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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar como la estrategia competitiva
se relaciona con la calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte,
Perd, 2022; con un enfoque cuantitativo tipo basica de disefio no experimental y nivel
correlacional. En base a los procedimientos metodoldgicos, se identificaron dos
variables: estrategias competitivas y calidad de servicio, cuyas dimensiones para las
estrategias competitivas fueron: liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque,
asimismo, para la calidad de servicio: satisfaccion del cliente y procesos de atencion.
La técnica empleada para la recoleccion de datos fue mediante una encuesta y el
instrumento un cuestionario de 24 items bajo la escala de Likert con una muestra de
63 empresas formales, los resultados mostraron que, si existe un alto nivel de
correlacion positiva entre las estrategias competitivas y calidad de servicio, con Rho
Spearman de 0,747 y un nivel significativo del 0,00, en consecuencia, se acepto la
hipotesis alterna (H1) rechazando la hipétesis nula (HO). Confirmando que, las
empresas necesitan implementar estrategias competitivas que sirven en conjunto de
las caracteristicas para lograr ser superior a las empresas competidoras y brindar una

buena calidad en el servicio para relacionarse de manera positiva con el cliente.

Palabras Clave: calidad de servicio, satisfaccion del cliente, estrategias competitivas,

ventaja competitiva.
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ABSTRACT

The research had as general objective: Determine how the competitive strategy is
related to the quality of service of companies in the textile sector in Lima Norte, Peru,
2022; with a quantitative approach, basic type of non-experimental design and
correlational level. Based on the methodological procedures, two variables were
identified: competitive strategies and service quality, whose dimensions for competitive
strategies were: cost leadership, differentiation and focus, likewise, for service quality:
customer satisfaction and customer service processes. The technique used for data
collection was through a survey and the instrument was a questionnaire of 24 items
under the Likert scale with a sample of 63 formal companies, the results showed that,
if there is a high level of positive correlation between the competitive strategies and
quality of service, with Rho Spearman of 0.747 and a significant level of 0.00,
consequently, the alternate hypothesis (H1) was accepted, rejecting the null hypothesis
(HO). Confirming that, companies need to implement competitive strategies that serve
as a set of characteristics to be superior to competing companies and provide a good

guality service to relate positively with the client.

Keywords: service quality, customer satisfaction, competitive strategies, competitive

advantage.
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l. INTRODUCCION

Sigue siendo vigente el tema de la competitividad, por lo cual es necesario que las
empresas logren su permanencia en el mercado siendo competitivas mejorando su
plan empresarial, ya que presentan una gran falta de implementacion de estrategias
para su comercializacion. De acuerdo con Aleksi, et al. (2022), se refirieron que las
empresas textiles hoy en dia se enfrentan bajo una gran presion de poder progresar
hacia una economia circular, el cual necesitan desarrollar diversas capacidades
rompiendo con una cultura empresarial lineal, para que las oportunidades seas

detectadas y se reestructuren los recursos de cada empresa.

Las empresas manufactureras a nivel mundial dedicadas a la comercializacion
textil formaron parte de un sector fundamental dentro de la economia, el crecimiento
de la produccién textil en los ultimos afios ha sido atribuido por el prestigio y alta calidad
de fibras peruanas, logrando una integracion de alto nivel. En la vida cotidiana causada
por la pandemia sufrieron una gran caida a raiz dentro del sector, por lo cual muchas
empresas no han podido seguir a flote, asimismo, perjudicando su nivel de calidad que
ofrecian. La textileria en el Peru se encuentra en constante cambio de acuerdo a los
nuevos tratados y gobiernos, hoy en dia el sector textil y de confecciones requieren
urgente atencion por parte del estado, ya que existe falta de investigacion e innovacion,
invasion de las importaciones chinas, baja productividad y una alta tasa de

informalidad.

Cabe resaltar que segun Garcia (2017), sostuvo que las empresas en el Perd
se han ido conformando las empresas en fabricar, producir, distribuir y comercializar
sus productos, siendo importante conocer las expectativas del cliente, quienes deciden
en comprar o no el producto. Asimismo, mientras mas eficiente sea el servicio que se
brinde al cliente, la empresa obtendra mas satisfaccion y mejorara en su rentabilidad.
Segun el IEES (2021) afirm6 que dentro del sector de la industria y fabricacion de
confecciones registrados en SUNAT ascendieron a 93, 861 unidades productivas, la

cual el 99,9% del total se identificaron como Mype y el 0,1% como grandes y medianas



empresas, mostrando una alta participacién en el tejido empresarial manufacturero del
30,6%.

En las Mypes de Lima Norte dedicadas al rubro textil esta conformado por ocho
distritos (Desde San Martin de Porres hasta el distrito de Ancén), el cual presentan un
alto nimero de empresas informales dedicadas al rubro textil y confecciones, a raiz de
la pandemia se ha visto una gran falta de implementacion de estrategias competitivas,
viéndose afectado en la calidad del servicio que brindan hacia sus clientes, asimismo,
para obtener un alto nivel de competitividad tenemos como base a Michael Porter, para
lograr una ventaja competitiva y asi poder desarrollar la calidad de servicio de atencion
y producto que ofrecen, cumpliendo con estandares de calidad. Dentro del mercado
las empresas deben contar con una estrategia competitiva, como un factor clave de
desarrollo que les permita elevar su productividad y mantenerse dentro del mercado,
brindando una satisfaccion positiva a sus clientes. De tal manera que cada directivo
de las empresas dentro del sector no desarrolla grandes alternativas a través de
estrategias donde puedan aprovechar sus oportunidades y fortalezas, generando
ventajas competitivas que la posicionen encima de sus competidores y logren obtener
una buena satisfaccion para alcanzar el éxito. Asimismo, en esta investigacion la
identificacion de las variables en adelante para las estrategias competitivas fue

considerada como “EC”, mientras que para la calidad de servicio se consider6 “CS”.

