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RESUMEN

La propiedad intelectual dentro de un negocio permite la creaciéon de valor y
mejora la calidad de los productos que se logra sacar al publico, ademas crea
ventajas competitivas en el mercado en relacion a las fortalezas que la empresa
0 negocio ha ido construyendo con el pasar de los afos, a fin de consolidarse y

lograr un buen posicionamiento en el mercado que desarrolla sus actividades.

El presente trabajo de investigacion correlacional, se refiere a la Propiedad
Industrial y las Ventajas Competitivas en los restaurantes del distrito de Pachia
del departamento de Tacna, Afio 2013. La creacion de valor de los negocios se
logra al poder fidelizar a los clientes con nuestro producto que se ve
complementado con el nombre comercial 0 marca que a través del tiempo se va

fortaleciendo.

Palabras clave: Imagen empresarial, posicionamiento en el mercado, propiedad

intelectual, ventajas competitivas.
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ABSTRACT

Intellectual property within a business can create value and improve the quality of
products is achieved out to the public, also creates competitive advantages in the
market in relation to the strengths that the company or business has been built
with the passing of the years in order to consolidate and achieve a good position

in the market it operates.

This correlational research work, refers to Industrial Property and competitive
advantages in restaurants Pachia district department of Tacna, 2013. The
creation of business value is achieved to power customer loyalty with our product
that is complemented with the trade name or brand that over time becomes

stronger.

Keywords: corporate image, positioning in the market, intellectual property,

competitive advantage.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene por finalidad determinar la relacion de
la Gestion de la Propiedad Industrial y la Generacion de Ventajas Competitivas
en los restaurantes del distrito de Pachia del departamento de Tacna, Afio 2013.

Por lo antes referido, el presente trabajo de investigacion considera los
siguientes capitulos: El primer capitulo puntualiza el planteamiento del problema
que consiste en la descripcion y caracterizacion del problema, formulacion del

problema, justificacién y alcance del problema.

El segundo capitulo refiere sobre el marco teérico que involucra el marco
referencial, las bases tedricas y marco conceptual que define conceptos que

estan plasmados en las bases tedricas y puntualiza la formulacién de hipotesis.

El tercer capitulo se refiere a la metodologia de Investigacién, técnicas de
investigacion. En el marco metodoldgico se utilizara el disefio de investigacion es
no experimental, el nivel de Investigacion es descriptivo y correlacional. El tipo
de estudio es Correlacional, ya que la finalidad es conocer la relacién o grado de

asociacion que existe entre las dos variables.

El cuarto capitulo puntualiza el analisis e interpretacion de resultados de la
investigacion, la presentacion de los cuadros, la contratacion de Hipotesis y la
discusion de los resultados, para luego terminar con las conclusiones y

recomendacién del trabajo.

Finalmente el trabajo de investigacion sera de importancia porque se apreciara la
situacion de estos restaurantes respecto a la gestion de su propiedad industrial y

si existe una relacion con la generacion de ventajas competitivas.



1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion y determinacién del problema

En la actualidad los mercados han cambiado, las formas como se
relacionan las empresas y se llevan a cabo los negocios han
evolucionado. Las empresas se enfrentan a una intensa competencia por
lo que deben buscar recursos que les permita crear ventajas competitivas

dificiles de imitar.

En el informe mundial del 2013 sobre la propiedad industrial, publicado
por la OMPI, se examina la funcién que cumplen las marcas y nombres
comerciales (signos distintivos) en el mercado mundial, porque estos
elementos dan un lugar importante al prestigio y la imagen que transmiten

logrando una enorme importancia en la ventaja competitiva.

Asimismo, hoy las empresas peruanas se preocupan de las relaciones
con sus clientes, en generar nuevos bienes o servicios, mejorar procesos,
generar conocimiento, se preocupa por el desarrollo de habilidades y por
capacitar a las personas. Estos aspectos indican que la riqgueza no se
encuentra en recursos materiales sino en recursos inmateriales o llamado
bienes intangibles, los cuales representan recursos estratégicos que

generan valor y por lo tanto deben ser identificados y gestionados.

En la cuidad de Tacna en el sector servicios del rubro hoteles y
restaurantes existe una demanda de clientes debido a que estamos
ubicados en zona de frontera con el vecino pais de Chile y Bolivia,
ademas de la poblacional local y nacional que estd en aumento en
cantidad y en necesidad, entonces se ha observado que la mayoria de
restaurantes no le dan mucha importancia lograr una ventaja competitiva
a través de una adecuada gestion de su propiedad industrial cumpliendo

con los requisitos reales y formales.



1.2. Formulacién del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema Principal

¢Cual es la relacion de la gestion de la propiedad industrial con la

generacion de las ventajas competitivas en los restaurantes del

distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio 2013?

Problemas especificos

a)

b)

¢,Coémo la imagen empresarial se relaciona con la generacién
de las ventajas competitivas en los restaurantes del distrito de
Pachia, provincia de Tacna, afio 2013?

¢,De qué forma el posicionamiento en el mercado se relaciona
con la generacién de las ventajas competitivas en los
restaurantes del distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio
20137

1.3. Objetivos Generales y especificos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivos Generales

Determinar la relacién de la gestion de la propiedad industrial con

la generacion de las ventajas competitivas en los restaurantes del

distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio 2013.

Objetivos especificos

a)

b)

Determinar si la imagen empresarial se relaciona con la
generacion de las ventajas competitivas en los restaurantes
del distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio 2013.
Establecer si el posicionamiento en el mercado se relaciona
con la generacidon de las ventajas competitivas en los
restaurantes del distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio
2013.



1.4. Justificaciéon e Importancia de la Investigacion

1.4.1.

Justificacion de la Investigacién

El presente trabajo de investigacion se desarrolla porque se ha
observado una mala gestion de la propiedad industrial en los
restaurantes del distrito de Pachia tanto en aspectos reales y
formales ocasionando una baja competitividad en este sector, la
actividad de este rubro estd siendo desaprovechado ya que la
imagen en un negocio debe estar marcado con un rostro llamativo
gue vendria estar formado por un nombre o lema comercial para
la identificacion y reconocimiento por parte del publico que visita
las zonas turisticas de la ciudad de Tacna y aprovecha a consumir
algun plato tipico de la zona. Se debe tener mucha prioridad en
este punto debido a la poca cantidad de lugares turisticos en la
cuidad de Tacna, por lo cual se debe fortalecer nuestra cultura a
través de la difusion de nuestros atractivos turisticos como es el
caso de los petroglifos y el famoso puente colgante que estan
ubicados en el distrito de Pachia, asi que tiene que haber un
compromiso por parte de los duefios de estos restaurantes
quienes tienen que manifestar y dar a conocer al turista, dando
lugar a una mayor competitividad y esto se lograra a través de la
buena gestidon de sus signos distintivos que se complementaran
con el tipo de servicio que brindan y esto ayudara a crear la
imagen empresarial que se reflejara en el restaurant ya que las
personas que visiten no solo recordaran los lugares turisticos sino
ademds recordaran el nombre del restaurante que los ofrecié el
servicio logrando el mejor posicionamiento en el mercado de

dichos negocios.



1.4.2.

Importancia de la Investigacion

El presente trabajo permitira analizar los conocimientos sobre las
ventajas competitivas orientadas al andlisis de la imagen
empresarial y el posicionamiento en el mercado ya que esto
guarda relacién con los atributos diferenciales y el criterio de
segmentacion en los restaurantes, con la finalidad de que los
duefios o propietarios hagan una buena administracion y posterior
registro de su propiedad industrial ante INDECOPI, como
consecuencia se logra el derecho exclusivo para explotar los
productos o servicios protegidos en un tiempo determinado,
pudiendo representar una importante fuente de ingresos
adicionales para los restaurantes, ademas se logra un futuro
activo intangible para la empresa generando un valor econémico.
Los restaurantes lograrian mas captacion de mas clientes del
ambito internacional, nacional y local ingresando a sus
instalaciones a consumir, logrando mas competitividad en esta
zona de circuito turistico del distrito de Pachia, ademéas de una
mayor difusion de los atractivos turisticos del distrito y sus
localidades como Calientes, Miculla, ElI peligro, Higuerani,
Huaycuyo y Challaviento. En conclusién dentro de los objetivos de
un restaurant se debe enfocar a la construccion de imagen
externa que proyecte lo que quiere dar a conocer el restaurant, ya
gue los detalles son observados y esto debe ser reforzado con al
buen servicio debido a que ayudara a fortalecer esta imagen y se
lograra un mejor posicionamiento en el mercado, porque nos
encontramos en un mundo globalizado, donde la competitividad se
vuelve mas exigente y esto ayuda a los restaurantes a seguir

mejorando y buscar nuevas ideas y estrategias.



1.5. Hipotesis de Tesis

1.5.1. Hipotesis general
La relacion de la gestion de la propiedad industrial con la
generacion de ventajas competitivas en los restaurantes del

distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio 2013 es significativa.

1.5.2. Hipotesis especificas

a) Larelacion de laimagen empresarial con la generacion de las
ventajas competitivas en los restaurantes del distrito de
Pachia, provincia de Tacna, afio 2013 es significativa.

b) La relacién del posicionamiento en el mercado con la
generacion de ventajas competitivas en los restaurantes del
distrito de Pachia, provincia de Tacna, afio 2013 es

significativa.

1.6. Estudio y operacionalizacion de variables
1.6.1. Identificacién de las variables

X = Variable Independiente: Gestién de la propiedad industrial
Y = Variable Dependiente: Las ventajas competitivas



1.6.2. Caracterizacion de las variables

Variable Escala de medida Indicadores
Gestion de la - Imagen empresarial
. , _ Ordinal
propiedad industrial - Posicionamiento en el mercado
Las ventajas - Atributos diferenciales
Ordinal

competitivas - Criterios de segmentacion




CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Investigacion en el Ambito Internacional

En el trabajo de Taller del Ministerio de Industria y Comercio de Honduras
cuyo Titulo es; "Los Activos de Propiedad Intelectual como instrumento
para el desarrollo de Ventajas del Sistema para las PYMES", presentada
para capacitar a la Pymes en Tegucigalpa; arriba a las siguientes

conclusiones:

- Los Derechos de Propiedad Industrial, comprende las nuevas
creaciones y los signos distintivos o mejor dicho las invenciones,
tienen su valor, en la utilidad del objeto. Los signos distintivos son
medios identificadores que utiliza el empresario para distinguir sus
establecimientos o los productos que fabrica o comercializa, o bien

los servicios que brinda.

Por otro lado, el Dr. Cesar Omar Lépez y la Dra. Norma Pontet Ubal (2011)
en su Articulo: "Ventajas Competitivas sustentables a través del Capital
Intelectual Integrando las complementariedades entre la teoria institucional
y la Teoria de Recurso", trabajo presentado para la revista del Instituto
Internacional de Costos de la Universidad ORT de Uruguay; los autores

concluyen que:

- La generacion de valor y la creacion de una ventaja competitiva para
las organizaciones se encuentran en la gestion del capital estructural,
ya que es efectivamente considerado un recurso de las
organizaciones. El desarrollo de este Intangible nos dara la ventaja

competitiva sostenible.


http://www.monografias.com/trabajos/tesisgrado/tesisgrado.shtml

2.2.

Investigacion en el Ambito Nacional

Finalmente en la Tesis para optar el grado de doctor en administracion
estratégica de empresas titulado “Ventaja competitiva de las capacidades
operacionales y dindmicas de la tecnologia de la informacién: Caso de
Lima, Perd, presentado por el Sr. Luis Alberto Bullon Salazar de la

Pontificia Universidad Catdlica del Peru llego a las siguientes conclusiones:

- Las Tecnologias de informacién por si misma no afiaden valor, por el
contrario, su valor reside en el uso que les dé a estos activos en la
cadena de valor, para tomar las oportunidades de mercado, lo que

afecta a la ventaja competitiva.

Bases Teodricas

2.2.1. LaPropiedad industrial
a) Definicién
La propiedad industrial se encuentra dentro de la rama de la
propiedad intelectual que contiene a todos los derechos que
son producto de la inventiva humana y del avance de las
ciencias. A diferencia de los derechos de autor, los elementos

de la propiedad industrial tienen una aplicacion industrial
directa. (Norhtcote, 2013)

La amplia aplicacion que tiene el término “industrial” se
explica claramente en el Articulo 1.3 del Convenio de Paris
para la Proteccion de la Propiedad Industrial:

‘La propiedad industrial se entiende en su acepcién mas
amplia y se aplica no so6lo a la industria y al comercio
propiamente dichos, sino también al dominio de las industrias
agricolas y extractivas de todos los productos fabricados o

naturales, por ejemplo: vinos, granos, hojas de tabaco, frutos,



b)

10

animales, minerales, aguas minerales, cervezas, flores,
harinas”. (OMPI, 1967)

Clasificacion

Segun el Decreto Legislativo N° 1075 establece la siguiente

clasificacion:

i. Nuevas creaciones

Patentes de invencion

Las patentes se definen como un derecho exclusivo
concedido por el Estado sobre una invencion, es decir,
un producto o procedimiento que aporta, en general,
una nueva manera de hacer algo o una nueva solucion
técnica a un problema. Para que sea patentable, la
invencién debe satisfacer determinados requisitos.

