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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal analizar la estrategia 

competitiva de la empresa Aquanuestra, 2022, dedicada al rubro del agua 

embotellada. La metodología utilizada fue de carácter aplicada, descriptivo simple, 

cuantitativa, no experimental y transversal. Se determinó la muestra mediante la 

fórmula de la variable cuantitativa que fue de 11 trabajadores dentro la empresa 

donde se utilizó la técnica de la encuesta y la observación. Finalmente, los resultados 

del objetivo general denotaron que dos dimensiones predominaron en la investigación 

que fueron la de diferenciación y liderazgo en costos con 39,8% de valoraciones cada 

una y se concluyó la competitividad radica en el liderazgo en costos y en la 

diferenciación, dado a que la empresa se enfoca en ofrecer un producto de calidad a 

un precio justo. 

Palabras Clave: Competitividad, ventaja competitiva, diferenciación.
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Abstract 

The main objective of this research work was to analyze the competitive strategy of 

the company Aquanuestra, 2022, dedicated to the bottled water industry. The 

methodology used was applied, simple descriptive, quantitative, non-experimental and 

cross-sectional. The sample was increased through the formula of the quantitative 

variable that was 11 workers within the company where the survey and observation 

technique was increased. Finally, the results of the general objective denoted those 

two dimensions predominated in the research, which were differentiation and 

leadership in costs with 39.8% of valuations each one and it was concluded that 

competitiveness lies in leadership in costs and in differentiation, given to that the 

company focuses on offering a quality product at a fair price. 

Keywords: Competitiveness, competitive advantage, differentiation. 
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I.- INTRODUCCIÓN 

Con el pasar de los años, se ha percibido que nos rodea un mundo competitivo, 

donde la globalización toma un rol fundamental en las nuevas tendencias de 

consumo sostenible de alimentos y bebidas menos artificiales, que ha generado 

una oportunidad de negocio para el mercado naturista y de necesidades básicas 

como el consumo de agua mineral, que por medio de la manufactura facilitó su 

distribución y añadió componentes de valor que han convencido a los clientes 

potenciales a su consumo. Sin embargo, la revista Plastics Technology (2021), 

mencionó que, “Hubo una caída en el volumen de sus ventas del 40% como 

consecuencia del Covid-19, en diversas marcas de agua embotellada como Coca 

Cola en todo el mercado mexicano” (párr.2). Por otro lado, Centrum (PUCP, 2021), 

“Presentaron el ranking de competitividad mundial del año 2021 que conformaron 

64 países, donde el Perú ocupó el puesto 58” (párr.3). Esto se debió a que en la 

variable infraestructura ocupa uno de los puestos más bajos, lo cual ha limitado al 

país en sus posibilidades de enfrentar situaciones adversas como lo ha sido la 

pandemia, y en la competitividad micro y macroeconómica. En el ámbito nacional, 

el mercado de agua embotellada ha ido en aumento debido a la tendencia del 

consumo de bebidas naturales y menos procesadas. Un estudio de la empresa de 

consultoría Arellano (2019), mencionó que, “En el Perú, el consumo de agua 

embotellada se elevó de 4.15 a 4.46 veces por semana, lo que aumentó su 

frecuencia y logró el crecimiento de este rubro” (párr.2). Sin embargo, los esfuerzos 

de las mypes por resaltar en este mercado, se han opacado por el fuerte 

posicionamiento que poseyeron las marcas reconocidas en el Perú, como es el 

caso de la marca San Mateo y San Luis que ha llevado varios años de trayectoria 

y que poseyó ventajas competitivas, lo que les permitió obtener un mayor alcance 

del mercado en todo el país. En relación al ámbito local, en la empresa Aquanuestra 

S.A.C., se presentó una problemática que incidía en las ventas y en la fidelidad de 

los clientes. Parte del proceso productivo se enfocó en el intercambio de un bidón 

lleno de 20 litros de la marca, y de la recepción de uno vacío, de las presentes en 

el mercado Chimbotano y alrededores; es en este proceso de retorno de bidones 

donde se evidenció que los clientes habrían consumido el producto de marcas 

competidoras, que puede entenderse como una pérdida en el posicionamiento, lo 
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que infirió en el volumen de ventas lo que se reflejaba en una baja rentabilidad a la 

empresa y complicaciones en su proceso productivo. 

Es por esta razón, que dicha problemática llevó a preguntarnos lo siguiente: ¿Cómo 

está presente la competitividad en la empresa Aquanuestra 2022? Así mismo, este 

proyecto de investigación nos permitió conocer si la empresa es competitiva en el 

mercado y cuál es la ventaja que posee frente a sus competidores. Esta 

investigación fue conveniente porque buscó analizar la estrategia competitiva de la 

empresa Aquanuestra, con la finalidad de conocer cuáles son las estrategias que 

esta aplica y cómo se diferencia en el mercado ante sus competidores.  La 

relevancia social que posee, es que fue dirigida a los dueños de dicha organización, 

para que estos conozcan el análisis de la competitividad, cómo esta puede llegar a 

generar un valor al cliente y cómo puede destacar sobre sus competidores. Con 

respecto al valor teórico, la competitividad fue estudiada como una variable 

descriptiva, analizando sus dimensiones y cómo estas se desarrollan en la 

empresa. El objetivo general fue analizar la estrategia competitiva de la empresa 

Aquanuestra, 2022. En adición, para los objetivos específicos se propuso los 

siguientes: Analizar la dimensión estrategia en liderazgo de costos en la empresa 

Aquanuestra, 2022; analizar la dimensión estrategia de diferenciación en la 

empresa Aquanuestra, 2022; así mismo, analizar la dimensión estratégica de 

enfoque en la empresa Aquanuestra en la ciudad de Chimbote 2022 y desarrollar 

una propuesta de mejora en la empresa Aquanuestra, 2022. 

En este proyecto de investigación no se llevó a cabo la formulación de una 

hipótesis, debido a que solo se analizó la variable de estudio de manera descriptiva 

simple, es decir que no se buscó una comprobación. Es por esta razón que se citó 

a Hernández et al (2014), que comenta que el hecho de que se formulen las 

hipótesis dependerá del alcance inicial de estudio. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Este capítulo nos ayudó a documentar las investigaciones que se han realizado con 

anterioridad en relación a la variable e industria que se está analizando. A nivel 

internacional, se hallaron antecedentes sobre la competitividad en la industria de 

agua embotellada, en la cual existen algunos factores de éxitos que dependen de 

la zona o región en la que se encuentren; es por esta razón, que cabe citar a Neascu 

(2017), donde en su investigación en Rumania, menciona que es uno de los países 

que poseen mayores recursos de agua mineral a nivel de Europa; sin embargo, el 

mercado es dominado por las empresas nacionales debido a la confiabilidad que 

estas les entregan a sus consumidores gracias a la calidad del agua y sus niveles 

de mineralización, considerándolo como un factor clave para la diferenciación junto 

a la presentación, certificación y empaquetado. Por otro lado, en Kosovo, tenemos 

a Kajtazi (2018), que nos menciona en su investigación que los factores que se 

consideran más competitivos en el mercado son la marca, el empaquetado y la 

calidad del agua, coincidiendo este último con Neascu.  En otro sentido, Jaung et 

al. (2019), menciona en su estudio que los esfuerzos de las marcas por obtener 

certificaciones de calidad, puede ser un factor menos predominante para los 

consumidores ya que desconocen el significado de estos, y que sigue 

predominando el interés por la imagen, precio y calidad del producto. Cabe añadir, 

que el autor Negash y Lema (2018), tomaron en consideración tres factores más 

siendo el empaquetado, la disponibilidad y la publicidad. También, cabe tomar en 

cuenta, el estudio de Triguero (2020), donde enfoca los esfuerzos internos de las 

organizaciones para aplicar estrategias de competitividad que se basen en la 

comunicación interna, estrategias de venta y calidad en el producto o servicio. 