Para esta investigacion se estableci6 como problema general: ¢Como se
relacionan las EC con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru,
20227?; y como problemas especificos: 1. ¢ COmo se relaciona la estrategia de liderazgo
en costo con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 20227?; 2.
¢, COmo se relaciona la estrategia de diferenciacion con la CS de las empresas del sector
textil en Lima Norte, Pera, 2022?; 3. ¢ COmo se relaciona la estrategia de enfoque con

la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 20227.

Para la justificacion de la presente investigacion se presentd las estrategias
competitivas en distintos &mbitos para alcanzar la competitividad dentro las empresas

del rubro textil, el cual la produccidn textil es una principal fuente dentro la economia



manufacturera y de trabajo para los confeccionistas, que ha generado en los distritos
gue estan dentro de lima norte tengan prospectos de invertir en mas tecnologia y
calidad de productos, asimismo, plantear estrategias aprovechando las oportunidades
de participacion y recursos que brinda nuestro pais (Peru) con el fin de lograr una
futura competitividad dentro del sector. Se logré resaltar tres ambitos, en el &mbito
metodoldgico, se utilizé el método hipotético deductivo, donde se emitieron hipétesis
relacionadas al problema que se plantea y se comprobaron los datos. En el ambito
tedrico, se extrajeron datos de fuentes confiables de informacién para las dos
variables, el cual se profundizaron las teorias y conceptos relacionadas en utilizar de
manera eficiente las estrategias competitivas para la mejora de los procesos textiles,
el cual se logré un crecimiento favorable en cuanto a la calidad del servicio y
productividad para las empresas manufactureras. En el ambito social, se implemento
las estrategias competitivas entre las empresas del sector textil, para eliminar las
deficiencias que obstaculicen el fortalecimiento comercial, con el propdésito de lograr

tener una buena calidad de servicio, evaluando el impacto econémico del mercado.

Asimismo, de acuerdo a la linea de investigacion se establecié como objetivo
general: Determinar como la estrategia competitiva se relaciona con la calidad de
servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.; y como objetivos
especificos: 1. Determinar como la estrategia del liderazgo en costo se relaciona con
la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Perd, 2022.; 2. Determinar como
la estrategia de diferenciacion se relaciona con la CS de las empresas del sector textil
en Lima Norte, Perq, 2022.; 3. Determinar como la estrategia de enfoque se relaciona
con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022. A continuacion,
se formuld la hipétesis general de la investigacion: Existe relacion entre las ECy la CS
de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.; y como hipétesis
especificas: 1. Existe relacion entre la estrategia del liderazgo en costo con la CS de
las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.; 2. Existe relacidon entre la
estrategia de diferenciacion con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte,
Pera, 2022.; 3. Existe relacion entre la estrategia de enfoque con la CS de las

empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el desarrollo de la presente investigacion, se consideraron los siguientes
antecedentes nacionales, segun Lara (2021), mostr6 en su investigacion EC y
rentabilidad de las empresas peruanas exportadoras de polos de algodon, como
objetivo fue inferir los elementos de la EC que afectan la rentabilidad de las empresas
peruanas exportadoras de polos de algodéon. La metodologia fue correlacional, la
técnica e instrumento de estudio se proyectd una encuesta realizada a 144 empresas,
logré un resultado que si existe una correlacion positiva y moderada entre las variables
e indicadores, para hallar la relacion entre la variables liderazgo en costo y la
rentabilidad se aplico la correlacion Pearson relacionadas en el costo y gastos con las
ventas de las empresas, obteniendo un valor de 1,00 con un nivel de significancia 0,00,
asimismo, aplicando la correlacion de Spearman se determiné que si existe una
relacion entre las variables; con la contrastacion de las exportaciones y rentabilidad,
obteniendo 0,643 con un valor de significancia del 0,024, también evidencié que entre
la estrategia de diferenciacion basada en el precio unitario, obtuvo un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0,56, el cual indica que si existe un relacion. Concluyendo
gue, existe una relacion entre los indicadores platicando el uso de la estrategia de
liderazgo en costos y diferenciacion que influyen de una manera significativa con la

rentabilidad de las empresas exportadoras.

Corrales (2022), en su tesis de doctorado tuvo como objetivo general
Determinar la relacion EC, desempefio laboral y CS enfocados en trabajadores
administrativos de una Institucion publica. El estudio fue de tipo basica con un enfoque
cuantitativo, se realiz6 mediante la técnica encuesta y se aplic6 como instrumento el
cuestionario. Los resultados obtenidos entre las variables de estudio fueron una
relacion positiva, el cual se determiné que existe una correlacion del 0.335,
representando una relacion baja y positiva. Se concluye, que si existe relacién entre

las variables EC desemperfio laboral y la CS.

Sanchez (2021), mostr6 en su tesis MBA como objetivo determinar la influencia

de la CS en la satisfaccion del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020.