(Fernandez Carballo, Ranz, & Siguenza Tortosa, 2010)

Costa (2006) afirma: “la manera mas sencilla para el
concepto de una patente sera el cumplimiento de
requisitos como que impliquen una actividad inventiva

y la aplicacion industrial”.
Modelos de utilidad

El Modelo de Utilidad protege invenciones con menor
rango inventivo que las protegidas por Patentes,
consistentes, por ejemplo, en dar a un objeto una
configuraciéon o estructura de la que se derive alguna
utiidad o ventaja practica. (Oficina Espafiola de

Patentes y Marcas, 2013).
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e Disefos industriales

Se considerara como disefio industrial la apariencia
particular de un producto que resulte de cualquier
reunion de lineas o combinacién de colores, o de
cualquier forma externa bidimensional o tridimensional,
linea, contorno, configuracion, textura o material, sin
gue cambie el destino o finalidad de dicho producto.
(Grupo CELAPI, 2011)

ii. Signos distintivos
e Marcas

Es un elemento visual, un logo y este se enfoca a las
partes verbales y visuales legalmente protegibles que
son utilizados para diferenciar a los productos de una

empresa de los de otra. (Salinas G. , 2007)
e Nombres comerciales

Segun Northcote (2013) es aquel signo distintivo que
identifica al empresario, su establecimiento comercial
0 su actividad comercial. Esto quiere decir diferenciar
al empresario mismo de sus competidores, de tal
manera que sus consumidores puedan determinar si

adquieren el producto del proveedor que ellos desean.
e Denominaciones comerciales

Son signos distintivos  consistentes en las
designaciones geograficas que sirven para identificar a
un producto caracteristico de la zona de la cual recibe
su nombre, de tal manera que a través de la
denominaciéon de origen se informa al consumidor
sobre las caracteristicas particulares del producto.
(Northcote, 2013)



c)
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e Lemas comerciales

Son las palabras, frases o leyendas utilizadas como
complemento de wuna marca generando mAas
competencia en el mercado a través de sus productos

haciéndolos mas llamativos. (Canaval Palacios, 2008)

Importancia como activo intangible interno de la empresa

Para la empresa de servicios los activos intangibles tienen
una importancia vital, porque los servicios, en tanto que
bienes intangibles, necesitan el arropamiento de los activos
intangibles y los llamados activos comerciales para ser
reconocidos y distinguirlos en los mercados. (Maqueda

Lafuente & Llaguno Musons, 1995)

Segun la NIC 38, en su apartado de definiciones, un activo es
un recurso: a) controlado por la entidad como resultado de
sucesos pasados, y b) del que la entidad espera obtener, en
el futuro beneficios econdmicos. Desde un punto de vista
contable, la propiedad industrial son activos de las empresas,
ya que se trata de recursos que estan controlados por la
entidad (en muchas ocasiones es de su propiedad), de los
que espera légicamente obtener rendimientos econémicos en

el futuro.
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d) Organizaciones y aspectos normativos

e El convenio de Paris para la proteccién de la propiedad

industrial

Este convenio del afio 1883 es aplicable a la propiedad
industrial que incluye inventos, marcas, disefios
industriales, modelos de uso practico, nombres
comerciales, denominaciones y la represion de la
competencia desleal. La convencion establece unas
cuantas reglas comunes que todos los estados
contratantes deben aplicar, donde estaba compuesto por
91 paises.

e La OMPI (Organizacion Mundial de la Propiedad

Intelectual)

Es el foro mundial en lo que atafie a servicios, politicas,
cooperacion e informacibn en materia de propiedad
intelectual (P.l.). Es un organismo de las Naciones Unidas,

autofinanciado, que cuenta con 188 Estados miembros.

e Decision N° 486 Régimen Comun de la Propiedad
Industrial de la Comunidad Andina

Se establece competencias, disefios industriales,
esquemas de trazado de los circuitos integrados,
indicaciones geograficas, informacibn no divulgada
(secretos comerciales), marcas, modelos de utilidad,

nombres comerciales.
e Decreto Legislativo 1075

Este decreto facilita el acceso a la proteccion de los
derechos de propiedad industrial y hacer dinamicos los

procedimientos y/o tramites referidos a ellos.
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e) Registro ante INDECOPI (Northcote Sandoval, 2013)

Nuevas creaciones

Patentes de invencion

Dentro de los elementos comprendidos en la
propiedad industrial, las patentes de invencion
constituyen uno de los aspectos de mayor importancia

para la actividad empresarial.

La decision N° 486 regula estas condiciones en sus
articulos 16, 18y 19:

» Novedad. Se considerara que una invencién es
nueva cuando constituya un producto o
procedimiento que no estda comprendido en el
estado de la técnica, entendiendo por este nivel

en el que se encuentra la ciencia publicamente.

» Nivel inventivo. Una invencién tiene nivel
inventivo, si para una persona del oficio
normalmente versada en la materia técnica
correspondiente, esa invencibn no hubiese
resultado obvia ni se hubiese derivado de manera

evidente del estado de la técnica.

» Aplicacion industrial. Una invencion es
susceptible de aplicacién industrial, cuando su
objeto pueda ser producido o utilizado en
cualquier tipo de industria, entendiéndose por
industria la referida a cualquier actividad

productiva, incluidos los servicios.
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e Derechos que otorga la patente de invencidn

La titularidad sobre una patente de invencion otorga
el derecho a la explotacion exclusiva del invento,
durante el tiempo de vigencia de la patente. En el
caso del Pera, esta vigencia tiene un plazo de
veinte afios contados a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud.

Esto quiere decir, que durante el plazo de vigencia
de la patente titular podra impedir que cualquier
tercero, sin su consentimiento, produzca o venda el
producto protegido por la patente o, si se trata de
una patente sobre un procedimiento, el titular podra
impedir que se utilice el procedimiento o que se
utilice el procedimiento o que se fabrique o venda el
producto resultado de dicho procedimiento.

La proteccion que otorga una patente registrada en
el pais es a nivel nacional, pero existen convenios
internacionales que regulan la proteccion a nivel
supranacional, permitiendo al menos respetar la
prioridad de solicitudes en funcién a la fecha mas

antigua de presentacion.

e Obligaciones del titular de la patente vy

limitaciones a sus derechos

Como contrapartida del derecho de explotacion
exclusiva, el titular de una patente de invencién esta

obligado a explotarla.

Asi, la Decision N° 486 establece en sus articulos
59 y 60 que el titular de una patente esta obligado a
explotarla directamente o a través de alguna
persona autorizada por él, entendiéndose por

explotacion la produccion industrial del producto
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objeto de la patente o el uso integral del
procedimiento patentado junto con la distribucion y
comercializacion de los resultados obtenidos, de
forma suficiente para satisfacer la demanda del

mercado.

También se considerara explotacion la importacion,
junto con la distribuciébn y comercializacion del
producto patentado, cuando esta se haga de forma
suficiente para satisfacer la demanda del mercado.
Cuando la patente haga referencia a un
procedimiento que no se materialice en un
producto, no seran exigibles los requisitos de

comercializacion y distribucion.

Cuando el titular de la patente no cumple con su
obligacion de explotarla, existe la posibilidad que
una persona solicite el otorgamiento de una licencia

obligatoria que le permita explotar la invencion.

Para tal efecto, debera cumplir un plazo de tres
afos contados a partir de la concesién de la patente
0 de cuatro afios contados a partir de la solicitud de
la misma, el que resulte mayor. Vencido dicho
plazo, cualquier interesado podré solicitar la licencia
obligatoria para la produccién industrial del producto
objeto de la patente o el uso integral del

procedimiento patentado.

La solicitud procedera solo si en el momento de su
peticién la patente no se hubiere explotado en los
términos a los que obligan los articulos 59 y 60 de
la Decisibn N° 486 o si la explotacion de la
invencién hubiese estado suspendida por mas de

un afio.
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La licencia obligatoria no sera concedida si el titular
de la patente justifica su inaccibn con excusas
legitimas, incluyendo razones de fuerza mayor o

caso fortuito.

Ademés, para el otorgamiento de la licencia
obligatoria es requisito que el solicitante acredite
haber intentado obtener una licencia contractual del
titular de la patente, términos y condiciones
comerciales razonables y que dicho intento no
hubiere tenido efectos en un plazo prudencial.

e Caducidad de la patente

La vigencia la patente esta sujeta al pago de una
tasa anual, que debe pagarse a partir del tercer afio
de presentacion de la solicitud, debiendo efectuarse
el pago por afios adelantados. Una vez vencido el
plazo para el pago de una anualidad, el titular tiene
un plazo de gracia de seis meses para efectuar el

pago, con un recargo por la mora.

Si no se efectda el pago de las anualidades dentro
del plazo establecido, se declarara la caducidad de
la patente.

Modelos de utilidad

Se considera modelo de utilidad, a toda nueva forma,
configuracion o disposicion de elementos, de algun
artefacto, herramienta, instrumento, mecanismo u otro
objeto o de alguna parte del mismo, que permita un
mejor o diferente funcionamiento, utilizacion o
fabricacion del objeto que le incorpore o que le
proporcione alguna utilidad, ventaja o efecto técnico

gue antes no tenia.
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Elementos que pueden constituir modelos de
utilidad

Pueden ser modelos industriales los productos,
artefacto, herramienta, instrumento, mecanismo u
otro objeto o de alguna parte del mismo. Para tal
fin, el modelo de utilidad, ventaja o efecto técnico

gue antes no tenia.

v Que consista en pequefias creaciones técnicas
v Referidas a cambios en la forma o disposiciéon
de elementos

v" Vinculadas a productos no a procedimientos

Estos modelos de utilidad se protegen a través del
sistema de patentes y se le confiere una
proteccion por un plazo de 10 afios, no renovable.

No se consideran como modelos de utilidad:

v' Obras plasticas

v' Obras de arquitectura

v" Objetos con caracter estético

v' Procedimientos

v' Materias excluidas de proteccién por patente

de invencion

Para que accedan a ser patentados los modelos
de utilidad deben cumplir con los requisitos de
novedad, es decir, que no deben haber sido
divulgados a nivel mundial, y de utilidad, es decir,
que deben presentar una ventaja o efecto técnico

que el producto no tenia antes.
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e Derechos que se derivan de los modelos de
utilidad

Al igual que en las patentes de invenciones, los
titulares de patentes de modelo de utilidad tienen
los siguientes derechos:

v' Derecho de exclusividad 10 afios modelos de
utilidad.

v" Derecho a explotar comercialmente el modelo.

v' Derecho a transferirlo, venderlo, licenciarlo,
darlo en garantia, etc.

v Derecho a impedir que terceros sin autorizacion

utilicen la invencion (Acciones por infraccion).
Disefios industriales

Se considerara como disefio industrial la apariencia
particular de un producto que resulte de cualquier
reunion de lineas o combinacidon de colores, o de
cualquier forma externa bidimensional o tridimensional,
linea, contorno, configuracion, textura o material, sin

gue cambie el destino o finalidad de dicho producto.

e Elementos que pueden constituir disefos

industriales

Pueden ser disefios industriales las formas
bidimensionales o tridimensionales que tengan
una apariencia particular de caracter ornamental.
Estos disefios deben reunir las siguientes

caracteristicas:

v Que se trate de creaciones estéticas u
ornamentales
v" No implican cambios del destino o finalidad del

producto
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v/ Para su proteccion, estos disefios industriales
se registran, no se patentan, y su proteccion se
otorga por 10 afos.

v No pueden ser registrados como disefios
industriales:

v Disefios contrarios a la moral o al orden publico

v Disefios que cuya apariencia estuviera dictada
por consideraciones técnicas o cumplan una
funcion técnica

v' Las formas necesarias para permitir que el
producto sea conectado con otro producto del

gue forme parte.
Derechos del titular del disefio industrial

Como hemos sefalado, el registro de un disefio
industrial tiene una duracion de diez afios y le
confiere a su titular el derecho a excluir a terceros

de la explotacion del correspondiente disefio.

Este derecho implica que el titular del registro
podra accionar contra cualquier tercero que sin su
consentimiento  fabrique, importe, ofrezca,
introduzca en el comercio o utilice comercialmente
un producto cuyo disefio solo presente diferencias
secundarias con respecto al disefio protegido o

cuya apariencia sea igual a esta.

La proteccion conferida a un disefio industrial no
comprendera aquellos elementos o caracteristicas
cuya reproduccion exacta fuese necesaria para
permitir que el producto que incorpora el disefio
sea montado mecanica nicamente o conectado
con otro producto del cual forma parte. Esta
limitacion no se aplicara tratdndose de productos

en los cuales el disefio radica en una forma
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destinada a permitir el montaje o la conexion
multiple de los productos, o su conexion dentro de

un sistema modular.

Como hemos visto, los elementos que merecen
proteccion como invenciones |y  nuevas
tecnologias son de suma importancia en el
desarrollo industrial y empresarial. La regulacion
que permite a sus titulares obtener proteccion
contra el uso y la explotacién indebida de estos
elementos es fundamental para incentivar la

inversion en investigacion cientifica.