Sumado a ello, Delgado (2020), menciona en su investigación en una planta de 

agua que posee una marca de calidad, pero deben mejorar en los puntos 

mencionados por Trigueros.  

En el aspecto nacional, Moscoso (2018) en su tesis, resaltó que los factores de 

presentación y su despliegue en los centros de venta, influyen significativamente 

en la decisión de compra de agua embotellada en las zonas urbanas de Lima. 

Además, otro factor importante radica en que el cliente esté al tanto de la calidad 

de producto y recorrido de la marca. Así mismo, afirma que el precio es importante 

para los clientes, pero que este puede ser inelástico en relación a la calidad del 
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producto. En adición Ausón (2018), respalda por medio de un cuestionario en su 

investigación titulada: “Implementación de una Estrategia de Marketing para la 

Marca de Agua Embotellada Manantial en Guayaquil “; que los factores decisivos 

para los clientes en la adquisición de agua embotellada son: precio, envase y sabor. 

Cabe añadir que Sinchiguano (2021), nos comenta que en la industria de bebidas 

carbonatadas los factores competitivos que inciden en las decisiones de compra 

del cliente son: calidad, sabor, variedad de presentaciones y los precios de venta, 

lo cual tiene algunas similitudes con la industria de agua embotellada. Así mismo, 

cabe mencionar a Dessaucy y Steinwandter (2019), en su investigación en Bélgica, 

en el rubro de cervecería artesanal, los cuales encontraron como principales 

hallazgos que estas microempresas, aplicaron una estrategia de enfoque para la 

competitividad, la cual fue dirigida a un público específico, que poseen necesidades 

que no han sido cubiertas por grandes empresas, logrando un posicionamiento de 

la marca a través del énfasis en la calidad, sabor y gustos o preferencias de sus 

consumidores finales. Por otro lado, Rojas (2020), comenta desde la perspectiva 

del cliente que, el posicionamiento de la marca, influye de manera significativa en 

la lealtad del cliente, además de que en este tipo de productos el riesgo es 

moderado ya que la compra forma parte de la habitualidad y no de un estilo de vida. 

En otro estudio, desde la perspectiva interna de la empresa Juárez (2020), en su 

tesis afirma que el lean manufacturing tiene una relación con la competitividad, y 

que las más efectivas son el Kaizeen, 5'S y el JIT. En relación a los estudios 

mencionados, se puede destacar que, dentro de la variable competitividad, la 

diferenciación y el liderazgo en costos, presenta un escenario ideal para mantener 

al cliente, al ofrecer un producto de calidad y de fácil acceso a un buen precio en 

escenarios grandes con altas demandas. Para el estudio que se realizó, el contexto 

local posee características diferentes de acuerdo a las necesidades que presenta 

el mercado chimbotano. Esta sección, nos permitió conocer cuáles son las 

definiciones y dimensiones teóricas relacionadas con la competitividad por medio 

de autores que han estudiado dicha variable. Si se hablara de estrategia 

competitiva, cabe mencionar a Porter (2008), que define la competitividad como 

acciones de ataque y defensa para lograr obtener una posición sólida en la industria 

y combatir efectivamente a los nuevos competidores, proveedores, clientes, 

competidores existentes y a los posibles sustitutos, con la finalidad de obtener un 
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mayor rendimiento sobre la inversión. El autor menciona diferentes estrategias 

como la diversificación que consiste en analizar la industria para pronosticar la 

aceptación de los precios y el comportamiento del mercado; las tres estrategias 

genéricas: liderazgo en costos, diferenciación y enfoque o concentración, que 

tienen por objetivo superar a las fuerzas competitivas. Incluso en su aplicación, una 

bastará para conseguir rendimientos absolutamente aceptables respondiendo con 

gran eficacia al encarar las cinco fortalezas: el poder de negociación de los clientes, 

poder de negociación de los proveedores, amenaza de los nuevos competidores, 

amenaza de los productos sustitutos y rivalidad entre competidores. Otro autor que 

relaciona la teoría mencionada, es Rojas (1999), que nos comenta que las ventajas 

competitivas solían establecerse al incurrir a la diferenciación en relación al 

producto o servicio ofrecido, y/o, al reducir costos. Además, menciona que la 

capacidad de utilizar tecnología y de innovar en factores vitales atribuye a la 

especialización y al know how. Sin embargo, se considera que debido a los cambios 

en la economía global se añade el interés por un modelo sustentable sobre la 

calidad, talento humano, la negociación, la cultura, así mismo la política, y las 

características de la ubicación en el espacio. Enright (1994), argumenta que la 

competitividad en una organización es la habilidad y ventaja que tiene una empresa 

u organización para destacarse en su mercado, superando a la competencia al

ofrecer productos, servicios o soluciones que son más atractivos, valiosos y 

relevantes para los clientes pues lo que se busca no solo es mantenerse en la cima, 

sino también crear una posición sostenible y distintiva que permita el éxito a largo 

plazo en un entorno cada vez más desafiante y dinámico. Es la capacidad de 

aprovisionar bienes y servicios de la misma forma o más efectivo que la 

competencia, considerando como indicadores a la rentabilidad, el cociente de 

exportación y la participación en el mercado. En esencia, Treacy y Wierzema 

(1993), afirman que la competitividad se basa en las disciplinas de valor, las cuales 

se enfocan en proporcionar un agregado superior a sus clientes en lugar de 

brindarle prioridad a la distribución masiva, destacando: la excelencia operativa, 

que se enfoca en brindar a los clientes productos o servicios a precios competitivos 

y optimizando su costo; la intimidad con el cliente, que profundiza la estrategia de 

diferenciación de Porter al estudiar al cliente buscando adaptar la oferta en base a 

sus necesidad y expectativas; finalmente, el liderazgo de producto, que refiere en 
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proveer una corriente continua de productos o servicios innovadores que ofrezcan 

al cliente una necesidad de consumo. En este sentido, el autor Wang (2014), detalla 

a la ventaja competitiva como una posesión de la empresa cuando logra desarrollar 

acciones o adquiere un conjunto de atributos que permita superar a sus 

competidores, esto con apoyo de estrategias como el benchmarking, estudio de 

mercado, segmentación, entre otros. Así mismo, Buckley et al. (1988) afirma que la 

competitividad se refiere a la capacidad que tiene la empresa para dar más por 

menos, es decir, de producir a menor costo y ofrecer a la venta productos de una 

calidad superior a la de la competencia nacional e incluso internacional, sin dejar 