La metodologia fue de tipo aplicada correlacional con un enfoque mixto, disefio no
experimental de corte transversal, la técnica e instrumento de estudio se proyecto una
encuesta realizada a 67 clientes, que sirvi6 como muestra logrando un resultado con
el coeficiente de correlacion aplicado dio un 0.959 siendo significativa y directa a un
nivel 0,01, equivalente al 95.9%, en cuanto a las dimensiones resultaron que la
influencia en la CS en la confianza del cliente obtuvo el 0.944, con las expectativas del
cliente en un 0.789 y con la satisfaccion del cliente en un 0.998, se concluyd la CS si

influye en la satisfaccion del cliente.

Dentro de las EC encontramos a la competitividad, para ello resaltamos a Lima
(2019), en su tesis de maestria plante6 como objetivo determinar el grado de influencia
de la competitividad en la rentabilidad de las PYME textiles del distrito de Ate-Vitarte.
La metodologia fue de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, tipo
correlacional con corte transversal, se realiz0 mediante la técnica de encuesta,
aplicando el instrumento de dos cuestionarios tipo Likert a muestra de 12 empresas
para un total de 36 informantes, dentro del resultado se obtuvo una correlacion Rho de
Spearman del 0.947 entre sus variables, con un nivel de significancia 0,000, dando
una relacion positiva y fuerte. Se concluyd que, si existe una influencia de manera
significativa y positiva entre sus variables competitividad y rentabilidad de las PYME
textiles dentro del distrito, en ese sentido, cuando la competitividad aumenta también
rentabilidad en las PYME.

En funcion a los antecedentes internacionales se consideré segun Torres y
Lopez (2021), establecieron como objetivo determinar las dimensiones del modelo
Servqual de una industria textil ubicada en la ciudad de Puebla, México, el cual se
enfocaron en trabajar para poder mejorar la CS a sus clientes. La metodologia fue
cuantitativa de tipo descriptivo longitudinal, realizada bajo la medicion dos momentos
distintos propuestos por el método Servqual. No experimental y de caracter no
probabilistico. Se realiz6 mediante la técnica encuesta y como instrumento un
cuestionario de 22 items - escala de Likert, segun lo planteado por el modelo Servqual,
considerando la variable CS, dirigido a 45 empresas. Dentro del resultado del presente

estudio se obtuvo al aplicarse los cuestionarios, se codificaron y se trabajé con un



programa de SPSS, obteniendo el Alfa de Cronbach para sus cinco dimensiones que
contempla el modelo Servqual, logrando obtener una estadistica del 0.987 para la
dimension de fiabilidad, el 0.993 para la dimension sensibilidad, el 0.983 para la
dimension seguridad, el 0.991 para la dimensién empatia y una estadistica del 0.985
para la dimension elementos tangibles, asimismo, concluyen que para poder
determinar las areas de oportunidad que posee la empresa y son expresadas por sus
clientes para mejorar su percepcion sobre la empresa, esto es a través de la
importancia de poder generar un analisis de la CS, el cual requieren mayor atencién

ante sus necesidades de manera general.

También Silva, et al. (2021), en su articulo de investigacion planteé como
objetivo identificar la relacion entre sus variables CS, satisfaccion de cliente y lealtad
del cliente, se aplico el método estadistico y el coeficiente de correlacion Spearman,
con enfoque descriptivo y exploratorio, se realizd mediante la técnica encuesta y ese
aplicé como instrumento un cuestionario de tres secciones con 34 items, logrando un
resultado que permitié observar una alta correlacion de manera positiva y significativa
entre las variables de CS con satisfaccion del cliente con un valor de 0.820 y para la
variable lealtad del cliente con un resultado de 0.803. Se concluy6 que, con el estudio
los clientes de dicha empresa lograron sentirse satisfechos y manifestaron su lealtad
al evaluar la calidad del servicio y observar una buena atencion, por lo cual se afirma
gue la CS forma parte de una herramienta excelente para logar una sostenibilidad y

rentabilidad de la empresa al ofrecer una buena atencion al cliente y mejor servicio.

Morillo y Morillo (2016), en su investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la CS y la satisfaccion del cliente. El disefio de este estudio es no
experimental, basado en campo con un estudio analitico, donde utilizé para analizar
calidad la escala SERVQUAL, se realiz6 mediante la técnica de encuesta y se aplico
como instrumento el cuestionario para una muestra de 400 usuarios en temporada alta
y 397 en temporada baja. Los resultados obtenidos fueron el 71,5% de los usuarios se
sienten completamente satisfechos con el servicio de alojamiento en temporada alta y
el 87,41% se sienten completamente satisfechos en temporada baja. Se concluye, que

las dos variables estan relacionadas de manera positiva.



Dentro de la fundamentacion tedrica profundiza y aborda los conceptos de
teorias basadas en las variables de estudio, respecto a las EC y CS. Para las
estrategias competitivas, Porter (2015), sostuvo que son un conjunto de métodos
analiticos que sirve a las empresas estudiarlas en su conjunto, pronosticar,
comprender la situacion de los competidores, proyectar su evolucion a futuro e
interpretar el estudio en una estrategia competitiva de una empresa, dentro del
contexto investiga de como una empresa compite fortaleciendo su ubicacién en el
mercado con mayor eficacia, toda empresa tiene una estrategia competitiva, ya sea de
manera implicita en actividades que realicen los departamentos en que esta divida la
empresa o explicita basados en su proceso de planeacion. Ademas, Sheng - Fang, et
al. (2020), afirmaron que los emprendedores enfocados en innovar necesitan poner en
practica nuevas estrategias de gestion con la finalidad de ahorrar costos, para poder
brindar respuesta a los clientes debe aplicar tecnologias de comunicacién e
informacion para obtener una situacion beneficiosa encontramos la aplicacion del
marketing con el rendimiento operativo y la satisfaccion del cliente. Asimismo, adoptar
innovaciones logrando crear capacidades irreemplazables, lo cual cuando se
redistribuyen los recursos de un mercado permite lograr a las empresas adaptarse a

mercados cambiantes.