Proteccién de los signos distintivos

Tal como ya hemos sefialado, la propiedad industrial
contiene a las invenciones y nuevas tecnhologias, cuyo
marco de proteccion ya hemos analizado, pero también

estan comprendidos los signos distintivos.

En nuestro pais, los derechos de propiedad industrial que
protegen a los signos distintivos se encuentran regulados
por la Decision N° 486 — Régimen Comun sobre propiedad
industrial, emitida por la Comisibn de la Comunidad
Andina, y por el Decreto Legislativa N° 1075 -

Disposiciones Complementarias a la Decisién N° 486.

% Registro de Marcas
Cuando una persona realiza una actividad comercial
tiene como objetivo que su producto o servicio sea el
preferido por los consumidores. Para ello, serd
necesario que dicho producto o servicio pueda ser
distinguido de los productos o servicios de los
competidores existentes en el mercado.

Dependiendo de su composicion, las marcas pueden
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ser clasificadas de la siguiente manera:

» Marcas denominativas
Son marcas denominativas aquellas que estan
constituidas por una palabra o grupo de palabras
0 signos escritos.
» Marcas figurativas
Son aquellas marcas que estan compuestas por
dibujos, figuras o formas pero sin contener un
texto escrito.
» Marcas mixtas
Son aquellas que en su composicién presentan
elementos denominativos y figurativos.
Ahora bien, en la medida que una marca permite
diferenciar los productos o servicios de una persona
serd necesario que esta persona pueda impedir que
terceros utilicen su marca o un signo semejante que
pueda confundir a los consumidores y hacerlos
adquirir un producto o servicio que no es elaborado o
proveido por dicha persona.
Para tal efecto, nuestro ordenamiento juridico, de
manera semejante a la mayoria de regulaciones en el
mundo, ha previsto que los titulares de una marca
deben registrar su derecho sobre ella para obtener
proteccion frente a terceros.
De acuerdo a lo dispuesto por el articulo 154° de la
Decision N° 486, el derecho al uso exclusivo de una
marca se adquiere por su registro ante la oficina
competente.
Esto quiere decir que solo cuando una persona tenga
registrada su marca ante el INDECOPI se le
considerara titular exclusivo sobre dicha marca y, por
lo tanto, se le concederan los derechos y se le exigiran

las obligaciones que establecen la Decisién N° 486 y
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el Decreto Legislativo N° 1075.

En el Peru, el registro de una marca es concedido por
un plazo de diez afios, de manera indefinida.

Es necesario sefialar que el registro de una marca es
otorgado para identificar un determinado producto o
servicio, de tal manera que la manera que la
proteccion otorgada al titular de un registro de marca
estd delimitada a los productos o servicios para los
cuales se concedio el registro.

Para determinar cudles son los productos o servicios
gue identifica una marca se aplica la Clasificacion
Internacional de Productos y Servicios para el registro
de marcas, establecida por el arreglo de Niza del 15
de junio de 1957, con sus modificaciones vigentes. La
décima edicion de la clasificacion de Niza esta
conformada por 45 clases, de las cuales 34 agrupan a
los productos y 11 agrupan a los servicios. segun el
Anexo N° 04:

Derechos que confiere el registro de marca

El titular de un registro de marca goza de los

siguientes derechos:

v Derecho al uso exclusivo de la marca y a impedir
gue terceros la utilicen sin su autorizacion.

v Derecho a impedir que los comerciantes supriman
del producto o envase, la referencia a la marca.

v Derecho a otorgar licencias a terceros para el uso
de la marca.

v Derecho a actuar contra cualquier tercero que sin
su consentimiento realice, con relacion a productos
0 servicios idénticos o similares para los cuales
haya sido registrada la marca, un uso indebido de

dicha marca.
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Obligaciones impuestas al titular de registro de

marca

Las obligaciones que asume el titular de un registro de

marca son las siguientes:

v' Obligacién de uso de la marca. Aunque no esté
sefialado expresamente en el ordenamiento, se
considera que el uso de la marca es una obligacion
0 una carga en la medida que el registro puede ser
cancelado por falta de uso.

v/ Obligacién de utilizar la marca tal cual fue
registrada. Unicamente se admitiran variaciones en
el uso de la marca en forma diferente a la que ha
sido registrada, cuando la modificacién o alteracién
sea sobre elementos secundarios que no alteren el
caracter distintivo de la marca.

v' En caso de licencia de marcas, el titular del registro
o licenciante deberda responder ante los
consumidores por la calidad e idoneidad de los
productos o servicios licenciados como si fuese el

productor o prestador de estos.

Sobre la infraccion a los derechos sobre una
marca

No es poco comun que los agentes del mercado,
productores 'y  proveedores, utilicen marcas
semejantes e incluso idénticas a las de sus
competidores, bajo la idea de que este uso no es
indebido y que de esta manera obtendran un
aprovechamiento de la reputacion de su competidor.
Para tal efecto, se han establecido las acciones por
infraccion a los derechos de propiedad industrial.
Estas acciones se interponen ante el INDECOPI a fin

gue se determine la comision de la infraccion y se
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impongan las sanciones correspondientes.

Las acciones por infraccion dan lugar a la imposicion
de una sancion en forma de multa y de medidas
complementarias que tienen por finalidad revertir los

efectos causados por la infraccion.

Actos que pueden ser realizados sobre el registro
de marca

El registro de una marca puede ser objeto de diversos
actos juridicos segun lo requieran las necesidades y
operaciones de su titular. Asi, entre los principales
actos que pueden celebrar el titular de un registro de

marca, tenemos a los siguientes:

v’ Licencia de uso

La licencia de uso es la autorizacion que otorga el
titular de un registro de marca a favor de un tercero,
con la finalidad que este tercero utilice la marca a
favor de un tercero, con la finalidad que este tercero
utilice la marca para distinguir los productos o
servicios que comercializa. La licencia puede ser de
caracter oneroso o gratuito, de acuerdo lo que
establezcan las partes del contrato de licencia.
Sobre este punto es necesario sefialar que el titular
del registro respondera frente a los consumidores
por los productos o servicios del tercero licenciado,
como si se tratara de sus propios productos o
servicios.

Con la finalidad que la licencia tenga efectos frente
a terceros, el contrato de licencia debera inscribirse

en el registro de la marca.
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v' Transferencia

La transferencia del registro de marca se efectla
mediante actos entre vivos o0 por sucesion. Cuando
se efectla por acto ente vivos, el contrato debera
constar por escrito. Todas las transferencias
deberan inscribirse en el registro de propiedad
industrial que administra el INDECOPI.

La transferencia podrd efectuarse incluso sobre

registros que aln se encuentren en tramite.

v' Gravamenes
Al tratarse de un derecho susceptible de valoracion,
el registro de marca puede ser objeto de cargas o
gravamenes como embargos o0 garantias
mobiliarias a fin de garantizar el cumplimiento de
determinadas obligaciones de su titular. Estos actos

deberan anotarse en el registro correspondiente.

Extincién del registro de marca

El registro de marca se extingue por las siguientes

causales:

v Cancelacién
El registro de marca se extingue por cancelacién a
solicitud de parte, cuando su titular no ha utilizado
la marca durante los tres afios anteriores a la fecha
en la que se solicita la cancelacion.

v' Caducidad
El registro de marca se extingue por caducidad
cuando se vence el plazo de diez afios de vigencia
y no es renovado por su titular.

v Nulidad
El registro de marca es nulo cuando ha sido
otorgado en contravencion de las disposiciones

legales aplicables.
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v' Renuncia

El registro de marca se extingue cuando el titular
renuncia a sus derechos sobre dicho registro.

Como hemos visto, la marca constituye un elemento
sumamente importante en la actividad comercial que
desarrolla una persona, la marca le permite distinguir
sus productos o servicios de los de sus competidores,
facilitando asi que sus se identifiquen con dicha marca
y puedan decidir con certeza cuales son los productos
0 servicios que desean adquirir.

Ademads, la marca constituye un importante activo para
una empresa, al punto, dependiendo de la difusion,
permanencia y reputacion de la marca, esta puede
llegar a alcanzar un valor mucho mas alto que el de

cualquier otro activo que pueda poseer una empresa.
Registro de los Nombres Comerciales

Su proteccién abarca a todos los aspectos que se
encuentran contenidos en su definicion. A diferencia
de la marca, la proteccién del nombre comercial no
requiere de su inscripcidn en un registro.

El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial se
obtiene por su primer uso en el mercado. Esto quiere
decir, que la primera persona que haya utilizado un
determinado nombre comercial serd la titular del
derecho a su uso exclusivo y recibird la proteccién que
le otorga la regulacién correspondiente.

Aunque esto no impide que el titular de un nombre
comercial decida registrarlo a su favor, con lo cual
obtendra una prueba fehaciente sobre su fecha de
uso, que estaria constituida, cuando menos, por la
fecha del registro.

Sobre este punto, es necesario tener en cuenta que no
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podra registrarse como nombre comercial un signo

que este comprendido en alguno de los siguientes

casos:

v Cuando consista, total o parcialmente, en un signo
contrario a la moral o al orden publico;

v/ Cuando su uso sea susceptible de causar confusion
en los medios comerciales o en el publico sobre la
identidad, la naturaleza, las actividades, el giro
comercial o cualquier otro aspecto de la empresa o
establecimiento designado con ese nombre;

v/ Cuando su uso sea susceptibles de causar
confusién en los medios comerciales o en el publico
sobre la procedencia empresarial, el origen u otras
caracteristicas de los productos o servicios que la
empresa produzca o comercialice; o,

v/ Cuando exista una solicitud o registro de nombre
comercial anterior.

El derecho exclusivo sobre el nombre comercial

termina cuando cesa el uso del nombre, cesan las

actividades comerciales de su titular o con el cierre del

establecimiento comercial.

Derechos del titular de un nombre comercial

El titular de un nombre comercial goza de los

siguientes derechos:

v Derecho al uso exclusivo del nombre comercial y a
impedir que terceros lo utilicen.

v Impedir a cualquier tercero usar en el comercio un
signo distintivo idéntico o similar a su nombre
comercial, cuando ello pudiere causar confusion o
un riesgo de asociacion con la empresa del titular o
con sus productos o servicios. En el caso de
nombres comerciales notoriamente conocidos,

cuando asimismo pudiera causarle un dafio
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econémico o comercial injusto del prestigio del
nombre o de la empresa del titular.

v Derecho a otorgar licencias a terceros para el uso
del nombre comercial.

v Derecho a impedir que los comerciantes supriman
del producto o envase, la referencia al nombre
comercial.

v' Derecho a actuar contra cualquier tercero que sin
su consentimiento realice, con relacién a productos
0 servicios idénticos o similares para los cuales

utilice el nombre comercial.

Infraccién a los derechos sobre un nombre
comercial

Cuando un titular de un nombre comercial se ve
afectado por el uso indebido de una denominacién o
signo idéntico o semejante a su nombre comercial y
gue puede causar confusién en los consumidores, este
empresario puede iniciar una accién por infraccion a
sus derechos de propiedad industrial.

Esta accion , al igual que las acciones por infracciéon a
los derechos sobre una marca, se interpone ante la
Oficina de Signos Distintivos del INDECOPI, con la
finalidad que esta determine si se ha cometido la
infracciobn y si corresponde la imposicion de una
sancion

Ahora bien, el titular del nombre comercial que se
considere afectado por el uso indebido por parte de
otra persona de un signo idéntico o semejante, podra
solicitar la reparacion de los dafios ocasionados por el

infractor ante el Poder Judicial.
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Actos que pueden ser realizados sobre el derecho
al nombre comercial
El titular de un nombre comercial puede realizar
diversos actos juridicos sobre su derecho a dicho
nombre, dependiendo de sus intereses y necesidades.
Los actos que pueden realizarse sobre el nombre
comercial son los siguientes:
v’ Licencia de uso
Es la autorizacion que otorga el titular de un nombre
comercial a favor de un tercero, con la finalidad que
este tercero utilice el nombre comercial en sus
actividades comerciales.
Esta licencia puede ser de caracter oneroso o
gratuito, de acuerdo lo que establezcan las partes
en el respectivo contrato de licencia.
v' Transferencia
La transmisién del nombre comercial tiene como
condicion la transmision de la empresa, del
establecimiento comercial o de la actividad
comercial. De tal manera que un mismo nombre
comercial no pueda ser utilizado por dos personas o
empresarios de manera independiente vy
permanente.
Asi lo establece el articulo 193 de la Decision N°
486 y el articulo 210 del Decreto Legislativo N° 823.
v' Gravamenes
Cuando el derecho al nombre comercial ha sido
registrado, en dicho registro podran anotarse las
cargas 0 gravamenes, tales como embargos o

prendas, que el titular haya constituido.
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Extincion del derecho al nombre comercial

El derecho al nombre comercial termina con el cese de
su uso, el cierre del establecimiento comercial o el
cese de las actividades comerciales de su titular.
Ahora bien, cuando el derecho al nombre comercial ha
sido objeto de registro, este tendr4 un plazo de
vigencia de diez afios, susceptibles de ser renovado,
sin embargo, para la renovacibn es requisito
indispensable demostrar el uso del nombre comercial.
De esta manera, el registro de un nombre comercial se

extingue por las siguientes causales:

v Caducidad
El registro del nhombre comercial se extingue por
caducidad cuando se vence el plazo de diez afios

de vigencia y no es renovado por su titular.

v Nulidad
El registro del nombre comercial es nulo cuando ha
sido otorgado en contravencion de las disposiciones

legales aplicables.

v' Renuncia
El titular de un registro de nombre comercial puede
renunciar a sus derechos sobre él, extinguiéndose

asi el registro.