de considerar el rendimiento de las ganancias a largo plazo para asegurar la 

rentabilidad a los propietarios y compensar a los empleados. Luego, se halló a 

Barney (1998), el cual considera que la ventaja que atribuye a la competitividad 

será sostenible en el tiempo solo si la organización ofrece bienes que no son fáciles 

de duplicarse con procesos internos complejos, conocimiento técnico 

especializado, tecnología patentada o recursos únicos que no pueden ser 

fácilmente replicados por otros; no sustituibles con bienes que poseen atributos o 

características que los hacen únicos y difíciles de reemplazar;  y no transferibles, 

debido a la existencia de activos intangibles, como conocimiento especializado o el 

llamado capital intelectual, relaciones sólidas con los clientes como el 

posicionamiento y la cultura organizacional de la empresa. Adicional, se tiene a 

Ambastha y Momaya (2004), que indican que la competitividad a nivel de las 

empresas son las capacidades que estas poseen para comercializar, producir y 

diseñar productos superiores a los ofrecidos en el mercado. Es decir, que las 

empresas tienen la capacidad de generar un valor agregado sea tangible o 

intangible. Este concepto tuvo un nivel de coincidencia con Barbara (2019), quien 

menciona que estas pasan por un proceso de adaptación de sus productos al 

mercado tomando de referencia los requisitos de la competencia, en particular en 

términos de gama de productos, calidad, precio, canales de venta y métodos 

óptimos de promoción. Se consideró que las teorías de los autores mencionados 

anteriormente tienen una relación conceptual sobre la variable competitividad y la 

ventaja que esta representa para las empresas. Sin embargo, cabe destacar que 

se tomó como autor principal a Porter (2009), debido a que su teoría es la base 

donde se fundamentan las demás desarrollando tres dimensiones que pretenden 
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evitar el estancamiento de la empresa. Como primera dimensión, se tomó el 

liderazgo en costos, que es la capacidad para guiar y dirigir estratégicamente a una 

organización hacia la eficiencia financiera y la competitividad en el mercado, pues 

es una perspectiva que busca optimizar los recursos y procesos internos, con el 

objetivo de ofrecer productos o servicios de alta calidad a un precio más bajo que 

tus competidores; es por eso importante una gestión de los gastos, la identificación 

de áreas de mejora en la cadena de suministro, la búsqueda constante de 

alternativas más rentables y la implementación de prácticas que reduzcan el 

desperdicio y aumenten la productividad. En pocas palabras es la minimización de 

estos al buscar la efectividad y ofrecer su producto o servicio a un precio atractivo 

al mercado. Como indicadores, se presentó el acceso a la materia prima, fácil 

manufactura, ahorro de las compras y precios agresivos. Como segunda 

dimensión, se mencionó la diferenciación, que es la forma en cómo se identifica 

elementos que hacen a un producto o servicio único en comparación con los 

competidores. Esto puede ser en diferentes aspectos como la calidad, el diseño, la 

innovación, la personalización, la experiencia del cliente, la exclusividad y otros 

atributos que estén enfocados con las necesidades y deseos de los consumidores; 

la ventaja al ofrecer productos de difícil imitación. Sus indicadores son diseño o 

imagen de la marca, características del producto y las redes de distribución. 

Finalmente, como tercera dimensión, el autor considera el enfoque, que implica 

dirigir los esfuerzos de la empresa hacia un segmento específico del mercado. Ya 

sea a través del enfoque en costos o la diferenciación, la idea es satisfacer las 

necesidades de ese segmento de manera más efectiva que los competidores que 

se dirigen a un mercado más amplio o general. Esto permite a la empresa 

establecer una posición sólida y competitiva en ese segmento particular. En 

resumen, está enfocado en atender a un público específico dentro del mercado con 

el fin de satisfacer sus necesidades que no han sido cubiertas. Como indicadores, 

se añadió el tamaño del mercado, necesidades particulares y la aceptación del 

producto. 
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III- METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

 3.1.1. Tipo de investigación 

Según Lozada (2014), las investigaciones aplicadas buscaron generar 

conocimientos a través de los problemas que estuvieron presentes en la sociedad 

o el sector productivo; es por esta razón que la investigación se desarrolló de

carácter aplicada. De acuerdo con Concytec (2018), en este tipo de investigaciones 

se enfocan en alcanzar nuevas estrategias prácticas para la resolución de 

problemáticas específicas, aplicando instrumentos, metodologías y teorías de 

diversos autores. 

 3.1.2. Diseño de Investigación 

Para la investigación, se desarrolló el tipo no experimental. Según Hernández et al 

(2014), esta es aquella en la cual solo se observaron los fenómenos para 

analizarlos y no se manipulan las variables. Continuando con el autor citado 

anteriormente, Hernández et al (2014), nos habla de un diseño transversal donde 

se tomó en cuenta el tiempo, logrando recolectar diferentes datos en un momento 

específico y que, su propósito es lograr describir variables, con toda la información 

recopilada en diferentes puntos de tiempo que determina los cambios sucedidos. 

Por lo tanto, el enfoque de esta investigación se clasificó como cuantitativa, no 

experimental, transversal, descriptiva simple, porque se recolectaron datos para su 

análisis particular contemporáneo sin manipulación de la información. La 

investigación que se desarrolló es descriptiva. Según Arias y Covinos (2021), este 

permitió estudiar eventos y situaciones, así como su comportamiento; con la 

finalidad de buscar e identificar propiedades importantes en relación a una 

población o cualquier otro fenómeno que sea sometido al análisis. En esta 

investigación se evaluó la variable competitividad que hace alusión a las ventajas 

que tienen las empresas frente a sus competidores de acuerdo a los valores 

agregados que los diferencien. 

3.2 Variables y operacionalización 

La variable competitividad fue de carácter cuantitativa, debido a que Escudero y 

Cortez (2018), mencionaron que es un estudio secuencial y probatorio; para indicar 

que tipo de competitividad posee la organización en base a los datos recolectados. 
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• Definición conceptual

Competitividad: Según Porter (2008), define a la variable como acciones de ataque 

y defensa para lograr obtener una posición sólida en la industria y combatir 

efectivamente a los nuevos competidores, proveedores, clientes, competidores 

existentes y a los posibles sustitutos, con la finalidad de obtener un mayor 

rendimiento sobre la inversión. 

• Definición Operacional

La competitividad tiene como función potenciar las oportunidades y fortalezas que 

posee la empresa, y reducir y/o enfrentar las amenazas y debilidades para resaltar 

sobre sus competidores. Se midió a través de un cuestionario considerando tres 

dimensiones: Liderazgo en costos, Diferenciación y Enfoque. 