Segun los autores Lopez, et al. (2019), definieron que las EC son un método de
implementacion en una empresa para lograr alcanzar un mayor rendimiento al de la
competencia, que conduce a una serie de actividades creando una tolerable posicién
a un entorno ofensivo y eleva la capacidad de poder plantear acciones defensivas
dentro del sector que desempefia una empresa. De acuerdo a Bhattacharya (2018), la
formulacion de la estrategia de cualquier empresa ha sido centralizada para el tema
de la innovacion. Presentando varias implicaciones de numerosas disciplinas que
abarca el comportamiento organizacional, marketing, psicologia, sociologia y
estrategia, el cual se basan en la idea de que el cliente no compra productos o
servicios, si no son contratados para realizar un trabajo en particular, por lo tanto, la
empresa se informa sobre la opcion de los clientes y es analizada como un cambio del

enfoque para estrategias de poder capitalizar la intencién de compra de sus clientes,



logrando retenerlos a largo plazo.

Al aplicar una estrategia conlleva a obtener una ventaja competitiva, segun
Soloducho (2014), la defini6 como un enfoque de superioridad de caracter proactivo
en relacion con los competidores, en el ambito de una estrategia adopta acciones
planificadas, el cual las empresas instauran, aplican y conservan la ventaja competitiva
con el interés que las empresas presenten una capacidad Unica de generar a los
clientes un valor extraordinario. Para Vera, et. al (2022) sostuvo que es un factor
externo o interno que es empleado dentro de la planificacién estratégica para lograr

una ventaja sobre los competidores.

Asimismo, Cuestas (2018), mencion6 que para las empresas en el mundo que
han logrado alcanzar un liderazgo a nivel internacional, en todo sentido, si emplean
estrategias a través de los actos de innovacion, incluyendo las tecnologias, ya que
esta se manifiesta como un proceso de produccion, dentro de un enfoque nuevo de
marketing. De tal modo que, Ynzunza y lzar (2013), afirmaron que para generar un
gran desempefio sostenido a largo plazo es gracias al incremento de la competencia,
la globalizacién, las demandas de los consumidores por nuevas tecnologias y nuevos
productos, las empresas necesitan alinearse a las amenazas externas vy
oportunidades, también implementar una estrategia que les permita producir los
recursos y facultades organizacionales que les brinde una ventaja de manera

competitiva.

Consecuentemente, Svarova, et al. (2014), resaltaron que es mas dificil lograr
mantener una posicion empresarial dentro del mercado, ya que presentan una
creciente de caracter interdependiente cada vez mayor entre los mercados y la
competencia, siendo importante la seleccién correctamente de la estrategia en la
empresa. Asimismo, hace referencia a Kotler, si la empresa presenta la misma
estrategia que los demas competidores, en efecto no presenta estrategia alguna, es
por ello que ve necesario que toda empresa este enfocada a una ventaja competitiva
distinta. Segun, Zheng, et. al (2009), sostuvieron que si una empresa percibe que los

clientes valoran el servicio que brindan, es probable que adopten una orientaciéon



dirigida hacia la competencia como hacia el cliente, si la empresa piensa que sus
clientes son sensibles al precio, la empresa tiende a desarrollar una orientacion hacia
la competencia. Por lo tanto, las empresas logran un mayor desempefio en el mercado

ya que son conducidos por las ventajas de la innovacion y diferenciacién de mercado.

Basados en la competitividad, Ordofiez y Zaldumbide (2020), comprendieron
gue existen factores que se encuentran ocultos en el nivel de satisfaccion del cliente
en relacion a los servicios y productos recibidos, uno de los hallazgos cientificos que
se encuentran relacionados con la gestién del servicio al cliente sirve como
herramienta estratégica en el marco del mantenimiento de las ventajas competitivas y
la adquisicion. Al aplicar las EC se logran obtener una ventaja competitiva que se
observan dentro del mercado, el cual se consideraron como dimensiones para la
variable de EC segun sus tres tipos de estrategias, primera estrategia: el liderazgo en
costo (capacidad de producir un producto a un precio menor al de la competencia);
segunda estrategia: la diferenciacion (ofrecer un producto o servicio diferente al de la
competencia); tercera estrategia: enfoque (se especializa en un solo segmento de

mercado-area geografica).