El nombre comercial constituye uno de los derechos
de propiedad industrial mas importantes para la
actividad comercial de un empresario, pues permite
que los consumidores identifiguen el origen
empresarial de sus productos o servicios, asi como la
distincion de sus establecimientos de los de sus

competidores.
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Por estas razones, es necesario que los empresarios
cuenten con una adecuada proteccion y control de sus
derechos de propiedad industrial, como las marcas,
lemas y nombres comerciales, pues de estos depende
gue los consumidores desarrollen una preferencia por

sus productos o servicios.

Proteccién de las Denominaciones de origen

Las denominaciones de origen reciben la proteccién

desde el momento en que son declaradas como

denominaciones de origen protegidas por la entidad
competente, mediante la solicitud que presenten los
productores interesados o las autoridades de la zona
geogréafica correspondiente o de oficio por la propia
entidad. En el caso del Peru, la entidad competente
para reconocer a las denominaciones de origen
protegidas es la Oficina de Signos Distintivos del

INDECORPI.

Para tal efecto, la solicitud de declaracion de

proteccion de la denominacion de origen debera

contener los siguientes requisitos:

v' Nombre, domicilio, residencia y nacionalidad del o
los solicitantes, asi como el interés juridico;

v La denominacién de origen solicitada;

v' El area geogréfica de produccion, extraccion o
elaboracion del producto que se distinguira con la
denominacion, delimitdndola atendiendo caracteres
geograficos y divisiones politicas;

v’ La descripcion detallada del producto o los
productos que distinguira la denominacion de
origen.

Una vez que la denominacion de origen sea

reconocida se protegera contra los siguientes actos:

v El uso no autorizado de la denominacién de origen.
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v El uso para distinguir productos no comprendidos
en la declaratoria de proteccion, en la medida en
gue se trate de productos semejantes o cuando su
uso aprovecha la reputacion de la denominacion de
origen.

v’ Cualquier otra practica que pudiera inducir a error a
los consumidores sobre el auténtico origen del
producto.

Asimismo, la proteccion de la denominacion de origen

se mantendrd en tanto subsistan las condiciones que

motivaron su otorgamiento, de forma tal que si tales
condiciones desaparecen, se debe declarar el término
de la vigencia de la declaracion de la denominaciéon de
origen, sin embargo, si las condiciones necesarias
volvieran a aparecer, los interesados pueden solicitar
nuevamente el reconocimiento de la denominacion de

origen.

Autorizacién de uso y los derechos que confiere

En el caso del Peru es el Estado peruano el titular de
las denominaciones de origen peruanas, siendo el
titular legitimo para otorgar las licencias de uso

correspondiente.

Para tal efecto, solo se concederan licencias de uso a

las personas que rednan las siguientes condiciones:

v/ Que directamente se dediquen a la extraccion,
produccion o elaboracibn de los productos
distinguidos por la denominacién de origen.

v' Que realicen dicha actividad dentro del territorio
determinado en la declaracion de protecciéon de la
denominacion.

v  Que el producto elaborado cumpla con las

caracteristicas, métodos y factores
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correspondientes, segun la declaracion de
proteccion.

v Que cumplan con las normas técnicas
correspondientes al producto identificado con la

denominacion de origen.

La autorizacion de uso otorgada tendra una duracién
de diez afnos, pudiendo ser renovada a solicitud del
interesado.

Ahora bien, una vez otorgada la duracion de uso, el
titular tendrd derecho al uso de la denominacion de
origen protegida y a obtener la proteccion de dicho
derecho contra aquellos que pudieran infringir las
disposiciones legales.

Sin embargo, la autorizacién de uso también conlleva
restricciones que deben cumplir sus titulares. En
primer lugar, la denominacion de origen debe ser
utilizada en la forma autorizada, en caso contrario la
autorizacion puede ser revocada de oficio a peticion de

parte.

En segundo lugar, si la autorizacion hubiera sido
otorgada en contravencién de las normas legales
aplicables, se podra declarar la nulidad de la

autorizacion.

Infraccion a los derechos de uso exclusivo de una
denominacion de origen protegida

Se tipifica como infraccién el uso de una denominacion
de origen protegida por una persona que cuente con la
autorizacion de uso correspondiente, incluso en
aquellos casos en que se acompafie de indicaciones

[T LT

tales como “genero”, “tipo”, “imitacién” y otras similares
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gue creen confusién en el consumidor.

Extincion de la proteccidon de la denominaciéon de

origen

La vigencia de la declaracion de proteccion de la
denominacién de origen puede ser terminada por la
ausencia de alguna de las condiciones que dieron

lugar al otorgamiento de la declaracion.

Sin embargo, ello no impide que los productores o
personas legitimadas soliciten nuevamente el

reconocimiento de la denominacién de origen.

Las ventajas competitivas

a) Definicién

b)

Es aquella empresa que de forma consciente, realiza un
esfuerzo constante, debidamente analizada para poder ganar
caracteristicas  superiores a diferencias de otros

competidores. (Koenes, 1997)
Caracteristicas
La competitividad implica tres aspectos claves:

» Racionalidad econOmica, para que los recursos Yy
potenciales de la empresa se gestionen bajo criterios
econdmicos, con el fin de alcanzar altos niveles de
productividad y, en consecuencia, que no se produzca
despilfarro de esos recursos y puedan ser aplicados con

éxito en la estrategia competitiva de la empresa.

» Capacidad de coordinacion y adecuacion con el entorno,

ya que si al empresa no responde de manera rapida y
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flexible a sus mercados, corre el riesgo de ser desplazada
del mercado por competidores méas agresivos, o los costos
de coordinacién externos y los costos de transaccion son
muy altos, lo que coloca a la empresa en desventaja

competitiva.

» Capacidad de direccion y organizaciébn que eleve los
niveles de eficiencia en los aspectos relacionados con la

direccion y gestion de recursos. (Diaz de Santos, 1997)

c) Elementos de las ventajas competitivas
» Preferencia

La busqueda de ventajas competitivas debe estar basada
en provocar la preferencia de los consumidores, usuarios o
clientes hacia la empresa y/o sus productos o servicios; se
trata pues, de crear nuevas armas para competir de forma
mas eficaz en los mercados que sean de interés para la

empresa.
» Percepcion

No se trata de que exista una diferencia objetivamente
cuantificada o medible, basta que los clientes,
consumidores o usuarios la perciban asi, es decir, puede

ser una diferencia real o imaginada.
> Unico

El factor diferencial debe ser percibido como propio de esa
Unica empresa, producto o servicio; si uno o varios de los
competidores lo tienen, deja de ser unico y, en

consecuencia, deja de constituir una ventaja competitiva.
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> Determinante

El factor diferencial debe constituir un elemento que sea
determinante en el proceso de decisiobn de compra de los

clientes, consumidores o usuarios.

d) Busqueda de ventajas competitivas

Andlisis de los Capacidad de la
puntos fuertes vy empresa para
potencialidades de crear “valor”.

la empresa.

N /

\ OBJETIVO: /

Desarrollar destrezas o
habilidades que permitan
consolidar uno o mas
factores diferenciadores
que coloquen a la
empresa, a los ojos del
mercado, en una posicion
de preferencia respecto a

los competidores.

p N
Evaluacion del// NGapacidad de la
entorno de la empresa para
empresa y su superar a sus
competencia. competidores.

Figura 1. Marco general de la busqueda de ventajas competitivas
Fuente: La ventaja competitiva (1997)

Esta conceptualizacidon nos permite identificar cuales son los
elementos que integran el marco general dentro del que debe
desarrollarse el proceso de busqueda de ventajas

competitivas.
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e) Vias para generar ventajas competitivas

El enfoque de busqueda de ventajas competitivas ofrece tres

importantes beneficios:

» Primero: por una parte, ofrece un esquema formal para

realizar la busqueda.

» Segunda: dota a los niveles de direccién de un esquema
con el que pueden formar a su personal, de tal forma que
todos los integrantes de la empresa hagan sus aportes a la

busqueda de las ventajas.

» Tercero: evitar que los duefios de las empresas se limiten
en la busqueda de ventajas competitivas Unicamente al

producto en si. (Diaz de Santos, 1997)

VENTAJAS
INTROVERTIDAS VENTAJAS EXTROVERTIDAS
I 2 3
BUSQUEDA BUSQUEDA BUSQUEDA
CENTRADA CENTRADA CENTRADA
EN LA EN EL EN LOS
EMPRESA ENTORNO COMPETIDORES
por la via de: por la via de: por la via de:
— La cadena del va- — Anidlisis del en- | — Situacién de la com-
lor de Porter tomo petencia
— El concepto de | — El modelo de los | — Ewaluacién de la po-
producto  total sectores de Ponter sicidn competitiva
affering — Las tres estrate- | — Foralezas y debili-
Oitros gias genéricas de dades de la empresa
Porter — La fuerza motriz
— Ohiros — Los factores clave
para ¢l éxito
— Los activos de mar-
keting
— «Benchmarkings»
— (dros

; L '

i De qué forma podemos aprovechar la
situacidn detectada en estos factores para
crear, desarrollar o consolidar ventajas
competitivas para la empresa?
rA
LA
DESARROLLO Y/O CONSOLIDACION
DE VENTAJIAS COMPETITIVAS

Figura 2: Esquema integral de la busqueda de ventajas
Fuente: La ventaja competitiva (1997).
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Las cinco fuerzas competitivas de Porter

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas
subyacentes, revela los origenes de la rentabilidad actual de
una empresa al tiempo que ofrece un marco para anticipar e
influenciar la competencia y la rentabilidad a lo largo del
tiempo, donde la estructura saludable de una empresa
deberia ser un aspecto competitivo a tener en cuenta por los
estrategas, al igual que la posicion de su empresa. (Porter,
2009).

Amenazas

lya
existentes)

Rivalidad Negociocion
entre con los
competidores clientes

Negociacion
Proveedores

Amenazas
de
productos
sustitutos

Figura 3: Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: Las cinco fuerzas de Porter (2009)
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Larivalidad entre los competidores existentes

La intensidad de la competencia es el resultado de unas

series de factores entre otros:

®
0'0

®
0'0

Competidores numerosos o equilibrados
A mayor numero de competidores con fuerzas

equilibradas, la competencia sera mayor.

Diversidad de competidores
Cuando los competidores son muy distintos en la
forma de entender el negocio, la competencia

aumentara.

Crecimiento lento de la industria.
Cuando se reduce el ritmo de crecimiento, la

competencia se incrementa.

Estructura de costos fijos o de almacenamiento de la
empresa

Los altos costos fijos presionan hacia incrementos de
capacidad. Los excesos de capacidad suelen llevar a

la reduccion de precios.

Falta de diferenciacién del producto o de costos de
cambio
Si no hay diferenciacion, la eleccién se produce por

precio y servicio, lo que aumenta la competencia.

Alta capacidad productiva instalada en el sector
A mayor capacidad instalada en el sector, la

competencia sera mayor.
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« Alta barreras de salida
Impiden el abandono de una industria incluso antes
resultados negativos sostenidos. Se producen
cuando existen activos especializados, costos fijos
de salida, interrelaciones estratégicas, barreras
emocionales y restricciones sociales 0

gubernamentales.

« Fuertes intereses estratégicos de muchas empresas
A mas empresas interesadas en tener éxito en una
industria, mayor seré la competencia, ya que pueden
estar dispuestos a sacrificar temporalmente sus

resultados.

+ Altas barreras a la movilidad
Son obstaculos que impiden a la empresa moverse

de un segmento a otro dentro del mismo sector.

La posibilidad de entrada de nuevos competidores
Los competidores potenciales son empresas de nueva
creacién o no, que pretenden o podrian intentar entrar en
la industria. La existencia de nuevos entrantes es una
amenaza para el sector, ya que intensificaria la
competencia y reduciria su atractivo (potenciales niveles
de rentabilidad). Los sectores muy atractivos, es decir,
gue presentan altas rentabilidades, son mas propensos a
la entrada de nuevas empresas, pero el acceso al sector
va a estar condicionado por las barreras de entrada
existentes y las acciones defensivas que realicen los
competidores ya establecidos. Si existen altas barreras
de entrada y las empresas entrantes intuyen una dura
lucha, la amenaza suele disminuir.

Hay dos tipos principales de barreras de entrada:
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Barreras absolutas

Imposibles de superar, salvo excepciones muy
concretas. Por  ejemplo las concesiones
administrativas para poder operar: farmacias,
telefonia movil, radio, television, etc.

Barreras relativas

Pueden ser superadas con diversa dificultad.

Analicemos las principales formas de introducir barreras

de entrada en un sector:

®
0'0

La existencia de economias de escala y alcance

Las economias de escala se producen cuando al
aumentar el volumen de produccion es posible
obtener costos de producciébn unitarios mAas
reducidos. Esto puede disuadir a los nuevos
entrantes, ya que o bien se arriesgan a producir
grandes volimenes o si lo hace en pequenas
cantidades tendra importantes desventajas en
costos. Las economias de alcance se producen al
compartir recursos y capacidades entre diferentes
actividades, lo que proporciona una reduccion de
costos respecto a realizar las mismas actividades de

forma aislada.