• Indicadores

La variable Competitividad consideró 3 dimensiones en las cuales tenemos 11 

indicadores: Liderazgo en costos: Acceso a la materia prima, fácil manufactura, 

ahorro de las compras, precios agresivos. Diferenciación: diseño o imagen de la 

marca, características del producto, redes de distribución. Enfoque: tamaño de 

mercado, necesidades particulares y aceptación del producto 

• Escala

Según Sánchez et al (2018), define que es “un sistema de medida que establece 

una correspondencia entre números y propiedades de los objetos medidos”, los 

cuales pueden ser nominal, ordinal, intervalos o por razones y proporciones. Así 

mismo, para hacer las mediciones de la muestra, se utilizó la escala nominal, debido 

a que se buscó analizar qué tipo de estrategia de competitividad aplica la empresa. 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población: 

La población del presente estudio fue finita y estuvo compuesta por los 

colaboradores de la empresa Aquanuestra que ejercen sus funciones en la planta 

de Chimbote, en las áreas de logística, administrativa, operativa, ventas y 

marketing. Al momento del estudio, la población fue de 14 colaboradores. Los 

autores del libro de metodología, Hernández, et. al (2014), hacen referencia que la 

población es la totalidad de los elementos que presentan similitud y los cuales son 

de interés para la investigación. 
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Criterios de inclusión:  

Trabajador de la empresa Aquanuestra. Pertenecer al área de logística, 

administrativa u operativa de la empresa. Laborar en la planta de Chimbote. 

Criterios de exclusión: 

Personal tercerizado. Personal que no labora dentro de la planta de Chimbote. 

Personal con menos de seis meses laborando en la empresa 

3.3.2 Muestra 

El tamaño de la muestra para el estudio fue de 11 colaboradores de la empresa 

Aquanuestra, los cuales cumplieron con los criterios de inclusión anteriormente 

mencionados, considerando que no se aplicó una fórmula de variable cuantitativa 

debido a que es una población pequeña.  

Hernández, et. al (2014), la define como un subgrupo del que se toma de la 

población considerando las características que requiere el investigador. Esta se 

divide en muestra probabilística y no probabilística.  

3.3.3 Muestreo:  

 La técnica utilizada para el presente fue muestreo no probabilístico. Según el autor 

Casal, J. (2003), detalló que este se aplica a unidades o elementos que cumplan 

con las características que se requiere en la investigación sin depender de la 

probabilidad. 

3.3.4 Unidad de análisis 

Para Azcona et al. (2013), la unidad de análisis es imperante para que se 

establezca las limitantes del estudio, ya que este fue seleccionado para que sea 

estudiado. Personas que cumplen con ser colaboradores de la empresa 

Aquanuestra, que pertenezcan al área de logística, administrativa u operativa, así 

como el ejercicio de sus funciones en la planta de Chimbote. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos:  

La encuesta es una técnica de recolección de datos numéricos a través de un 

instrumento que permitirá realizar investigaciones estadísticas (Valderrama y León, 

2009). Las técnicas que se aplicaron fueron la encuesta y la observación, en las 

cuales se ejecutaron dos tipos de instrumentos distintos, pero con la finalidad de 

medir como se encontraba la variable competitividad en la empresa. Dichos 

instrumentos fueron el cuestionario y la guía de observación, donde ambos 
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contaron con las dimensiones de liderazgo en costos, diferenciación y enfoque, con 

la finalidad de conocer qué tipo de estrategia competitiva utiliza la empresa 

Aquanuestra. 

La primera técnica utilizada fue la encuesta; para Pozzo et al (2018), fueron un 

método que se aplicaron individualmente a una masa de personas bajo términos y 

pautas plasmadas a través de un formulario, esta técnica facilitó la obtención de 

datos de manera efectiva a la investigación que elaboramos. El instrumento que se 

utilizó fue el cuestionario que según Bravo y Valenzuela (2019), mencionaron que 

es un conjunto de preguntas referentes a una o más variables medibles, en el caso 

de la empresa Aquanuestra se aplicó un cuestionario de elaboración propia para 

medir la variable de competitividad que cuenta con dimensiones de liderazgo en 

costos, diferenciación y enfoque. Ver en el anexo 2. La segunda técnica que se 

utilizó fue la observación que según Acuña (2015), menciona en su libro que la 

observación sistemática se define como una inspección que realiza el investigador 

por medio de su propia visión, y que puede utilizar instrumentos técnicos como 

herramientas para los temas de interés social. El instrumento que se utilizó fue la 

guía de observación de campo Este es definido por los autores Campos y Lules 

(2012), como un instrumento de apoyo que sistematiza las prácticas de 

investigación al monitorear los aspectos que se consideren importantes en el recojo 

de información para su análisis e interpretación. Dicho instrumento fue de 

elaboración propia, con indicadores que sirvieron para medir de manera específica 

cada aspecto de las dimensiones de liderazgo en costos, diferenciación y enfoque. 

Ver en el anexo 3. 

3.5. Procedimientos:  

El proceso que conlleva el estudio para la recolección de datos inició identificando 

la muestra de estudio en base a los criterios de inclusión y exclusión, a quienes se 

les otorgó el cuestionario con los ítems a evaluar; posteriormente, se realizó la 

recolección y cuantificación de los datos en tablas con el programa Excel 2019, que 

arrojaron gráficos en base a las respuestas. Seguido a ello, se realizó la 

interpretación y análisis de los datos recolectados con el propósito de ejecutar la 

discusión de resultados que se basó en comparar los datos obtenidos con 

investigaciones anteriores. En adición, se desarrolló una guía de observación con 

criterios relacionados a los indicadores que no pudieron ser medidos por la 
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encuesta, para enriquecer la investigación y así, poder determinar la dimensión que 

predomina en la empresa Aquanuestra, y en la cual se basaron las propuestas del 

presente. 

3.6 Método de análisis de datos:  

Análisis Descriptivo 

Según Peña (2017), la estadística descriptiva busca caracterizar y determinar las 

propiedades de un grupo de variables que se representan en datos. Según lo 

mencionado, se procedió a recolectar los datos de los colaboradores de la empresa 

Aquanuestra, que posteriormente fueron clasificados los datos obtenidos en tablas 

y figuras en los programas Excel con el fin de obtener los resultados y proceder con 

el análisis de la variable Competitividad. 

Análisis Nominal 

La autora anteriormente mencionada, indica que para este análisis se requerían de 

datos nominales que refieran a una expresión realizada, o una forma de caracterizar 

una variable determinada. Es decir, de agrupar los datos que se obtengan en base 

a los grupos etiquetados por los indicadores de la investigación. 

3.7   Aspectos éticos  

La investigación se desarrolló bajo los principios establecidos por el comité de ética 

de la universidad César Vallejo (2021), que son la integridad humana, respeto a la 

propiedad intelectual, responsabilidad, transparencia y probidad. Así mismo, se 

mantuvo en confidencialidad la identidad de la muestra encuestada. La originalidad 

de nuestro trabajo se presentó en el correcto uso de las normas bibliográficas APA 

7ma edición, acatando el feedback y recomendaciones del autor del curso; además, 

de ser sometido a un filtro mediante la aplicación de prevención de plagio como el 

Turnitin. 
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IV- RESULTADOS 

Objetivo general: Analizar la estrategia competitiva de la empresa Aquanuestra, 

2022 

Tabla 1 

Análisis de las dimensiones competitivas de la empresa Aquanuestra, 2022 

 

Dimensiones Frecuencia % 

Liderazgo en Costos 9 39,13% 

Diferenciación 9 39,13% 

Enfoque 5 21,74% 

Total 23 100% 

 

Nota. Datos de las dimensiones de la empresa Aquanuestra S.A.C. 

Figura 1 

Análisis de las dimensiones competitivas de la empresa Aquanuestra, 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Nivel de las dimensiones competitivas de la empresa Aquanuestra, 2022. 