Segun Castro (2010), mencion6 que la estrategia de liderazgo en costes,
consiste en lograr un inferior coste global respecto al de la competencia, acompafado
de una aceptable calidad y una politica de precios permitiendo alcanzar un crecimiento
en la cuota de mercado de manera rentable y un volumen en las ventas. Para la
estrategia de diferenciacion, indicé que una empresa dentro del mercado se diferencia
cuando brinda un servicio o producto donde el consumidor logra percibirse como el
unico en los atributos que lo caractericen, el cual toda empresa pretende ser Unica
dentro de su sector, tratando de lograr en el mercado un gran poder, buscando la
aceptacion de su producto o servicio superior al de la competencia, logre incrementar
una demanda a igualdad en los precios, esta estrategia puede basarse tanto en el
mismo producto, como en el sistema de entrega de acuerdo al medio el cual vende su
producto, también en el enfoque de marketing y un rango amplio de varios factores. La
estrategia de enfoque esta enfocada en la seleccion de un segmento o grupo dentro

de un sector industrial como objetivo, la cual exige a la empresa centrar su zona de



actuacion dirigido a un mercado geografico especifico o a un grupo de compradores,
donde logre entender de manera adecuada a los consumidores del segmento y
desarrollar una oferta orientados en satisfacer sus necesidades.

Considerando otras teorias, Pathak, et al. (2002), sostuvieron que los tipos de
estrategias han sido desarrollados por una gran variedad de investigadores relevantes
para las investigaciones referidos a Porter, Miles y Snow. Porter hizo énfasis en tres
maneras en que las empresas pueden formar una posiciébn competitiva: liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque. Refiriéndose que las empresas que implementen el
liderazgo en costes buscan economias de escalas y mejoras en la productividad que
motivan minimizacion de los costes. En la estrategia de diferenciacion luchan por
conseguir una ventaja competitiva a través de las Unicas caracteristicas que distingan
la calidad de sus productos y servicios ofrecidos. En la estrategia de enfoque estan
enfocadas a un estrecho segmento de mercado que logran satisfacer empleando el

liderazgo en costes o la diferenciacion.

Los indicadores que se consideraron para las tres dimensiones fueron: Costo,
valor monetario del recurso que se ofrece o promete ofrecer a cambio de un bien o
servicio que se adquiera, relacionados en funcién a la produccién en funcion, como
mano de obra directa, cargos indirectos y materia prima directa. (Reveles, 2019).
Calidad, capacidad de un servicio o de un bien que identifique y satisfaga las
necesidades de los clientes (Vilcarromero, 2017). Politica de precios, es una decision
importante dentro de una gestion, sirve para mejorar los resultados financieros y
econdmicos de las empresas, el cual la empresa determina los precios y estan
definidas con funcion de las capacidades internas y una compresion sistemética en
base a las condiciones del mercado, las necesidades de los clientes, y la
competitividad dentro de ello. Asimismo, otros autores consideran las definiciones de
las estrategias de precios como la fijacién y sus niveles empleados por la empresa en
sus mercados respectivos. (De Toni, et. al, 2017). Innovacion, se refiere a la
combinacién o creacion de ideas nuevas, el cual consiste en transformar un invento
en algo susceptible de comercializacion, en un servicio o bien con la finalidad de

satisfacer las necesidades de un mercado existente o sea creada propiamente por el
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empresario. (Vernaza, et. al, 2020). Enfoque del marketing, conjunto de procesos y
actividades enfocadas a identificar las necesidades de los clientes definiendo las
prioridades para la comercializacion, basados en precios, productos, comunicacion y
distribucion para lograr una satisfaccion ofreciendo productos y/o servicios para lograr
el éxito de las empresas dentro del mercado. (Estrada, 2017). Participacion en el
mercado, es el porcentaje de participacion que tiene un especifico producto conforme
a los similares productos de otras empresas del mismo sector comercial dentro de un
mercado al cual apunta, siendo un indice de competitividad empleado por las
empresas para conocer su nivel de desempefio en comparacion de sus competidores
ayudando a delimitar quienes son los lideres del mercado, sus competidores directos
y nuevas amenazas. (Temoche, 2019). Satisfacer necesidades, es el ultimo objetivo
dentro un proceso de atencion, expresada la necesidad como carencias o0 vacios que
presentan los clientes y la satisfaccion como una conformidad que adquiere el cliente

de adquirir respecto a un servicio o producto especifico. (Razeto, 2009).

Para la variable de calidad del servicio, segun Kotler y Armstrong (2003),
presenta un directo impacto sobre el desempefio de los servicios y los productos
atados con valor para los consumidores y la satisfaccion, las definiciones que estan
enfocadas al cliente sugieren que la calidad comienza desde las necesidades de los
clientes y termina con la satisfaccion, siendo la satisfaccion del cliente como un
objetivo fundamental de calidad. Asimismo, resaltd que la satisfaccion del cliente
depende del grado de desempefio que percibe un producto en cuanto a la entrega de
valor concuerde con las expectativas del cliente. Salamah et al. (2022), definieron que
la CS es la percepcion de eficiencia y eficacia de servicios que brinda una empresa,
siendo un tema de total interés para los consumidores de servicios en cuanto a la
percepcion de la calidad, donde la calidad se relaciona con el cumplimiento de las

expectativas del cliente.

Por consiguiente, Castillo, et al. (2020), mencionaron que la CS es generada a
través de la satisfaccion de cliente y sus expectativas que ejecutan las entidades en
los procesos con el propdsito de brindar un mejor servicio de atencion a los clientes,

principal objetivo para las empresas, esta focalizado en las necesidades del cliente,
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los miembros de las empresas deben tener la capacidad de transformar paradigmas
antiguos y dedicarse al empleo de los sistemas de gestion de calidad, para lograr una
mejor CS debe tener claramente los procesos que ha pasado durante su trayectoria,

originando cambios y mejoras, obteniendo un mejor desempefio de las empresas.