La diferenciacién de producto

Si los competidores actuales tienen una fuerte
imagen de marca y una gran fidelidad de clientes, los
nuevos entrantes deben gastar engentes cantidades
de dinero para promocionar su propia marca Yy

superar la fidelidad que los clientes muestran.
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Grandes necesidades de capital para poder competir
Si para empezar a competir en un sector el
desembolso inicial de capital es muy elevado,
estamos ante una gran barrera de entrada, y mas si
las inversiones se necesitan para realizar publicidad,
ya que son inversiones de riesgo, que no aseguran

un retorno.

Altos costos de cambio de proveedor

Si existen costos para el cliente al cambiar de
proveedor, se produce sin duda una barrera de
entrada. Pueden ser de muchos tipos: financieros
(nuevos equipos, nueva formacion) o psiquicos (pena
por dejar una relacion personal) ya veremos en un
capitulo posterior como el CRM lo que pretende es
crear barreras psicoldgicas de salida a los clientes,
gracias al trato personalizado y el profundo

conocimiento de sus necesidades.

Dificultad de acceso a canales de distribucion

Si los canales de distribucion ya estan copados por
las empresas establecidas, es mucho mas dificil
competir para los nuevos, ya que necesitan realizar
promociones y publicidad al canal de forma masiva,
para asegurar la distribucion de su producto, lo que
viene a reducir su beneficio potencial. Con el riesgo
afiadido de no conseguir una buena distribucién del

producto.

Existencia de desventajas en costos independientes
de la escala

Es posible que algunos de los competidores ya
establecidos tengan wuna serie de ventajas
independientes del tamafo. Estas pueden ser las

siguientes:
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o La propiedad del producto y las patentes de su

tecnologia

o Acceso preferente a materias primas: mejor

localizacién y/o mejores precios.

o Subsidios del gobierno concedidos a empresas

establecidas.

o Politicas gubernamentales favorables (licencias,

requerimientos de capital, limitaciones para el
acceso a las materias primas, normas

medioambientales, normas de seguridad laboral).

o El aprendizaje o experiencia que se ha ido

logrando a lo largo de los afios.

En aquellos sectores en los que no existan algunas
de estas barreras de entrada, existira la amenaza de
gue nuevas empresas puedan competir facilmente
con las ya establecidas.

Pero ademas de las barreras de entrada, las nuevas
empresas que quieren competir en un sector deben
salvar un segundo escollo; la reaccién de los
competidores establecidos. Si estos logran atacar
frontalmente a los nuevos, también pueden llegar a

disuadirles.

Sector con tradicion de fuertes represalias a los
nuevos entrantes.

Existen sectores en los que los competidores
clasicos se enfrentan a los nuevos mediante fuertes
guerras de precios, campafias publicitarias masivas,
promociones especiales, y no paran hasta

disuadirlos.
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« Empresas ya establecidas de alto poder financiero,
que cuentan con enormes recursos para poder
defenderse
Este poder financiero se materializa en excesos de
liquidez, gran capacidad para el endeudamiento, lo
gue hace que tengan la capacidad para defenderse
atacando frontalmente a los nuevos, y con

grandisimas probabilidad de ganar la batalla.

La amenaza de productos o servicios sustitutos

Un producto o servicio sustitutivo es aquel que cubre las
mismas necesidades que el nuestro, es decir, son todos
aqguellos que tienen las mismas funciones desde el punto
de vista del cliente. La mayoria de los sectores compiten
con otros que proporcionan productos y servicios que en
algunos casos pueden llegar a ser sustitutivos. La
existencia de sustitutivos limita el beneficio potencial del
sector. Cuando mejor sea la calidad y mas bajo el precio

de los sustitutivos, peor sera la rentabilidad de un sector.

El poder negociador de los clientes

A medida que aumenta el poder negociador de los
clientes, el atractivo del sector disminuye. Es cierto, los
clientes amenazan la rentabilidad de un sector obligado a
la bajada de los precios, exigiendo mayores niveles de
calidad y servicio. Incluso a veces obligan a empresas
competidoras a enfrentarse entre ellas.

Habria que matizar lo dicho en cierto sentido: siempre se
ha afirmado que la eficiencia es mayor cuando se
produce en masa, pero hoy en dia la personalizacion no
tiene por qué estar refiida con la eficiencia. Los avances
tecnolégicos han permitido disponer de maquinas que
son capaces de reconfigurarse rapidamente y producir

pequefios lotes con gran eficiencia mejorando la
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satisfaccion del cliente. Esto es fundamental en entornos
tan competitivos como los actuales, en los que
continuamente hay que trabajar para producir barreras de
salida a los clientes y conseguir fidelizarlos durante largos
periodos de tiempo.

Los clientes no siempre son individuos, muchas
empresas no venden al cliente final, sino a grandes
canales de distribucién (empresas mayoristas) que se
encargan de poner el producto o incluso el servicio en

casa del cliente final.

En general un comprador tiene mayor poder de

negociacién cuando:

« Su compra supone un alto porcentaje de las ventas
del vendedor.

% Los productos que compra son estandares o
indiferenciados.

+» Tiene pequefios costos de cambio.

% Obtiene pocos beneficios (unos beneficios reducidos
presionan al comprador a intentar reducir los costos).

+ Plantea una verdadera amenaza de integracién hacia
atras.

+» El producto del sector no juega un papel relevante en

la calidad del producto o servicio del comprador.

El poder negociador de los proveedores

Al igual que en el caso de los clientes, a medida que el
poder de negociacion de los proveedores aumenta, el
atractivo del sector disminuye.

Los proveedores tienen una serie de armas; pueden subir
los precios o reducir la calidad de sus productos. Los
proveedores con mucho poder pueden reducir la

rentabilidad de un sector, siempre y cuando estos
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aumentos no puedan ser repercutidos al cliente del

cliente.

Podemos decir que un proveedor ser4 poderoso en

circunstancias como las siguientes:

R/
0’0

®
0'0

®
0'0

®
0'0

El grupo de proveedores esta dominado por pocas
compafiias y encuentra mas concentrado que el
sector al que vende.

El grupo de proveedores no se encuentra obligado a
luchar contra productos sustitutivos para vender en el
sector.

El producto no es un importante cliente del grupo
proveedor.

El producto del proveedor constituye un suministro
importante para el negocio del comprador.

Los productos del grupo de proveedores son
diferenciados o han creado costos de cambio.

El grupo de proveedores plantea una verdadera

amenaza de integracion hacia delante.

g) Tipos de Ventajas competitivas

Son las estrategias para colocar a la organizacién en una

posicion tal que goce de una clara ventaja sobre sus

competidores, existen tres tipos de esta estrategia son:

- Estrategia de liderazgo en costos

Estrategia seguida por la organizaciébn que quiere ser la

productora de costos mas bajos en su industria.

- Estrategia de diferenciacion

Estrategia seguida por la organizacion que quiere ser Unica

en su industria, dentro de un mercado muy amplio.
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- Estrategia de enfoque
Estrategia seguida por una organizacion que quiere
establecer una ventaja en un segmento estrecho del
mercado. (Robbins & Decenzo, 2002)

2.3. Definicién de términos basicos

- Capital Intelectual
Es la capacidad de aprendizaje, la motivacion de los empleados, las
relaciones con los clientes y la capacidad para formular estrategias
innovadoras. (Carrion Maroto, 2007)

Activo intangible

Conjunto de recursos y capacidades dificiles de intercambiar, imitar o
sustituir, escasos, complementarios, duraderos, apropiables y que
confieren a la empresa su ventaja competitiva. (Lépez Cabarcos &
Grandio Dopico, 2005)

Gestion

Es el conjunto de decisiones dirigidas a motivar y coordinar a las
personas para alcanzar metas individuales y colectivas. (Cansino Mufioz,
2001)

Producto

Es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad. (Kotler & Armstrong, 2004)

Estrategia
Consiste en un patron integrado de actos destinados a alcanzar metas
fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos de la

empresa. (Soriano Soriano, 1998)

Calidad

Son las caracteristicas del producto que satisfacen las necesidades del

consumidor. (Varo, 1994)
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- Benchmarking

Es un proceso sistemético y continuo para evaluar los productos,
servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son
reconocidas como representantes de las mejoras practicas. (Brenes,
2002)

Plan de negocio

Es un documento formal elaborado por escrito que sigue un proceso
l6gico, progresivo, realista, coherente y orientado a la accion, en el que
se incluyen en detalle las acciones futuras que habran de ejecutar tanto
el duefio como los colaboradores de la empresa. (Stutely, 2000)

- Mercado
Es aquella que lo refiere como el sitio de reunion donde confluyen los
agentes econdmicos para transar bienes y servicios: consumidores,

productores y gobierno. (Pontificia Universidad Javeriana, 2001)
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CAPITULO 1lI

METOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacién.

En el presente trabajo de investigacion es de tipo de correlacional, porque
vamos a medir las dos variables con el fin de pretender ver si estdn o no

relacionadas. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
Disefio de investigacion.

El presente trabajo de investigacion considera el disefio no experimental,
porgue los hechos ya sucedieron y en la investigacion se limita a observar
y a describir las variables de estudio, sin manipular la variable

independiente.

Es transeccional o transversal, descriptivo, correlacional, debido a que en
un primer momento se describen las variables, después se mide el grado
de relacién de las variables y posteriormente se ve la relacién de la
variable independiente en la dependiente, por esa razén es causal.
(Hernandez et Al., 2010).
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3.3. Poblacién y muestra.
3.3.1. Poblacion

La poblacion estara compuesta por los 5 restaurantes ubicados en

el distrito de Pachia, provincia y departamento de Tacna.

Tabla 1
Poblacion

Nombre, razén o :
: ., : Nombre comercial
denominacion social

Sayko SCRL Restaurant “ALCAMPQO”

Hipdlito Yucra Quifionez  Restaurant “SELVA ALEGRE”

Julio Beto Cutipa Cruz Restaurant “TRADICIONES CALIENTES”

Miguel Urure Cutipa Restaurant Campestre “DON MIGUEL”

Inversiones Casa Blanca

Restaurant Campestre “CASA BLANCA”
NS SAC

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2. Muestra

El 100 % de los restaurantes del distrito de Pachia, provincia y
departamento de Tacha.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.4.1. Técnicas
a) Observacion

La técnica es la observacién, porque todo conocimiento
cientifico proviene de la observacion, ademas que es el
procedimiento empirico por excelencia y la influencia del
investigador para tener una percepciéon que le permita afirmar

0 negar situaciones.
3.4.2. Instrumentos
a) Listade cotejo

El instrumento de investigacién es la lista de cotejo dirigido a
gerentes, titulares o duefios de los restaurantes ubicados en
el distrito de Pachia, quienes aportaran datos sobre la gestion
de la propiedad industrial y su relacion con la generacion de

ventajas competitivas.

3.5. Técnicas de procesamiento de datos.

El procesamiento de datos se hizo de forma automatizada con la utilizacion

de medios informaticos. Para ello, se utilizaron:

e El soporte informatico SPSS 22.00 Para Windows paquete con
recursos para el analisis descriptivo de las variables y para el calculo
de medidas inferenciales;

e Y Microsoft Office 2010, aplicacion de Microsoft Office, que se
caracteriza por sus potentes recursos graficos y funciones especificas
gue facilitaran el ordenamiento de datos. Las acciones especificas en

las que se utilizaran los programas mencionados son las siguientes:
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En cuanto al SPSS 20.0 Para Windows

e Elaboracion de las tablas de doble entrada que permitira ver el
comportamiento conjunto de las variables segun sus categorias y
clases.

e Desarrollo de la prueba Chi cuadrado (X?) y célculo de la probabilidad
asociada a la prueba.

e Las tablas y los analisis efectuados seran trasladados a Word, para su

ordenamiento y presentacion final.
En lo que respecta a Microsoft Office Excel 2010:
Registro de informacion sobre la base de los formatos aplicados.

Este procedimiento permitird configurar la matriz de sistematizacion de

datos que se adjuntara al informe.

e Elaboracion de tablas de frecuencia absoluta y porcentual, gracias a
que Excel cuenta con funciones para el conteo sistematicos de datos
estableciéndose para ello criterios predeterminados.

e Elaboracion de los graficos de barras que acompafiaran los cuadros
que se elaboraran para describir las variables. Estos graficos
permitiran visualizar la distribucion de los datos en las categorias que

son objeto de andlisis.

Las tablas y graficos elaborados en Excel, seran trasladados a Word, para

su ordenamiento y presentacion final.
Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion.

Para la validacién del instrumento de trabajo de investigacion se realizé
mediante Juicio de expertos para la correccion de dicho instrumento.

Para la validacion se aplico el alfa de cronbach.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacién de datos

Se utilizaran técnicas y medidas de la estadistica inferencial. En cuanto a

la estadistica descriptiva, es preciso utilizar:

- Tablas de frecuencia absoluta y relativa (porcentual). Estas tablas permiten la
presentacion de los datos procesados y ordenados segun sus categorias,
niveles o clases correspondientes.

