos

13 Considera que la empresa tiene que mejorar en el las variedades
de productos

14 | El producto ha mejorado en el tiempo

Muchas gracias
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Cuestionario de la Variable 2: Posicionamiento

“El benchmarking y el posicionamiento en las empresas automotrices en la urb. Santa
Luzmila del distrito de Comas — 2018.”

Sefior Trabajador sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima

Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Rara vez, 3 =Alguna vez, 4 = Casi Siempre, 5 =

Siempre
N° Preguntas 1 2 3 4
1 | Laempresa conoce a sus principales competidores directos
2 | Laempresa tiene buena diversidad de precios
3 | Laempresa tiene variedad de productos
4 | Laempresa ofrece mayores beneficios que su competencia
. La forma en que promocionan la empresa como marca es
correcta
6 La empresa como marca es reconocida positivamente en el
mercado
7 | Siempre que requiere algun producto acude a la empresa

Muchas gracias
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EL BENCHMARKING Y EL POSICIONAMIENTO EN LAS EMPRESAS AUTOMOTRICES EN EL DISTRITO DE COMAS - 2018

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema Principal

Objetivo General

Hipotesis General

Variable 1

(Cuéal es la relacion entre benchmarking y el

Determinar la relacién que existe entre el

benchmarking y el posicionamiento en las

El benchmarking se relaciona

significativamente con el posicionamiento en

Valoracidn de la Competencia
Identificacién de Proceso por Mejorar
Eficiencia de Procesos

Comparacion en Procesos

1) posicionamiento en las empresas automotrices de la | 1) . d | b S 1) | ices de la urb. S Benchmarking
. o empresas automotrices de la urb. Santa as empresas automotrices de la urb. Santa Implementacion de Procesos
urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 2018? . . . L p .
Luzmila del distrito de Comas — 2018. Luzmila del distrito de Comas — 2018. Mejora en Tiempo
Problemas Secundarios Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Variable 2
Determinar la relacién que existe entre el e . .
. L s . o . El analisis de la competencia se relaciona
¢Cudl es la relacion entre el analisis de la competencia analisis de la  competencia 'y el . L. .
. . . . i . significativamente con el posicionamiento en
1) | y el posicionamiento en las empresas automotrices de | 1) | posicionamiento en las empresas automotrices | 1) .
. A . L las empresas automotrices de la urb. Santa Identificacion de la C tenci
la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas —2018? de la urb. Santa Luzmila del distrito de Comas ) L entificacion de la Competencia
Luzmila del distrito de Comas — 2018. :
—2018. Directa
Cul es Ia relacion entre el andlisi ; | Determinar la relacién que existe entre el El andlisis comparativo se relaciona Segmentacion de Mercado
;Cudl es la relacion entre el anélisis comparativo y e L ; . ) o . ; i iacié i
e iento en | ) pt ) dyl 2 andlisis comparativo y el posicionamiento en 2 significativamente con el posicionamiento en Diferenciacion de la Competencia
osicionamiento en las empresas automotrices de la . . . . iz
2 (P ) °mP las empresas automotrices de la urb. Santa las empresas automotrices de la urb. Santa Posicionamiento | Percepcion de la Marca
urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 20187 . . . . Grado de Aceptacion
Luzmila del distrito de Comas — 2018. Luzmila del distrito de Comas — 2018. P
Recordacion de la Marca
cuil es la relacion entre | . | Determinar la relacion que existe entre la La mejora de procesos se relaciona
;Cudl es la relacion entre la mejora de procesos y e : - : o . .
o . ! P - y mejora de procesos y el posicionamiento en las significativamente con el posicionamiento en
3) | posicionamiento en las empresas automotrices de la | 3) 3)

urb. Santa Luzmila del distrito de Comas — 20187

empresas automotrices de la urb. Santa

Luzmila del distrito de Comas — 2018.

las empresas automotrices de la urb. Santa
Luzmila del distrito de Comas — 2018.

Disefio de estudio:
No experimental- Transversal
Tipo:
Aplicada
Nivel:
Descriptivo - Correlacional
Poblacién:

800 clientes
Técnicas e instrumento. de
recoleccion de datos:
Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario de 21 enunciados
Validez:

Por juicio de expertos
Confiabilidad:
Coeficiente de confiablidad de Alfa
de Cronbach
0.922 — Benchmarking
0.917 - Posicionamiento
Método de andlisis de datos:
Estadistica Descriptiva
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