Según el resumen del gráfico, las respuestas positivas sobre la aplicación de cada 

estrategia de competitividad en la empresa Aquanuestra S.A.C., se determinó que 

las predominantes son Liderazgo en costos y Diferenciación con un porcentaje de 

39,13% de aplicación en cada una. Por otro lado, la estrategia de enfoque con un 

21,74% de respuestas positivas de su aplicación, no fue considerada como una 

ventaja para hacer frente a la competencia, ya que su producto no causó 

satisfacción a una necesidad particular en el mercado. 
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Objetivo específico 1: Analizar la dimensión estrategia en liderazgo de costos en 

la empresa Aquanuestra, 2022. 

Tabla 2 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión liderazgo en costos. 

Categoría Frecuencia % 

Si 9 82% 

No 2 18% 

Total 11 100% 

Nota. Datos colaboradores de la empresa Aquanuestra S.A.C. 

Figura 2 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión liderazgo en costos. 

Nota. Opiniones en porcentaje respecto a la dimensión liderazgo en costos. 

De acuerdo con los resultados que se obtuvieron, los colaboradores de la empresa 

Aquanuestra consideraron que existe un liderazgo en costos en un 82%, debido a 

que ésta contó con acceso a la materia prima en grandes cantidades, así mismo, 

una manufactura que facilitó y aceleró el trabajo. Por otro lado, el 18% de los 

encuestados, consideraron que los precios de venta no son agresivos en el 

mercado frente a su competencia. 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

Si No

82%

18%



15 
 

Objetivo específico 2: Analizar la dimensión estrategia de diferenciación en la 

empresa Aquanuestra, 2022. 

Tabla 3 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión diferenciación. 

 

Categoría Frecuencia % 

Si 9 82% 

No 2 18% 

Total 11 100% 

 

Nota. Datos colaboradores de la empresa Aquanuestra S.A.C. 

Figura 3 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión diferenciación. 

 

Nota. Opiniones en porcentaje respecto a la dimensión diferenciación. 

De acuerdo con los resultados que se obtuvieron, los colaboradores de la empresa 

Aquanuestra, consideraron que existe una estrategia de diferenciación en un 82%, 

debido a que ésta contó con un posicionamiento en el mercado Chimbotano, 

además ofrecieron un valor agregado por la certificación ISO 9001 y con el servicio 

de delivery gratuito. Sin embargo, el 18% de los encuestados, consideraron que la 

empresa no cuenta con una promoción constante de su imagen. 
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Objetivo específico 3: Analizar la dimensión estratégica de enfoque en la empresa 

Aquanuestra en la ciudad de Chimbote 2022. 

Tabla 4 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión enfoque. 

Categoría Frecuencia % 

Si 5 45% 

No 6 55% 

Total 11 100% 

Nota. Datos colaboradores de la empresa Aquanuestra S.A.C. 

Figura 4 

Opinión de los colaboradores encuestados sobre la dimensión enfoque. 

Nota: La figura muestra las opiniones en porcentaje respecto a la dimensión 

enfoque. 

De acuerdo con los resultados que se obtuvieron, el 55% de los colaboradores de 

la empresa Aquanuestra consideraron que la empresa no aplica una estrategia de 

enfoque en el mercado chimbotano, ya que es un producto que satisfacía una 

necesidad común. Por otro lado, el 45% de los encuestados, mencionaron que los 

productos ofrecidos contaron con una buena aceptación en la región Ancash. 
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V. DISCUSIÓN

La investigación se enfocó en estudiar la variable en la situación actual de la 

empresa como un análisis interno que sirva de punto de partida para desarrollar 

estrategias acordes a su realidad. La deficiente presencia de investigaciones que 

se enfocaron a este mercado, así como el tamaño de la muestra pequeña y la 

intervención de las opiniones de colaboradores con los altos directivos sobre puntos 

que no son de conocimiento general en la empresa, como los costos de los 

productos, generó una brecha que tuvo que ser reforzada por la utilización de otro 

instrumento: la guía de observación. Asimismo, el estudio se enfocó en un mercado 

pequeño al ubicarse en provincia donde se priorizó la economía sobre la calidad, 

en el mercado popular, por lo que podría existir variaciones de los resultados de 

acuerdo al contexto local donde se desarrolle. La investigación aportó a la industria 

de agua embotellada en la localidad de Chimbote, así como a nivel nacional e 

internacional, ya que este mercado y variable han sido poco estudiadas. Así mismo, 

aporta a futuras investigaciones del rubro y a los accionistas de la empresa 

Aquanuestra S.A.C. Tras revisar los resultados, se discutieron los siguientes 

hallazgos. En relación al objetivo general que pretendió analizar la variable 

competitividad en la empresa Aquanuestra en el año 2022, se observaron las 

fortalezas y debilidades de la empresa para hallar su dimensión predominante que 

fueron dos, concordando con Porter (2008), de que éstas fueron de importancia 

para posicionarse en la industria y hacer frente a sus competidores. En la tabla 1, 

se indica que las dimensiones predominantes en la empresa, fueron el liderazgo en 

costos y la diferenciación, con un porcentaje de 39,13 % cada uno, debido a que 

los factores como la manufactura, reducción de costos al comprar grandes 

cantidades de materiales, servicio de delivery gratuito, certificación ISO 9001 y el 

reconocimiento de la marca, fueron características determinantes en la empresa. 

Dichos resultados coincidieron con parte de las conclusiones de Negash (2018), 

quien mencionó que el empaquetado y la disponibilidad (factores del liderazgo en 

costos), fueron de importancia para ser competitivos en el mercado, por otro lado, 

los resultados difirieron en relación a la publicidad, ya que se consideró poco 

presente en Aquanuestra (diferenciación). Así mismo, existió coincidencia con los 

hallazgos de Rojas (2020) en que la diferenciación se obtuvo cuando hay un 

posicionamiento de marca. En relación al liderazgo en costos, se coincidió, además, 
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con Juárez (2020), quien concluyó que el lean manufacturing tuvo una relación con 

la competitividad, es decir, de la minimización de pérdidas en la manufactura. Los 

resultados obtenidos no coincidieron con Ausón (2018), ya que el precio, el envase 

y el sabor no fueron factores predominantes. Aun así, en el estudio se apreció que 

la estrategia diferenciación fue la coincidencia en la mayoría de los antecedentes, 

dado a que se le brindó un grado de importancia a la calidad del producto, imagen 

de marca y presentación; sin embargo, las investigaciones anteriores coincidieron 

además en el factor precio como uno de los más destacables, haciendo alusión al 

liderazgo en costos, reafirmando la teoría de Rojas, P (1999), sobre que las 

ventajas competitivas parten de la diferenciación del producto y de la reducción de 

costos. Es por eso que después del análisis de los resultados obtenidos del objetivo 

general que la empresa Aquanuestra debió diversificar los proveedores como una 

estrategia eficaz para mejorar la cadena de suministro. Se debió buscar 

proveedores alternativos o diversificar las fuentes de suministro pues esto habría 

permitido aprovechar la competencia entre proveedores y obtener mejores precios 

y condiciones, reduciendo así los costos. Además, se planteó la mejora de la 

eficiencia operativa como una prioridad. Se aplicaron técnicas de optimización de 

procesos, como la reingeniería de procesos o la implementación de tecnología, 

para mejorar la eficiencia en la manufactura. Esto pudo haber ayudado a reducir 

los tiempos de producción, minimizar los desperdicios y, en lo que buscó la empresa 

que es reducir los costos de operación. Un análisis de los costos hubiera sido otra 

acción clave, revisando minuciosamente los gastos generales y los costos de 

producción. Esto hubiera permitido identificar áreas específicas donde se podrían 

haber realizado ajustes para reducir los gastos y los costos. Se pudo considerar la 

revisión de proveedores, la negociación de mejores precios, la eliminación de 

costos innecesarios y la identificación de oportunidades de ahorro para 

diferenciarse de la competencia y justificar precios competitivos, la innovación de 

productos y servicios, una investigación de mercado para comprender las 

necesidades del mercado y las preferencias de los clientes. Con base en esto se 

pudo desarrollar productos o servicios con características únicas o valor agregado. 