- Tablas de contingencia. Se utilizara este tipo de Tablas para visualizar
la distribucién de los datos segun las categorias o niveles de los

conjuntos de indicadores analizados simultaneamente.

En cuanto a la estadistica inferencial, resulto légico utilizar la chi cuadrada
(X?). Esta prueba cuantifica la correlacion entre dos variables, cuando esta
existe. La prueba chi cuadrada no considera relaciones causales, ademas
esta prueba estadistica nos sirve para evaluar hipétesis acerca de la
relaciébn entre dos variables categéricas y su nivel de medicién de las
variables pueden ser nominales u ordinales (o intervalos o razén reducidos

a ordinales).

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento de
investigacion — lista de cotejo

Estadisticos de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.615 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de la lista de cotejo
sobre la Gestién de la Propiedad Industrial y las Ventajas
Competitivas en los restaurantes del distrito de Pachia.

Como se puede observar en la tabla 2 la confiabilidad del instrumento que
se usO para el estudio de la investigacion, es positiva y aceptable
estadisticamente, obteniéndose el valor 0.615 haciendo uso también el

método Alfa de Cronbanch.
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4.2. Presentacion de resultados, tablas y gréaficos

Cuadros estadisticos segun lista de cotejo a los duefios de los
restaurantes

Tabla 3
Situacién de la Imagen empresarial

Frecuencia  Porcentaje

BUENA 1 20.00
REGULAR 4 80.00
MALA 0 0.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna, afio 2013.

Grafico 01
Situacién de la Imagen empresarial

Porcentaje
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna, afo 2013.
Analisis: Segun la tabla 6 y el grafico 05 se observa que el 80% de los
duefios de los restaurantes tienen una imagen empresarial regular y solo

un 20% tienen una buena imagen.

Interpretacidn: Los resultados nos indican mas de la mitad presentan una

imagen regular respecto a su negocio ubicados en el distrito de Pachia.
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Tabla 4
Nivel de posicionamiento en el mercado

Frecuencia Porcentaje

ALTO 0 0.00
MEDIO 4 80.00

BAJO 1 20.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna, afio 2013.

Grafico 02
Nivel de posicionamiento en el mercado
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna, afio 2013.

Analisis: Segun la tabla 11 y el grafico 10 se observa que el 80% de los
restaurantes tienen un nivel de posicionamiento en el mercado medio y un

20% tienen un nivel de posicionamiento bajo.

Interpretacion: Los resultados nos indican que mas de la mitad de

restaurantes ubicados en el distrito de Pachia tienen un nivel de

posicionamiento en el mercado medio.
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Tabla 5
Situacién de la Gestion de la propiedad industrial

Frecuencia Porcentaje
BUENA 0 0.00
REGULAR 4 80.00
MALA 1 20.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna, afo 2013.

Grafico 03
Gestién de la propiedad industrial
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna, afio 2013.

Analisis: Segun la tabla 12 y el grafico 11 se observa que el 80% de los
duefios realiza una regular gestion, mientras que un 20% realiza una mala

gestion.

Interpretacion: Los resultados nos indican que méas de la mitad de los

restaurantes tienen una regular gestién de su propiedad industrial.
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Tabla 6
Nivel de atributos diferenciales

Frecuencia Porcentaje

ALTO 0 0.00
REGULAR 1 20.00
BAJO 4 80.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna, afo 2013.

Grafico 04
Atributos diferenciales
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los

restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna, afio
2013.

Analisis: Segun la tabla 17 y el grafico 16 se observa que el 80% de los
restaurantes tiene un nivel de atributos diferenciales bajo y un 20% tiene

un nivel regular.

Interpretacion: Los resultados nos indican que més de la mitad de

restaurantes tienen un nivel bajo en atributos diferenciales.
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Tabla 7
Criterios de segmentacién
Frecuencia Porcentaje
BUENA 2 40.00
REGULAR 3 60.00
MALA 0 0.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna, afio 2013.

Grafico 05
Criterios de segmentacion
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacha, afo
2013.

Analisis: Segun la tabla 22 y el grafico 21 se observa que el 60% de los
duefios de los restaurantes su criterio de segmentacion es regular y un

40% tiene un buen criterio de segmentacion.

Interpretacidn: Los resultados nos indican que un poco mas de la mitad

de los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia tiene un criterio de

segmentacion regular.
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Tabla 8
Las ventajas competitivas

Frecuencia Porcentaje

ALTA 1 20.00
REGULAR 4 80.00
BAJA 0 0.00
TOTAL 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna, afio 2013.

Grafico 06
Las ventajas competitivas
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna, afio 2013.

Andlisis: Segun la tabla 23 y el grafico 22 se observa que el 80% tienen
ventajas competitivas regulares, mientras que un 20% tienen buenas

ventajas competitivas.

Interpretacion: Los resultados nos indican que mas de la mitad de

restaurantes tienen ventajas competitivas regulares y un grupo pequefio

tiene buenas ventajas competitivas.
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4.3. Contraste de Hipétesis
4.3.1. Hipotesis general
a) Planteamiento de hipoétesis

Ho. No existe una relacion significativa entre la Gestion de
la Propiedad Industrial y las Ventajas Competitivas en
los restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio
2013.

Hi: Existe una relacién significativa entre la Gestién de la
Propiedad Industrial y las Ventajas Competitivas en los

restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013.

b) Nivel de significancia: 0.05

Para todo valor de la probabilidad igual o menor que 0.05, se
rechaza Ho

c) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de

Pearson.

Tabla 9
Tabla de contingencia gestién de la propiedad industrial y
las ventajas competitivas

Gestion de la propiedad industrial

regular buena Total
% del % del % del
Reto. total Reto. total Reto. total
La
ventaja oo lar 4 80.0% 0 0.0% 4 80.0%
competi
tiva
alta 0 0.0% 1 20.0% 1 20.0%
Total 4 80.0% 1 20.0% 5 100.0%

Fuente: elaboracion propia a partir de la matriz de datos del SPSS.
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Tabla 10
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. Sig. Sig.
Estadisticos Valor gl asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral)  (unilateral)

5.000(b) 1 025

Chi-cuadrado
de Pearson
Correccién por
continuidad(a) 703 1 402

Razo6n de

verosimilitudes

Estadistico

exacto de .200 .200
Fisher

Asociacién

lineal por lineal 4.000 1 046

5.004 1 .025

N de casos
validos
Fuente: elaboracion propia a partir de la matriz de datos del SPSS.

5

d) Reglade decision:
Rechazar Ho si el valor-p es menor a 0.05
No rechazar Hp si el valor-p es mayor a 0.05
e) Conclusion:

Dado que el p valor es menor a 0.05, entonces se rechaza la
hipétesis nula y se concluye que existe una relacién
significativa entre la Gestion de la propiedad industrial y la
generacién de ventajas competitivas en los restaurantes
ubicados en el distrito de Pachia, Tacna, Afo 2013, es decir,
gue en la tabla se muestra una tendencia que ilustra que
cuando existe una mala gestion de la propiedad industrial es
posible que exista una baja generacion de ventajas
competitivas; sin embargo, si hay una buena gestion de la
propiedad industrial es posible que haya una alta generacion

de ventajas competitivas.
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Primera hipotesis especifica
a) Planteamiento de Hipotesis

Ho. No existe una relacion significativa entre la
imagen empresarial y las Ventajas Competitivas
en los restaurantes del distrito de Pachia, Tacna,
Afio 2013.

Hi: Existe una relacién significativa entre la imagen
empresarial y las Ventajas Competitivas en los
restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afo
2013.

b) Nivel de significancia: 0.05

Para todo valor de la probabilidad igual o menor que

0.05, se rechaza Hg

c) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de
Pearson.

Tabla 11
Tabla de contingencia Imagen empresarial y las ventajas
competitivas

Las ventajas competitivas Total
regular alta regular
% del % del % del
Rcto. total Rcto. total Rcto. total
Image
" regular 4  80.0% 0 0.0% 4 80.0%
empre
sarial
buena 0 0.0% 1 20.0% 1 20.0%
Total 4 80.0% 1 20.0% 5 100.0%

Fuente: elaboracion propia a partir de la matriz de datos del SPSS
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Tabla 12
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. Sig. Sig.
Valor gl  asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado
de Pearson 5.000(b) 1 .025
Correccién por
continuidad(a) 703 1 402
Razon de 5004 1 025
verosimilitudes
Estadistico
exacto de .200 .200
Fisher
Asociacion 4000 1 046
lineal por lineal
N de casos 5
validos
Fuente: elaboracion propia a partir de la matriz de datos del SPSS

d)

Regla de decision:

Rechazar Ho si el valor-p es menor a 0.05
No rechazar Hp si el valor-p es mayor a 0.05

Conclusioén:

Dado que el p valor es menor a 0.05, entonces se
rechaza la hipétesis nula y se concluye que existe una
relacion significativa entre la Imagen empresarial y la
generacibn de ventajas competitivas en los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia, Tacna,
Afo 2013, es decir, que en la tabla se muestra una
tendencia que ilustra que cuando existe una mala
imagen empresarial es posible que exista una baja
generacion de ventajas competitivas; sin embargo, si
hay una buena imagen empresarial es posible que

haya una alta generacion de ventajas competitivas.
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ii. Segunda hipotesis especifica

a) Planteamiento de hipétesis

Ho. No existe una relacion significativa entre el
posicionamiento en el mercado y las Ventajas
Competitivas en los restaurantes del distrito de
Pachia, Tacna, Ao 2013.

Hi: Existe una relacién significativa entre el
posicionamiento en el mercado y las Ventajas
Competitivas en los restaurantes del distrito de
Pachia, Tacna, Ao 2013.

b) Nivel de significancia: 0.05

Para todo valor de la probabilidad igual o menor que

0.05, se rechaza Ho.

c) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacion de

Pearson

Tabla 13
Tabla de contingencia ElI posicionamiento en el
mercado y las ventajas competitivas

Las ventajas competitivas Total
regular alta
% del % del % del
Rcto. total Rcto. total Rcto. total
Posici
onami
ento  paio 1 20.0% 0 0.0% 1 20.0%
en el
merca
do
medio 3 60.0% 1 20(')/2 4 80.0%
Total 4 80.0% 1 20.0% 5 100.0%

Fuente: elaboracién propia a partir de la matriz de datos del
SPSS.
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Tabla 14
Prueba de chi-cuadrado

Sig. Sig. Sig.
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral)  (bilateral) (unilateral)

313(b) 1 576

Chi-cuadrado
de Pearson
Correccién por
continuidad(a) 000 1 1.000

Razén de
verosimilitudes
Estadistico
exacto de 1.000 .800
Fisher

Asociacién

lineal por lineal 250 1 617

505 1 ATT

N de casos
validos
Fuente: elaboracién propia a partir de la matriz de datos del

SPSS.

5

d) Reglade decision:
Rechazar Ho si el valor-p es menor a 0.05
No rechazar Hp si el valor-p es mayor a 0.05
e) Conclusién:

Dado que el p valor es mayor a 0.05, entonces se
acepta la hipétesis nula y se concluye que no existe
una relacion significativa entre el posicionamiento en el
mercado y la generacion de ventajas competitivas en
los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia,
Tacna, Afio 2013, es decir, que en la tabla se muestra
una tendencia que ilustra que cuando existe un bajo
posicionamiento en el mercado es posible que exista
una alta generacion de ventajas competitivas; sin
embargo, si hay un posicionamiento en el mercado
alto es posible que haya una baja generacion de

ventajas competitivas.
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Discusion de resultados

La finalidad en la hipétesis general es determinar la relacion entre la
gestiébn de la propiedad industrial y las ventajas competitivas en los
restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013. Al respecto se
evidencia que la imagen empresarial y el posicionamiento en el mercado
son regulares, lo que se relaciona con Lopez & Ubal (2011), quien en su
trabajo de investigacion denominado “Ventajas competitivas sustentables a
través del capital intelectual integrando las complementariedades entre la
teoria institucional y la teoria de recurso”, concluye en lo siguiente: La
generacion de valor y la creacion de una ventaja competitiva para las
organizaciones se encuentran en la gestion del capital estructural, ya que
es efectivamente considerado un recurso de las organizaciones. El
desarrollo de este intangible nos dara la ventaja competitiva sostenible, por
lo que los restaurantes no generan mucha competitividad debido a la

regular gestion de su propiedad industrial.

Por otro lado, la finalidad en la primera hipétesis especifica, es determinar
la relacion entre la imagen empresarial y las ventajas competitivas en los
restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013, lo que evidencia de
la informacién obtenida de los duefios de los restaurantes que la imagen
de una empresa radica en su personalidad frente a sus clientes,
proveedores, inversores, la prensa, el gobierno y el publico en general. El
restaurant envia mensajes a través de elementos que se manifiestan en
simbolos visuales como el nombre, logotipo, slogan, entre otros siendo

este un factor clave para ser una empresa competitiva.