Ademas, Beiy Shang (2006), se enfocaron a corto plazo donde los atributos de
CS que estan vinculados con la capacidad, pueden mejorar mediante procedimientos
operativos que estan estandarizadas de manera efectiva, la capacitacion a los
empleados y mano de obra competente. Mientras que, a largo plazo, los atributos de
CS vinculados con la actitud consiguen transformarse por medio de una cultura que
esta orientada al cliente. Lai, et al. (2022), mencionaron que la CS actia de manera
directa o indirectamente relacionada con las operaciones de la empresa, como la
satisfaccion del cliente, la retencion del cliente, gestidon de costos, rentabilidad y lealtad
del cliente. Es importante tener en cuenta las caracteristicas de la CS ya que cada
cliente tiene la percepcion y expectativa en base a distintos entornos. Asimismo, la
comunicacion que existe entre el proveedor y el cliente, el cual afecta a su percepcion
sobre la CS. Asimismo, Larico (2022), sostuvo que se establece como pieza clave para
toda empresa busque lograr una ventaja diferencial para su crecimiento y pervivencia,
empleada como una herramienta estratégica frente al incremento de la competitividad,

permitiendo la excelencia si se emplea de manera adecuada y correcta.

Segun Sakyi (2020), destac6 que es importante mejorar la CS, ya que influye
en la eleccion de una empresa por parte de un cliente, garantiza una participacion de
mercado de manera considerable, otorgando una ventaja competitiva por la intensa
competencia que desafian en los tiempos modernos. De modo que, para las empresas
se vuelve participativo de saber cémo los clientes valoran sus servicios, permitiéndoles
enfocar en los que ayudaran en proteger su sostenibilidad y crecimiento, la calidad de
servicio seguira siendo una parte esencial para las empresas con fines de lucro.
Ademas, se vuelven muy importantes las expectativas y percepciones de los clientes
en base a los servicios ofrecidos que son resultados de evaluar la CS que brindan las
empresas, la percepcion del cliente relacionado a la CS logra influir en su demanda de

servicios, mientras que, una mayor demanda de servicios y la probabilidad de un mejor
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desempefio de una empresa, es dada cuando la percepcion se relaciona con la CS'y
resulta ser superior o igual a la expectativa, Song, et al. (2022), la CS es un factor
critico que dirigen a una satisfaccion distinta del cliente, el cual los clientes muestran

satisfaccion cuando la CS percibida excede a la deseada.

Las dimensiones que se considero para la variable CS fueron: satisfaccion de
cliente y procesos de atencion. Crispin, et al. (2020), sostuvieron que la satisfaccion
del cliente es como una clave de éxito utilizado desde el origen del marketing, definida
como un nivel del estado de animo que trasmite la persona, que resulta de la
comparacion en base a la consideracién de lo que se percibe con expectativas hacia
un producto o servicio. Para Sajjad, et al. (2020), la consideraron como una nocién
extensa y multidimensional, ya que existen diferentes variables que afectan a la
satisfaccion del cliente, un factor importante es la lealtad que presenten durante el ciclo
de vida de los clientes, relacionados a la fuerza de ventas, marca y calidad del servicio
o producto, para que el cliente este satisfecho las empresas deben poner en
perspectiva diferentes factores y considerar la evolucion logrando mejoras continuas
en la variedad de actividades del servicio, como el cumpliendo de expectativas, dar
atencion a las quejas, reclamos y consultas del cliente, esto puede generar también

una retencion a los clientes.

Por lo tanto, para Bhat, et al. (2018), el mercado ha sido cambiante en nuevas
economias y emergentes, es decir de un mercado de vendedores hacia un mercado
de clientes, que han conllevado a una relacién complicada entre vendedores y clientes.
El cliente es considerado como elemento clave a largo plazo para el crecimiento, el
marketing y estrategia de ventas, desarrollo de productos, asignacion de los recursos
y rentabilidad de una empresa. Donde poder gestionar la relacién de la empresa con
el cliente y asegurar su satisfacciéon, se ha transformado en una necesidad dentro de
una actual competencia. Ademas, Zibarzani, et al. (2022), mencionaron que conocer
las opiniones y criterios de los clientes en relacién a los productos que se ofrecen,
muchas empresas implementan plataformas que sirve como resefias de clientes en
linea, el cual brindan informacién a los propietarios del negocio para conocer los

comentarios y pensamientos, considerados como una fuente de informacién, también
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identificar los elementos que hacen que un cliente pueda estar satisfecho o

insatisfecho ante un producto o servicio y evaluar los niveles de satisfaccion del cliente.

Asimismo, Drosos, et al (2021), la satisfaccion del cliente es un componente
estratégico importante para las empresas que pretendan lograr tener éxito y perdurar
en el marco competitivo siendo de caracter feroz. Asimismo, se correlaciona con la
participacion de mercado, el desempefio de las empresas y la ventaja competitiva. La
satisfaccion del cliente es elegida como un indicador principal de desempefio para las

empresas.

En cuanto a los procesos de atencion, segun Quiliche (2016), un proceso es un
conjunto de actividades relacionadas entre si, relacionado a la atencion son etapas
gue implanta una empresa para encomendar las solicitudes, problemas o dudas que
presenten los clientes, haciendo seguimientos de retroalimentacion a los clientes y
establecer estrategias para una atencion de manera efectiva y proponiendo acciones

de mejora.