Esto hubiera permitido satisfacer mejor las demandas de los clientes y establecer 

una ventaja competitiva. Por último, se debió considerar el desarrollo de alianzas 

estratégicas como una opción para reducir costos y fortalecer la posición 
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competitiva en el mercado, establecer colaboraciones estratégicas con otras 

empresas del sector, compartiendo recursos y aprovechando las economías de 

escala. Esta colaboración mutua pudo beneficiar a ambas partes, mejorando la 

competitividad y la eficiencia. En resumen, se debió proponer diversificar los 

proveedores, mejorar la eficiencia operativa, realizar un análisis detallado de los 

costos, fomentar la innovación de productos y servicios, y buscar alianzas 

estratégicas. Estas acciones pudieron optimizar los costos, mejorar la 

competitividad y adaptarse a las demandas cambiantes del mercado. 

De acuerdo con el objetivo específico N° 01, que indica que la dimensión liderazgo 

en costos se consideró presente en la empresa en un 81,82%, debido a que 

contaron con la compra de productos al por mayor para la reducción de costos, 

conjuntamente con una manufactura que facilitó y aceleró el trabajo. Estos 

resultados, coincidieron con lo hallado por Sinchiguano (2021), referente a la 

manufactura y volumen de presentación que las empresas de bebidas gaseosas 

debieron producir para tener mayor presencia en el mercado, así como, la calidad, 

el sabor del producto y el precio. Sin embargo, este último factor difirió de los 

resultados obtenidos, debido a que no fue considerado como factor ventajoso en la 

empresa Aquanuestra (Tabla 2). La consistencia de la similitud con Sinchiguano 

radicó en el mercado de bebidas carbonatadas que se tomó de referencia, y desde 

una perspectiva del cliente. Aun así, dicho resultado confirmó que, desde la 

perspectiva interna, la capacidad de una empresa de suministrar bienes o servicios 

debió ser más eficiente y eficaz que sus competidores para mantener la 

competitividad (Enright, 1994).  

En la tabla N° 3 se observaron los resultados del segundo objetivo específico, en el 

cual, la dimensión diferenciación se consideró presente en la empresa en un 

81,82%, debido a que cuentan con un reconocimiento de marca en el mercado, 

certificaciones de calidad ISO 9001 y un valor agregado como servicio de delivery 

gratuito. Dichos resultados obtenidos coincidieron con Neascu (2017) en su estudio 

en Rumania, el cual mencionó la existencia de la tendencia del consumo de 

productos de calidad y con certificación, lo cual coincidió a su vez con Kajtazi (2018) 

sobre la relevancia de la calidad del agua. En su contraste, los resultados difirieron 

con Jaung (2019), quien ha expuesto que las certificaciones de calidad fueron 

importantes, más no determinantes como ventaja de diferenciación, debido que, 
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desde una perspectiva del cliente, los factores que predominan fueron la imagen y 

precio. Aun así, se pudo observar que los resultados de las distintas investigaciones 

variaron de acuerdo a la región y al nivel socio económico predominante, ya que 

existieron mercados en los que se priorizó la economía sobre la calidad del servicio 

o producto que se adquiera, haciendo énfasis en la búsqueda de distintos factores

que ayudaron a diferenciarse y otorgaron a la empresa una posición sólida en el 

mercado.  

En la tabla 4, referente al tercer objetivo específico que indicó la dimensión 

estratégica en enfoque, se consideraron medianamente presente, ya que el 54,55% 

de los resultados indicaron que ésta no predominó en la empresa por satisfacer una 

necesidad común del mercado. Dichos resultados obtenidos, no coincidieron con 

Dessaucy y Steinwandter (2019), quienes hallaron que para generar una estrategia 

de enfoque se debió atender un nicho de mercado poco abastecido, en el cual 

pueda desarrollarse la satisfacción del consumidor final por medio de un producto 

específico, de acuerdo a sus gustos y preferencias. De este modo, la empresa 

estudiada al dirigirse a un público común, ofreció un producto genérico, ya que en 

mercados pequeños es de mayor rentabilidad enfocarse en un público amplio por 

abastecer. La estrategia de ventaja competitiva orientada al enfoque, predominó si 

el producto es inimitable, no sustituible e intransferible (Barney, 1997), puntos que 

no se hallaron en los productos de Aquanuestra. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Del análisis de la variable competitividad en el rubro de agua embotellada en 

la empresa Aquanuestra S.A.C., en la ciudad de Chimbote, 2022, se 

concluye que, la competitividad radica en el liderazgo en costos y en la 

diferenciación, dado a que la empresa se enfoca en ofrecer un producto de 

calidad a un precio justo, aplicando dos tipos de estrategias que son el 

liderazgo en costos y la diferenciación al predominar sobre la estrategia 

enfoque. Estos resultados afirman lo encontrado en investigaciones previas 

que hacen alusión a una mezcla de factores que se enfocan principalmente 

en la calidad, imagen de marca, precio y presentación, concluyendo que es 

posible desarrollar estrategias utilizando más de una dimensión de la 

variable competitividad 

2. Se concluye en relación al objetivo específico uno, que existe la presencia 

del liderazgo en costos en la empresa Aquanuestra en un 81,82%, 

concordando con uno de los antecedentes que, la manufactura es relevante 

en la industria de bebidas para satisfacer una necesidad básica, así como la 

accesibilidad del precio en relación al mercado. 

3. Se concluye en relación al objetivo específico dos, que existe la presencia 

de la estrategia de diferenciación en la empresa Aquanuestra en un 81,82%, 

concordando con la mayoría de las investigaciones previas, reafirmando la 

relevancia de los factores imagen de marca y de valor agregado; así mismo, 

de la calidad del producto, más las certificaciones, no son determinantes 

para el cliente al momento de escoger una marca. 

4. Se concluye en relación al objetivo específico tres, que medianamente no 

existe la presencia de la estrategia enfoque en la empresa Aquanuestra en 

un 54,55%, debido a que los productos son de tipo genérico enfocado en 

satisfacer a un mercado común, lo cual no respalda la teoría expuesta por 

Barney (1997), en relación al ser un producto inimitable, no sustituible e 

intransferible para obtener una ventaja competitiva. 