Por ultimo la finalidad en la segunda hipotesis especifica es determinar la
relacion entre el posicionamiento en el mercado y las ventajas competitivas
en los restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013, lo que
evidencia de la informacion obtenida de los duefios de los restaurantes
sobre el posicionamiento que no existe relacion dado la distancia de la
zona donde estos restaurantes se ubican que no afecta a la competitividad,
ademas del servicio que brindan es similar para cada negocio no

existiendo una diferenciacion.
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CONCLUSIONES

Primera:

En base a los resultados obtenidos se determina que existe una relacién
significativa entre la gestion de la propiedad industrial y las ventajas competitivas
en los restaurantes del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013, debido a que se ha
hallado un p-valor de 0.025 y es menor que el nivel de significancia (0.05), dando
como resultado que ha una buena gestion de la propiedad industrial, sera mayor
la generacion de ventajas competitivas en los restaurantes del distrito de Pachia.

Segunda:

Los resultados obtenidos se determina que existe una relacion significativa entre
la imagen empresarial y las ventajas competitivas en los restaurantes del distrito
de Pachia, Tacna, Afio 2013, debido a que se ha hallado un p-valor de 0.025 y
es menor que el nivel de significancia (0.05), dando como resultado que a una
buena imagen empresarial, serd mayor la generacién de ventajas competitivas

en los restaurantes del distrito de Pachia.
Tercera:

Los datos obtenidos establecen que no existe una relacion significativa entre el
posicionamiento en el mercado y las ventajas competitivas en los restaurantes
del distrito de Pachia, Tacna, Afio 2013, debido a que se ha hallado el p-valor
0.576 y es mayor que el nivel de significancia (0.05), dando como resultado que
a una buena imagen empresarial, sera mayor la generaciébn de ventajas

competitivas en los restaurantes del distrito de Pachia.
Cuarta:

De los datos obtenidos de la lista de cotejo sobre de la gestion de la propiedad
industrial, se ha demostrado que la imagen de un restaurant es el camino para la
buena gestion y esto se logré a través del buen servicio que el restaurant le
presta a sus clientes, también el posicionamiento en el mercado ha sido una

herramienta para generar una buena gestion, sin embargo los resultados
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obtenidos sobre la situacion de la gestién de la propiedad industrial en los
restaurantes del distrito de Pachia es regular.

Quinta:

De los datos obtenidos de la lista de cotejo sobre las ventajas competitivas de
los restaurantes se encontrd que estan en niveles regulares, porque los atributos
diferenciales de dichos negocios son de niveles bajos, debido a la poca inversién
e interés para poder lograr diferenciacién del resto de restaurantes, ademas no
hay mucho criterio para segmentar el mercado donde ofrecer el servicio, porque
tiene un nivel regular, debido a la aplicacién de dos criterios como en el aspecto
de ubicacion geogréfica y las ocasiones de uso.
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RECOMENDACIONES
Primero:

Para mejorar la gestion de la propiedad industrial se debe acompafiar con una
frase que se identifique mucho con el negocio, ademas de una imagen que
muestre las bondades del restaurant todo esto dara un estilo mas personalizado
y complementara al nombre que lleva actualmente generando mas
competitividad resaltando entre los demas negocios que estan ubicados en el

distrito de Pachia.
Segundo:

Para mejorar la imagen del restaurant y contribuir mas a la propiedad industrial
se debe tener en cuenta la buena higiene en el establecimiento, los buenos
precios para atraer clientes, imagenes reales de los platos, que exista una
hospitalidad hacia el pablico, la decoracién del establecimiento para que muestre

un aspecto unico.
Tercero:

Para elevar el nivel de posicionamiento se debe buscar la diferenciacion no solo
en lo exterior, sino también en lo interior del restaurant, donde actualmente se
ofrecen servicios similares, porque los restaurantes estan ubicados en un zona
turistica, donde lo tipico y rustico se hace tradicion, pero también se debe
implementar un criterio de diferenciacion, a través de un plato exclusivo que solo

ese restaurant lo pueda ofrecer resaltando en los demas.

Cuarto:

Se debe incentivar a los duefios a realizar modificaciones en sus platos a la
carta, a través de un estudio de gustos y preferencias a los clientes para
determinar qué es lo que mas demandan y poder lograr un buen

posicionamiento en el mercado, también de una buena atencién y servicio Unico.
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Quinto:

Se debe mejorar la imagen exterior del restaurant a través de imagenes, graficos
de alto relieve, frases, nombres de los lugares turisticos, con el fin de llamar la
atencion de los turistas que visitan el distrito de Pachia, mientras los criterios de
segmentacion se debe aprovechar de forma mas eficiente los aspectos
geograficos y las ocasiones especiales.
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ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA



MATRIZ DE CONSISTENCIA:

76

GESTION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL Y LAS VENTAJAS
COMPETITIVAS EN LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE PACHIA,
TACNA, ANO 2013

gsfl)\lBCLIIEXAI:A OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA
¢Cual es la relacion de | Determinar la relacion | La relacion de la gestion de Tipo de
la gestion de la|de la gestion de la | la propiedad industrial con investigacion:
propiedad industrial | propiedad industrial con | la  generacién de las Correlacional
con la generaciéon de | la generacion de las | ventajas competitivas en los
las ventajas | ventajas competitivas en | restaurantes del distrito de Disefio de
competitivas en los | los restaurantes del | Pachia, provincia de Tacna, Variable investigacion:

restaurantes del distrito
de Pachia, provincia de
Tacna, afio 2013?

distrito de Pachia.
provincia de Tacna, afio
2013

afo 2013 es significativa.

PROBLEMAS OBJETIVOS < :

SECUNDARIOS ESPECIFICOS FLIFEUESlE Ea2 SRS
¢Cémo la imagen | Determinar la relacion | La relacion de la imagen
empresarial se | de la imagen | empresarial con la
relaciona con la | empresarial con la | generacion de las ventajas
generacion de las | generacion de las | competitivas en los
ventajas competitivas | ventajas competitivas en | restaurantes del distrito de
en los restaurantes del | los restaurantes del | Pachia, provincia de Tacna,
distrito de Pachia, | distrito de  Pachia, | afio 2013 es significativa.

provincia de Tacha,
afio 2013?

provincia de Tacna, afio
2013.

cDe qué forma el
posicionamiento en el
mercado se relacion
con la generacion de
las ventajas
competitivas en los
restaurantes del distrito
de Pachia, provincia de
Tacna, afo 20137

Establecer la relacion
del posicionamiento en
el mercado con la
generacion de las
ventajas competitivas en
los restaurantes del
distrito de  Pachia,
provincia de Tacna, afio
2013

La relacién del
posicionamiento en el
mercado con la generacion
de ventajas competitivas en
los restaurantes del distrito

de Pachia, provincia de
Tacna, afio 2013 es
significativa.

Independiente:

GESTION DE LA
PROPIEDAD
INDUSTRIAL

Indicadores:
¢ Imagen empresarial
e Posicionamiento en el

mercado

Variable Dependiente:

GENERACION DE
VENTAJAS
COMPETITIVAS

Indicadores:
e Atributos diferenciales

o Criterios de
segmentacion

No experimental
Descriptivo
Transeccional o
Transversal
Correlacional

Nivel de

investigacion:
Descriptiva 'y
Correlacional

Poblacion:
La poblacion
estard compuesta
por los 4
restaurantes del
distrito de Pachia.

Muestra:

El 100% de los
restaurantes del
distrito de Pachia.

Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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La Gestion de la| La Gestion de la
z propiedad industrial es la | propiedad industrial
z rama de la propiedad | nos ayuda a identificar
5 intelectual que contiene a | aquellos factores que
35 todos los derechos que | jnfluyen en el mejor
% son producto de 1a |  oq ltado de la
= inventiva human |
9( av:nceade ula: ?:ie?l\cig:. empresa como es la 1.Imagen
a Estos derechos tienen | 'M29en empresarial .E 9 ial
w una naturaleza | 9Ué  muestra - un mpresana.
3 Independiente | absolutamente aspecto personalizado | calitativa | Ordinal | > Posncnonamll
x patrimonial, ~ pues a | ¥ Particular de cada ento en e
o diferencia de las obras | Negocio logrando un Mercado
3 protegidas por el derecho | posicionamiento en el
g de autor, no contienen | mercado con el fin de
> derechos morales a favor | llegar a la mente del
Yo} del creador que no | consumidor.
= puedan ser objeto de
ﬂ operaciones comerciales.
O (Northcote Sandoval,

2013)

La Generacion de | La Generacion de

Ventajas Competitivas | Ventajas competitivas

son  todos  aquellos | estad formado por un
" elementos que se poseen | enfoque  sistematico,
< y permiten establecer | jntegrado y planeado
2 diferencias con  otros que desea alcanzar
= entzs y ala vez permiten | oqyategias como los
i< producir  mejorias o ) . . 1. Atributos
> > supe_r[orldades de uno con IaJrI:]:ggz d:jfﬁrer&(i:;ilgz Diferenciale
ol ] relacién al otro, desde la 9 : o ) s
. Dependiente | visién de un cliente, seran | Personalizado en el | cCyalitativa | Ordinal 2 Criteri

- ; roducto y por ultimo - Criterios de

o % apreciadas las ventajas | P yp Segmentaci
093 competitivas cuando al | un criterio de >0
é O adquirir un bien o servicio | Segmentacion para un on
u de una empresa en vez | mercado especifico.
E de otra le permiten
o obtener mejor calidad,

menor costo, facil

ubicacién, entre otros.

(Laudon & Laudon, 2012)

Fuente: elaboracion propia
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

LISTA DE COTEJO

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion titulada:
“GESTION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL Y LAS VENTAJAS COMPETITIVAS EN
LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE PACHIA, PROVINCIA DE TACNA, ANO
2013”

Estimado titular, gerente y/o administrador del restaurant ubicado en el distrito de
Pachia; se requiere de su colaboracién para el llenado de la siguiente lista de
cotejo:

CRITERIO Sl NO
1. La propiedad industrial contribuye al logro de
z < | los objetivos del restaurant.
o z 2. Con una buena imagen empresarial se
U) ICIDJ % obtiene mayores ingresos para el restaurant.
2 < L | 3. La calidad de su servicio ayuda a ser mas
=z = 4o | competitivo el restaurant.
a) E 4. El buen servicio al cliente ayuda a mejorar la
S imagen en el restaurant.
u 5. El reconocimiento de los puntos fuertes y
% E débiles ayuda a medir el posicionamiento en el
g ®) o mercado.
< E A | 6. La planificacién de estrategias para captar
— u 5 clientes ayuda a mejorar el posicionamiento en
L > & | el mercado.
pa Z s | 7. La cualificacion de su fuerza laboral
0 8 —1 | contribuye al mejor posicionamiento en el
('7) ) W | mercado de su restaurant
% 8 8. El servicio que brinda el restaurant ayuda a
mejorar el posicionamiento en el mercado.
o | 9 Los atributos diferenciales son inimitables por
o 4y los competidores.
” E < | 10. Los atributos diferenciales logran una mayor
< - Lz) competitividad en el restaurant.
E g chm:J 11. La inversion en atributos diferenciales en el
= '<T: w restaurant ha sido beneficiosa.
L % 12. El mejoramiento de atributos diferenciales
s en el restaurant es complicado.
@] 13. Los aspectos demograficos y
8 socioeconomicos logran el fortalecimiento de la
< w % ventaja competitiva. _ _
< a O | 14. Los gustos y preferencias del cliente ayudan
E 8 < al mejoramiento competitivo de su restaurant.
';J o E 15. El aprovechamiento de ocasiones
n E s | especiales para brindar el servicio implica mayor
< @ O | competitividad.
O % [16. La ubicacion geogréfica que se encuentra le
permite obtener mayor cantidad de clientes en
el restaurant.
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CLASIFICACION DE NIZA

Clase 1

Productos quimicos para la industria, la ciencia 'y
la fotografia, asi como para la agricultura, la
horticultura y la silvicultura; resinas artificiales en
bruto, materias plasticas en bruto; abonos para el
suelo; composiciones extintoras; preparaciones
para templar y soldar metales; productos
guimicos para conservar alimentos; materias
curtientes; adhesivos (pegamentos) para la

industria.

Clase 2

Pinturas, barnices, lacas; productos
antioxidantes y productos para conservar la
madera; materias tintéreas; mordientes; resinas
naturales en bruto; metales en hojas y en polvo

para pintores, decoradores, impresores y artistas.

Clase 3

Preparaciones para blanquear y otras sustancias
para lavar la ropa; preparaciones para limpiar,
pulir, desengrasar y raspar; jabones; productos
de perfumeria, aceites esenciales, cosmeéticos,

lociones capilares; dentifricos.
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Clase 4

Aceites y grasas para uso industrial; lubricantes;
composiciones para absorber, rociar y asentar el
polvo; combustibles (incluida la gasolina para
motores) y materiales de alumbrado; velas y

mechas de iluminacion.

Clase 5

Productos farmacéuticos y veterinarios;
productos higiénicos y sanitarios para uso
médico; alimentos y sustancias dietéticas para
uso médico o veterinario, alimentos para bebés;
complementos alimenticios para personas o
animales; emplastos, material para apodsitos;
material para empastes e improntas dentales;
desinfectantes; productos para eliminar animales

dafinos; fungicidas, herbicidas.