  



22 
 

VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a la empresa Aquanuestra, diversificar los proveedores, 

mejorar la eficiencia operativa, realizar un análisis detallado de los costos, 

fomentar la innovación de productos y servicios, y buscar alianzas 

estratégicas para optimizar los costos, mejorar la competitividad y adaptarse 

a las demandas cambiantes del mercado. 

2. Se recomienda a la empresa Aquanuestra aprovechar el recurso de fácil 

manufactura con la que cuentan y ampliar sus canales de distribución, con 

el fin de obtener mayor presencia en el mercado y aumentar la accesibilidad 

a los clientes, restando las circunstancias de comprar a marcas 

competidoras. 

3. Se recomienda a la empresa Aquanuestra reforzar su factor de promoción 

de imagen de marca para mantenerse presente en la mente de sus clientes 

frecuentes y captar la atención de potenciales consumidores. 

4. Se recomienda a las futuras investigaciones del rubro en mercados 

medianos y pequeños, enfocar el estudio en una de las dos variables: 

liderazgo en costos o diferenciación; debido a que, en estos tipos de 

mercados, resulta más rentable satisfacer una necesidad común. 
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz Operacional 

VARIABLE DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES 

Competitivida
d 

Porter (2008), 
define a la 
variable como 
acciones de 
ataque y 
defensa para 
lograr obtener 
una posición 
sólida en la 
industria y 
combatir 
efectivamente 
a los nuevos 
competidores, 
proveedores, 
clientes, 
competidores 
existentes y a 
los posibles 
sustitutos, con 
la finalidad de 
obtener un 
mayor 
rendimiento 
sobre la 
inversión. 

La 
competitividad 
se desarrolla 
al potenciar 
las 
oportunidades 
y fortalezas 
que posee la 
empresa, y al 
reducir y/o 
contraatacar 
las amenazas 
y debilidades 
para resaltar 
sobre sus 
competidores. 

Liderazgo en 
Costos 

-Acceso a la
materia prima.
-Fácil
manufactura.
-Ahorro de las
compras.
-Precios
agresivos.

Diferenciación -Diseño o
imagen de
marca.
-
Característica
s del
producto.
- Redes de
distribución.

Enfoque - Tamaño de
mercado.

- Necesidades
particulares.

- Aceptación
del producto.

Nota: Cuadro resumen de las variables e indicadores de la investigación. 



 
 

Anexo 2. Instrumento 1: Cuestionario 

 

CUESTIONARIO 

 

Estimado/a participante, 

 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de 

Administración de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son 

anónimos, serán tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente 

académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ (   ) NO (   ) doy mi consentimiento 

para continuar con la investigación que tiene por objetivo Analizar la estrategia 

competitiva de la empresa Aquanuestra, 2022. Asimismo, autorizo para que los 

resultados de la presente investigación se publiquen a través del repositorio 

institucional de la Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

aaceroma@ucvvirtual.edu.pe 

jmedinaro99@ucvvirtual.edu.pe 

 

Área donde se desenvuelve: 

          

         Gerencia                  Administrativa                  Producción                 

Logística 

 

 

DIMENSIÓN: Liderazgo en Costos 

 

1. ¿Cuentan con una lista de proveedores de su materia prima?  

 

                         Si                             No 

 

 

2. ¿Cuentan con algún material difícil de hallar en el mercado?  

 

                            Si                             No 

 

3. ¿El área de producción cuenta con maquinarias que faciliten y aceleren el 

trabajo?  

                         Si                               No 

    

  

  

  

mailto:aaceroma@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jmedinaro99@ucvvirtual.edu.pe


4. ¿Considera que la utilización de maquinarias mejora la calidad del producto

terminado?

 Si    No 

5. ¿Consideran que el costo al que adquieren sus insumos es rentable?

 Si    No 

6. ¿Consideran que es posible minimizar los costos de los insumos?

 Si    No 

7. ¿Consideran viable la adquisición de productos al por mayor teniendo en

cuenta su nivel de ventas mensual?

 Si    No 

8. ¿Considera que el precio de los productos de Aquanuestra son adecuados

para el mercado Chimbotano?

 Si    No 

9. ¿Considera que el precio va acorde a la presentación brindada?

 Si    No 

DIMENSIÓN: Diferenciación: 

1. ¿Considera que la empresa realiza una constante inversión en la promoción

de la imagen de la marca?

 Si    No 

2. ¿Considera que la empresa está posicionada en el mercado Chimbotano?

 Si     No 

3. ¿Ha visto alguna publicidad de la empresa fuera de su sede de trabajo?

 Si    No 



4. ¿Considera que la certificación ISO 9001 que tiene la empresa, aporta un

valor para el mercado Chimbotano? (o es apreciado)

 Si    No 

5. ¿Considera que los productos cuentan con algún distintivo a comparación

de su competencia?

 Si    No 

6. ¿Considera que el delivery gratuito que ofrece la empresa Aquanuestra, es

una ventaja frente a los competidores?

 Si    No 

DIMENSIÓN: Enfoque 

1. ¿Considera usted que el tamaño del mercado al que se dirige la empresa es

pequeño?

   Si    No  

2. ¿Cree usted que la empresa cubre algunas necesidades de un mercado muy

específico?

 Si    No 

3. ¿Cómo cree usted que es la aceptación de los productos que ofrece la

empresa?

 Buena   Regular  

Nota: Cuestionario que se aplicará a los colaboradores de la empresa 

Aquanuestra. 



Anexo 3. Guía de Observación 

GUÍA DE OBSERVACIÓN 

OBJETIVO. Observar y evaluar el desempeño realizado por la empresa 

Aquanuestra 2022, de acuerdo a las dimensiones de la variable competitividad. 

Nº ASPECTOS A EVALUAR SI NO OBSERVACIONES 

Dimensión: Liderazgo en Costos 

1 La empresa compra al por mayor. 

2 La empresa produce en masa. 

3 La empresa ha realizado una 

selección del mejor proveedor. 

4 La empresa fija sus precios en 

relación a su competencia. 

Dimensión: Diferenciación 

5 El logo de la empresa Aquanuestra 

representa los productos que vende. 

6 Los productos de Aquanuestra tienen 

un valor agregado. 

7 La empresa cuenta con distintos 

canales de distribución. 

Dimensión: Enfoque 

8 La empresa Aquanuestra recepciona 

pedidos en cantidades significante 

diariamente. 

9 La empresa cuenta con productos 

únicos en el mercado. 

10 Los clientes son redituables en el 

tiempo. 

Nota. Guía de observación en la empresa Aquanuestra. 



Anexo 4. Ficha técnica 





 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 5. Validación 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 6. Ficha SUNEDU 

 





 
 

Anexo 7. Base de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

Anexo 8. Guía de Observación Ejecutada 

GUÍA DE OBSERVACIÓN 

OBJETIVO. Observar y evaluar el desempeño realizado por la empresa 

Aquanuestra 2022, de acuerdo a las dimensiones de la variable competitividad. 

 

Nº ASPECTOS A EVALUAR SI NO  OBSERVACIONES 

 Dimensión: Liderazgo en Costos    

1 La empresa compra al por 

mayor. 

 

X  No se abastece con 
rapidez. 

2 La empresa produce en masa. X  Diariamente. 

3 La empresa ha realizado una 

selección del mejor proveedor. 

 

X   

4 La empresa fija sus precios en 

relación a su competencia. 