Clase 6

Metales comunes y sus aleaciones, materiales de
construccion metalicos; construcciones
transportables metélicas; materiales metélicos
para vias férreas; cables e hijos metalicos no
eléctricos; articulos de cerrajeria y ferreteria
metalicos; tubos y tuberias metalicos; cajas de
caudales; productos metalicos no comprendidos
en otras clases; minerales metaliferos.
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Clase 7

Maguinas y maquinas herramientas; motores
(excepto motores para vehiculos terrestres);
acoplamientos y elementos de transmision
(excepto para vehiculos terrestres); instrumentos
agricolas que no sean accionados manualmente;
incubadoras de huevos; distribuidores

automaticos.

Clase 8

Herramientas e instrumentos de mano
accionados manualmente; articulos de
cuchilleria, tenedores y cucharas; armas blancas,

navajas y maquinillas de afeitar.

Clase 9

Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos,
geodésicos, fotogréaficos, cinematograficos,
opticos, de pesaje, de medicién, de sefalizacion,
de control (inspeccién), de salvamento y de
enseflanza; aparatos e instrumentos de
conduccion, distribucion, transformacion,
acumulacién, regulacibn o control de la
electricidad; aparatos de grabacion, transmision
o reproduccién de sonido o imagenes; soportes
de registro magnéticos, discos acusticos; discos
compactos, DVD y otros soportes de grabacién
digitales; mecanismos para aparatos de previo
pago; cajas registradoras, maquinas de calcular,
equipos de procesamiento de datos,

ordenadores; software; extintores.
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Clase 10

Aparatos e instrumentos quirdrgicos, médicos,
odontolégicos y veterinarios, asi como
miembros, ojos y dientes artificiales; articulos

ortopédicos; material de sutura.

Clase 11

Aparatos de alumbrado, calefaccion, produccion
de vapor, coccion, refrigeracién, secado,
ventilacion y distribucion de agua, asi como

instalaciones sanitarias.

Clase 12

Vehiculos; aparatos de locomocidn terrestre,

aérea o0 acuatica.

Clase 13

Armas de fuego; municiones y proyectiles;

explosivos; fuegos artificiales.

Clase 14

Metales preciosos y sus aleaciones, asi como
productos de estas materias o chapados no
comprendidos en otras clases; articulos de
joyeria, bisuteria, piedras preciosas; articulos de
relojeria e instrumentos cronométricos.
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Clase 15

Instrumentos musicales.

Clase 16

Papel, carton y articulos de estas materias no
comprendidos en otras clases; productos de
imprenta, material de encuadernacion;
fotografias; articulos de papeleria; adhesivos
(pegamentos) de papeleria o para uso domeéstico;
material para artistas; pinceles; maquinas de
escribir y articulos de oficina (excepto muebles);
material de instruccion o material didéactico
(excepto aparatos); materias plasticas para
embalar (no comprendidas en otras clases);

caracteres de imprenta; cliches de imprenta.

Clase 17

Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica Yy
productos de estas materias no comprendidos en
otras clases; productos de materias plasticas
semielaborados; materiales para calafatear,

estopar y aislar; tubos flexibles no metalicos.

Clase 18

Cuero y cuero de imitacién, productos de estas
materias no comprendidos en otras clases; pieles
de animales; balles y maletas; paraguas Yy
sombrillas; bastones; fustas y articulos de

guarnicioneria.
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Clase 19

Materiales de construcciéon no metalicos; tubos
rigidos no metdlicos para la construccion;
asfalto, pez y betun; construcciones
transportables no metalicas; monumentos no

metalicos.

Clase 20

Muebles, espejos, marcos; productos de madera,
corcho, cafa, junco, mimbre, cuerno, hueso,
marfil, ballena, concha, ambar, nacar, espuma de
mar, sucedaneos de todos estos materiales o de
materias plasticas, no comprendidos en otras

clases.

Clase 21

Utensilios y recipientes para uso domestico y
culinario; peines y esponjas; cepillos; materiales
para fabricar cepillos; material de limpieza; lana
de acero; vidrio en bruto o semielaborado
(excepto el vidrio de construccién); articulos de
cristaleria, porcelana y loza no comprendidos en

otras clases.

Clase 22

Cuerdas, cordeles, redes, tiendas de campaiia,
lonas, velas de navegacion, sacos y bolsas (no
comprendidos en otras clases); materiales de
acolchado y relleno (excepto el caucho o las
materias plasticas); materias textiles fibrosas en

bruto.
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Clase 23

Hilos para uso textil.

Clase 24

Tejidos y productos textiles no comprendidos en

otras clases; ropa de cama; ropa de mesa.

Clase 25

Prendas de vestir, calzado, articulos de

sombrereria.

Clase 26

Encajes y bordados, cintas y cordones; botones,
ganchos y ojetes, alfileres y agujas; flores
artificiales.

Clase 27

Alfombras, felpudos, esteras, linGleo y otros
revestimientos de suelos; tapices murales que

sean de materias textiles.

Clase 28

Juegos Yy juguetes; articulos de gimnasia y
deporte no comprendidos en otras clases;
adornos para arboles de navidad.

Clase 29

Carne, pescado, carne de ave y carne de caza,
extractos de carne; frutas y verduras, hortalizas y
legumbres en conserva, congeladas, secas Yy
cocidas; jaleas, confituras, compotas; huevos;
leche y productos lacteos; aceites y grasas
comestibles.
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Clase 30

Café, té, cacao y sucedaneos del café; arroz;
tapioca y sagu; harinas y preparaciones a base
de cereales; pan, productos de pasteleria y
confiteria; helados; azltcar, miel, jarabe de
melaza; levadura, polvos de hornear; sal ;
mostaza; vinagre, salsas (condimentos);

especias; hielo.

Clase 31

Granos y productos agricolas, horticolas vy
forestales, no comprendidos en otras clases;
animales vivos; frutas y verduras, hortalizas y
legumbres frescas; semillas; plantas y flores

naturales; alimentos para animales; malta.

Clase 32

Cerveza; aguas minerales y gaseosas, y otras
bebidas sin alcohol; bebidas a base de frutas y
zumos de frutas; siropes y otras preparaciones

para elaborar bebidas.

Clase 33

Bebidas alcohdlicas (excepto cerveza)

Clase 34

Tabaco; articulos para fumadores; cerillas.
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Clase 35

Publicidad; gestion de negocios comerciales;

administracion comercial; trabajos de oficina.

Clase 36

Seguros, operaciones financieras; operaciones

monetarias; negocios inmobiliarios.

Clase 37

Servicios de construcciéon; servicios de
reparacion; servicios de instalacion.

Clase 38

Telecomunicaciones

Clase 39

Transporte; embalaje y almacenamiento de
mercancias; organizacion de viajes.

Clase 40

Tratamiento de materiales

Clase 41

Educacion; formacion; servicios de
entretenimiento;  actividades  deportivas vy

culturales.
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Clase 42

Servicios cientificos y tecnoldgicos, asi como
servicios de investigaciéon y disefio en estos
ambitos; servicios de anélisis e investigaciones
industriales; disefio y desarrollo de equipos

informaticos y de software.

Clase 43

Servicios de restaurant (alimentacion); hospedaje

temporal.

Clase 44

Servicios médicos; servicios veterinarios;
tratamientos de higiene y de belleza para
personas o0 animales; servicios de agricultura,

horticultura y silvicultura.

Clase 45

Servicios juridicos; servicios de seguridad para la
proteccién de bienes y personas; servicios
personales y sociales prestados por terceros

para satisfacer necesidades individuales.
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TABLAS Y GRAFICOS POR CONSTRUCTOS SEGUN INDICADORES DE LA
VARIABLE INDEPENDIENTE GESTION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

INDICADOR: IMAGEN EMPRESARIAL
TABLA 15

La propiedad industrial contribuye al logro de
los objetivos del restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 3 60.00
Sli 2 40.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los duefios de los restaurantes ubicados
en el distrito de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 07
La propiedad industrial contribuye al logro de los
objetivos del restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a
los duefios de los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna 2013.



Porcentaje

TABLA 16
Con una buena imagen empresarial se
obtiene mayores ingresos para el
restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 2 40.00
Sl 3 60.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013

GRAFICO 08

Con una buena imagen empresarial se obtiene
mayores ingresos para el restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013



Porcentaje

TABLA 17
La calidad de su servicio ayuda a ser mas
competitivo el restaurant

Frecuencia Porcentaje
NO 0 0.00
SI 5 100.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 09
La calidad del servicio ayuda a ser mas
competitivo el restaurant

1004

809

60

00 %]

407

204

o T
sl

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna 2013
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Porcentaje

TABLA 18
El buen servicio al cliente ayuda a mejorar
laimagen en el restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 0 0.00
Sl 5 100.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el
distrito de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 10
El buen servicio al cliente ayuda a mejorar la
imagen en el restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013
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INDICADOR: POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

TABLA 19
El reconocimiento de los puntos fuertes y
débiles ayuda a medir el posicionamiento en

el mercado
Frecuencia Porcentaje
NO 3 60.00
Sl 2 40.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 11
El reconocimiento de los puntos fuertes y
débiles ayuda a medir el posicionamiento en el
mercado
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.



TABLA 20

La planificacién de estrategia para captar
clientes ayuda a mejorar el posicionamiento en
el mercado

Frecuencia Porcentaje
NO 1 20.00
Sl 4 80.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.

GRAFICO 12
La planificacibn de estrategia para captar
clientes ayuda a mejorar el posicionamiento en

el mercado
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.
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Porcentaje
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TABLA 21

La cualificacion de su fuerza laboral
contribuye al mejor posicionamiento en
el mercado de su restaurant

Frecuencia Porcentaje
NO 4 80.00
Sl 1 20.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el
distrito de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 13
La cualificacién de su fuerza laboral contribuye al
mejor posicionamiento en el mercado de su
restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de S'c'otejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.



Porcentaje

TABLA 22
El servicio que brinda el restaurant ayuda
a mejorar su posicionamiento en el
mercado

Frecuencia Porcentaje

NO 2 40.00
Sl 3 60.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 14

El servicio que brinda el restaurant ayuda a

mejorar su posicionamiento en el mercado
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de costlejo realizada a
los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna
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TABLAS Y GRAFICOS POR CONSTRUCTOS SEGUN INDICADORES DE LA
VARIABLE DEPENDIENTE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS

INDICADOR:

Porcentaje

ATRIBUTOS DIFERENCIALES

TABLA 23
Los atributos diferenciales son inimitables
por sus competidores

Frecuencia Porcentaje
NO 5 100.00
Sl 0 0.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 15
Los atributos diferenciales son inimitables por
sus competidores
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.



Porcentaje

TABLA 24
Los atributos diferenciales logran una
mayor competitividad en el restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 1 20.00
Sl 4 80.00
Total 5) 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 16
Los atributos diferenciales logran una mayor
competitividad en el restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacha 2013.
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Porcentaje
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TABLA 25
La inversion en atributos diferenciales en el
restaurant ha sido beneficiosa

Frecuencia Porcentaje

NO 4 80.00
SI 1 20.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 17
La inversién en atributos diferenciales en el
restaurant ha sido beneficiosa

NO s
Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacha 2013.



Porcentaje

TABLA 26
El mejoramiento de atributos
diferenciales en el restaurant es
complicado
Frecuencia Porcentaje
NO 4 80.00
Sl 1 20.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de
cotejo realizada a los restaurantes ubicados
en el distrito de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 18

El mejoramiento de los atributos diferenciales en el

restaurant es complicado
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a
los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna

2013.
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INDICADOR: ATRIBUTOS DIFERENCIALES

Porcentaje

TABLA 27

Los aspectos demograficos y
socioeconémicos logran el fortalecimiento de
la ventaja competitiva

Frecuencia Porcentaje
NO 3 60
Sl 2 40
Total 5 100

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
Tacna 2013.

GRAFICO 19
Los aspectos demograficos y socioecondémicos logran
el fortalecimiento de la ventaja competitiva
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada a los
restaurantes ubicados en el distrito de Pachia. Tacna 2013.
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TABLA 28
Los gustos y preferencias del cliente
ayudan al mejoramiento competitivo de su
restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 0 0.00
Sl 5 100.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 20
Los gustos y preferencias del cliente ayudan
al mejoramiento competitivo de su restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito de
Pachia. Tacna 2013.
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Porcentaje
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TABLA 29

El aprovechamiento de ocasiones
especiales para brindar el servicio
implica mayor competitividad

Frecuencia Porcentaje

NO 0 0.00
Sl 5 100.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el
distrito de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 21
El aprovechamiento de  ocasiones
especiales para brindar el servicio implica
mayor competitividad

g
Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito

de Pachia. Tacna 2013.
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Porcentaje

La ubicacion geogréfica donde se encuentra le
permite obtener mayor cantidad de clientes en

TABLA 30

La ubicaciébn geografica donde se
encuentra le permite obtener mayor
cantidad de clientes en el restaurant

Frecuencia Porcentaje

NO 0 0.00
Sl 5 100.00
Total 5 100.00

Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo
realizada a los restaurantes ubicados en el distrito
de Pachia. Tacna 2013.

GRAFICO 22

el restaurant
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Fuente: Elaborada a partir de la lista de cotejo realizada
a los restaurantes ubicados en el distrito de Pachia.
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