 X  

 Dimensión: Diferenciación     

5 El logo de la empresa 

Aquanuestra representa los 

productos que vende. 

X   

6 Los productos de Aquanuestra 

tienen un valor agregado. 

 

X  Certificado ISO, 
garantía. 

7 La empresa cuenta con 

distintos canales de 

distribución. 

 

X  Camiones de reparto 
propios y 
distribuidores. 

 Dimensión: Enfoque    

8 La empresa Aquanuestra 

recepciona pedidos en 

cantidades significante 

diariamente. 

X   



9 La empresa cuenta con 

productos únicos en el 

mercado. 

X 

10 Los clientes son redituables en 

el tiempo. 

X 

Nota. Guía de observación que se utilizó en la empresa Aquanuestra. 



Anexo 9. Carta de aceptación de la empresa Aquanuestra. 

Nota. Autorización de la empresa Aquanuestra para el uso de su nombre e 

información. 



 
 

Anexo 10. Protocolo para la revisión de los proyectos de investigación, por parte 

del comité de ética en investigación 

 

Nota: Documento para la evaluación del proyecto por parte del comité de ética en 

investigación. 

 

 



 
 

Anexo 11. Protocolo para la revisión de los proyectos de investigación por parte 

del comité de ética en investigación  

 

 

Nota: Documento para la evaluación del proyecto por parte del comité de ética en 

investigación. 

 

 



Anexo 12. Propuesta de Mejora 

I. Identificación de problemas

En la presentación investigación que buscó identificar las dimensiones

predominantes en la empresa Aquanuestra con el fin de hallar sus fortalezas

y utilizarlas como acciones ofensivas en el mercado, se halló que las más

altas son liderazgo en costos y diferenciación, dado a que la empresa ya

cuenta con el acceso a los recursos que lo hacen posible. Por lo tanto, se

tomarán estos puntos para reforzar su competitividad en la empresa por

medio de la propuesta de mejora.

Causa raíz 

Precios poco competitivos 

Falta de promoción de imagen de marca 

II. Denominación de la propuesta: ‘’Promover la imagen de marca por medio de

centros de distribución en el mercado Chimbotano’’

Como propuesta de mejora se sugiere ampliar sus canales de distribución

por medio de puntos de venta propios y oficiales de la empresa, vendiendo

a precio final y con promociones únicas en estos centros para clientes

finales, con el fin de brindar mayor accesibilidad de los productos de la

empresa hacia sus clientes y promover la imagen de marca en el mercado.

Cabe destacar que, para desarrollar esta estrategia de mejora, debe existir

una comunicación eficaz entre las áreas de la empresa, de tal modo que, se

comunique el estado de la manufactura, de la capacidad de producción y

acceso de la materia prima.

III. Pasos a seguir

1. Identificación de las áreas que intervendrán en las reuniones:

- Área de producción

- Área Administrativa

- Área de logística

2. Primera reunión de carácter informativo:



 
 

Se asignará un día para las reuniones semanales que se llevarán a 

cabo en la oficina administrativa. Habrá una intervención del área de 

producción que informará el estado de las maquinarias y su capacidad 

productiva actual. Para ello, previamente se deberá realizar cada dos 

semanas una evaluación de estas para garantizar su buen 

funcionamiento. 

Además, el área administrativa deberá informar cuáles son las metas 

y objetivos trazados a alcanzar en la siguiente reunión, en base a la 

capacidad de producción conocida, con la finalidad de elaborar una 

estrategia de marketing en los nuevos puntos de venta oficiales 

asignados y a dar a conocer el plan de acción para captar nuevos 

clientes por medio del área de logística (repartidores y distribuidores). 

3. Segunda y próximas reuniones: 

Las áreas involucradas informarán los resultados obtenidos en base 

a las metas y objetivos trazados en la reunión anterior. Posterior a 

ello, se tomarán rectificaciones si el comportamiento del mercado ha 

variado. Así mismo, se informarán o reforzarán las nuevas metas y 

objetivos establecidos con la finalidad de llevar un control. 

4. Resumen del plan de mejora. 

 

  

 

Evaluar (la 
capacidad de 
producción en 

planta) 

Informar al 
área 

administrativa 

Elaborar 
objetivos y 
metas del 
nivel de 
ventas 

esperado 

Informar las 
solicitudes de 

pedidos 
nuevas 



5. Cronograma:

Objetivo Responsab
les 

Lugar 1era 
sema

na 
Enero 

2da 
sema
na de 
Enero 

3ra 
sema
na de 
Enero 

4ta 
sema
na de 
Enero 

5ta 
sema
na de 
Enero 

… 

Informar y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

Informar 
resultados 
obtenidos y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

Informar 
resultados 
obtenidos y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

Informar 
resultados 
obtenidos y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

Informar 
resultados 
obtenidos y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

Informar 
resultados 
obtenidos y 
establecer metas 
y objetivos. 

Área 
administrativa, 
producción y 
reparto. 

Oficina 
Admin. 

6. Presupuesto

Es importante recordar que la propuesta de mejora se basa en

fortalecer las dimensiones que predominan en la empresa

Aquanuestra S.A.C. por medio de un análisis interno para tomar

recursos que ya se poseen y no generar costos. Por otro lado, para

complementar y fortalecer estas dimensiones, como parte de la

propuesta se sugiere la implementación de puntos de venta oficiales



de la empresa que generará ganancias al dirigirse al cliente final y no 

vendiendo a precio de distribuidor; solo en aquellos puntos. 

Presupuesto para la implementación de un punto de venta oficial de 

la empresa Aquanuestra: 

La empresa utilizará estos puntos de venta como canales de 

distribución para llegar a su cliente final. La ventaja de esta 

sugerencia es que los clientes podrán acceder a los productos al 

momento en que lo necesiten, sin tiempos de espera programados 

para reparto, como se realiza al hacer pedido directamente de planta, 

o de distribuidores.

Los productos Aquanuestra generan un margen de ganancia de s/3 

en promedio al ser vendidos para distribuidores. Para elaborar el 

punto de equilibrio e identificar cuántas unidades mínimas serían 

necesarias para abastecer los costos, se tomarán al producto estrella: 

recargas de bidones de 20 lt., que genera una ganancia de s/2 al 

precio de venta de s/5 para distribuidores; sin embargo, el precio de 

venta a clientes finales es de s/10. Considerando que los puntos de 

venta están enfocados a vender a clientes finales, el margen de 

ganancia por producto de bidón de 20 lt. es de s/7. 



Utilidad Neta por und. s/7 

Costo inicial s/4745 

Unidades necesarias para cubrir 
costo mensual 

678 und. 

Utilidad Neta por und. s/7 

Costo mensual s/1845 

Unidades necesarias para cubrir 
costo mensual 

264 und. 

Para que la empresa pueda mantener su visibilidad en el mercado y 

mejorar la accesibilidad de sus productos, deberá vender 678 

unidades de bidones de 20 lt. para costear la inversión inicial, así 

mismo, vender 264 unidades por mes a clientes finales.  

Considerando que el consumo de bidones por familia es en promedio 

de 3 unidades por mes, cada punto de venta deberá captar 90 familias 

como mínimo para empezar a generar ganancias del punto de venta. 
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