Los indicadores que se consideraron fueron: Calidad de atencion, componente
decisivo de eficiencia para las empresas, siendo una actividad desarrollada con la
orientacion a satisfacer las necesidades de sus clientes, con la finalidad de ser
competitiva e incrementar su productividad. (Najul, 2011). Percepcion de la marca, es
una referencia o idea de como el consumidor tiene acerca de una marca en especifica,
siendo de gran importancia para la empresa, permitiéndole definir su identidad dentro
del mercado y darse a conocer a sus clientes potenciales. (Guerrero, 2022). Capacidad
de respuesta, es la voluntad y disposicion de los colaborades de la empresa para
ayudar a los clientes proporcionando el servicio. (Ruiz, 2020). Empatia, nivel de
atencion de una manera individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes, el
cual es transmitida por medio de un personalizado servicio y acomodado al gusto del
cliente. (Ruiz, 2020). Eficiencia, logro de un objetivo en cuanto a un posible menor
costo unitario, el cual pretende tener un éptimo uso de los recursos disponibles de la

empresa para alcanzar los objetivos deseados. (Mejia,1998)
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion:

La presente investigacion fue de tipo béasica, en esta se dieron a conocer la
medicion de las variables utilizadas, ya que se denominé una investigacién pura,
tedrica o dramatica, con la finalidad de formular nuevas teorias buscando el
conocimiento mediante la recoleccion de datos, con un nivel descriptivo correlacional,
con un enfoque cuantitativo. Segun Miggenburg y Pérez (2007), nos mencioné que la
Investigacion basica esta orientada en acumular informacion o formular unateoria, que
se enfoca en ampliar una base de conocimientos de una disciplina basados por el
conocimiento y comprension en si. Teniendo en cuenta que este tipo de investigacion
no esta dirigido en solucionar los problemas de manera inmediata. Cabe resaltar que
segun la orientacion de Alvarez (2020), definio que la investigacion basica es cuando
una investigacion se instruye a conseguir un nuevo conocimiento de una manera

metddica, con la finalidad de incrementar el conocimiento de una concreta realidad.
3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio de la presente investigacion fue No experimental y de corte
transversal, puesto que estuvo basada en una recopilacion de datos que han sido
recolectados durante el presente afio. Asimismo, segun Saénz y Tinoco (1999),
indicaron que el disefio no experimental también llamado observacional consiste en
observar y medir los fendmenos tal cual ocurren en el contexto natural, para luego ser
analizados sin manipulacion de las variables, estos se implementan basados en el
registro de datos obtenidos con variables menos controladas, son de mayor validez
externa porque los datos suelen ser mas reales. Ademas, dicha investigacion tiene el
meétodo correlacional, ya que se hallé la relacidbn que existe entre las variables

estrategias competitivas y calidad de servicio.
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<

Donde:

V2

M = muestra

V1= Variable estrategias competitivas
V2= Variable calidad de servicio

R = Relacion entre las variables V1y V2.
3.2. Variables y operacionalizaciéon

En esta investigacion se identificO dos variables, tales como: estrategias

competitivas y calidad de servicio, el cual se definen de la siguiente manera:
Variable 1: Estrategias competitivas (X)

Definicidbn conceptual: Segun Arellano (2017), defini6 que la estrategia
competitiva es aquella caracteristica que presenta una empresa, el cual la distingue
de los competidores, siendo un indicador de gestidbn manifestadas en diversas formas:

por imagen, ubicacién o precio menor de la competencia.

Definicidbn operacional: La estrategia competitiva se diferencia entre sus
competidores por sus caracteristicas, generando un valor ante los clientes, el cual se

miden a través de las estrategias del liderazgo de costo, diferenciacion y enfoque.

Como indicadores se mencioné el costo, calidad, politica de precios, innovacion,

enfoque del marketing, participacion en el mercado y satisfacer necesidades.

Escala de mediciéon: Ordinal
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Variable 2: Calidad de servicio (Y)

Definicion conceptual: Arellano (2017), definié que la calidad de servicio es un
elemento estratégico que se ha convertido como requisito primordial e imprescindible
para la competitividad entre las empresas que sirve para el desarrollo y subsistencia
dentro del mercado, asimismo, la calidad de servicio estd relacionada con la
satisfaccion del cliente y percepcion del servicio.

Definicion operacional: La calidad de servicio resulta de los servicios que
ofrecen las empresas para satisfacer las necesidades de los clientes, el cual se mide
con la precepcion de satisfaccion del cliente y las caracteristicas de los procesos de

atencion.

En los Indicadores se menciono la calidad de atencion, percepcion de la marca,

capacidad de respuesta, empatia y eficiencia,
Escala de medicion: Ordinal

Para Sainz, A., y Gutiérrez, S. (2008), la medicién ordinal, es cuando se
establecen categorias con dos 0 mas niveles que involucran un orden propio entre si.
Es cuantitativa, porque permite ordenar las frecuencias de mayor a menor de una
caracteristicas o atributo, como, por ejemplo, si nos referimos a la clase social se
estable alta, media o baja. La escala de medicién con items actitudinales, es la mas
comun para las variables ordinales, se consideran como Vvariables continuas,

encontramos de tipo Likert.
3.3. Poblacion, muestra y muestro
3.3.1 Poblacion:

Para Gamboa (2018), mencioné que la poblacion son las unidades de analisis
en su totalidad, siendo un conjunto o grupo de elementos (objetos o personas) sobre
el que se interesa obtener inferencias o conclusiones para contribuyen a la toma de

decisiones, el cual servird como un valor de estudio.
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La poblacion de esta investigacion esta compuesta por micro y pequefias
empresas dedicadas al sector textil en Lima-norte, considerando lo mencionado por
Andina (2022), basado en la informacion del Instituto Nacional de Estadistica (INEI),
se ha constituido 73,651 empresas en el Ultimo medio afio. El cual en Lima norte
equivalen a una suma de 6,537 empresas y esta conformado por ocho distritos (Desde
San Martin de Porres hasta el distrito de Ancén). Seguidamente, se trabajara con la
informacién recabada de acuerdo a la busqueda en P&ginas amarillas (2022), se
delimité solo empresas formales y fueron validados en consulta ruc de Sunat,
verificando que presenten estado activo y condicion de Habido, considerando los que
estén registrados con la actividad comercial “Fabricacidon de prendas de vestir, excepto

prendas de piel”, el cual ascienden a un aproximando de 75 empresas formales.
3.3.2. Muestra:

Arias y Covinos (2021) la muestra se considera a un subconjunto como una
parte que representa el universo o poblacion de interés el cual se realizara la
investigacion, los datos reunidos seran alcanzados de la muestra y la poblacion parte

de la realidad problematica de la investigacion.

Al registrarse un pequefio tamafo de la poblacion, se plantea la formula muestral:

B NxZ?xpxq
d2x(N—-1) + Z2xpxq

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacién.

Z= Nivel de confiabilidad deseado.
p= Probabilidad de éxito.

g= Probabilidad de fracaso.

d?= Precision.
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Logrando como resultado:

3 75 x 1.96% x 0.5 x 0.5
©0.052x(75—-1) + 1.962x0.5x0.5

n

n = 63 empresas

Considerando que para las empresas que serdn encuestadas se tomara en cuenta

los siguientes criterios:

- Empresas dentro de la zona lima norte.

- Confeccionistas mayores de edad.

- Confeccionistas voluntarios de género masculino y femenino que acepten ser
encuestados.

- Encuestados correctamente, sin duplicar las respuestas u omitir preguntas.

3.3.3 Muestreo: Para la presente investigacion se utilizé un muestreo
probabilistico. Para Velasco y Martinez (2017), el muestreo probabilistico, es una
técnica donde los individuos de la poblacion son seleccionados de manera aleatoria y
cada uno presenta la misma probabilidad positiva para ser seleccionados y pertenecen

a una parte de la muestra.

3.3.4 Unidad de analisis: Para la presente investigacion, el analisis fue dirigido

a las empresas formales del sector textil de Lima norte.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez y Duana (2020), mencionaron que los métodos, las técnicas
e instrumentos deben ser considerados como elementos que garantizan un hecho
empirico para un trabajo investigacion, en la que el método significa el trayecto de la
investigacion, mientras que las técnicas forman parte de un conjunto de instrumentos
en la que se va efectuar el método y el instrumento para la recoleccién de los datos es

el recurso que va contribuir en la realizacion de la investigacion.

La técnica que se empled en esta investigacion para las variables estrategias

competitivas y calidad de servicio de tipo cuantitativas en la recoleccion de datos se
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utilizé una encuesta, el cual se determinara cuanto influye el estudio de las variables
en las empresas, aplicando como instrumento un cuestionario tipo Likert, asi como
Arias (2020), afirmo que la encuesta es un instrumento que se ha ido expandiendo en
el &mbito de la investigacion de una manera cientifica, fue llevada cabo a través de un
cuestionario, que puede tener resultados cuantitativos o cualitativos centradas en
preguntas planteadas en un orden razonable, donde se obtendra resultados de manera

numérica mediante un sistema de respuestas.

Asimismo, la encuesta fue empleada como técnica o0 método, si nos referimos
como técnica, permite la recoleccion de los datos a través de las interrogantes que
realizan al encuestado con la finalidad de brindar informacién necesaria para la
investigacion, mientras al ser utilizada como método ya no forma parte de una
herramienta para recolectar datos si no es transformada en un desarrollo de
investigacion social, en la que se incorporan una acumulacion de técnicas y tiene como
proposito establecer un objetivo de la investigacion, siendo importante que dicho

cuestionario no debe ser prolongado, datos referenciales figuran en el anexo 02.

El cuestionario como instrumento para esta investigacion fue enfocandonos en
las variables, dimensiones e indicadores. Dicho cuestionario contenia 5 opciones de
respuesta: Nunca(l), Casi Nunca(2), A veces(3), Casi siempre(4), y Siempre(5),
formulado por 24 preguntas, el cual la primera dimensién liderazgo en costo contaba
con 6 items, la segunda dimensién diferenciacion con 4 items, la tercera dimension
enfoque con 4 items, la cuarta dimension satisfaccion al cliente con 4 items y para la

guinta dimensién procesos de atencion con 6 items.

En cuanto a la validez se ha utilizado el juicio de tres expertos, considerando
los conocimientos de cada especialista con experiencia en la materia, el cual evaluaron
dicho instrumento para la aplicacién del mismo, los datos del mismo se encuentran en
el anexo 03, respecto a la confiabilidad de los datos se realizé una prueba piloto a 15
encuestados, de acuerdo a los resultados obtenidos fueron validados a través del Alfa
de Cronbach con una confiablidad de 0,834 para la variable Estrategias competitivas

y 0,901 para la variable Calidad de servicio. (Anexo 08).
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3.5. Procedimientos

El presente estudio primero se inicié especificando los problemas principales
para la mejora de las empresas del sector textil identificados en esta investigacion, el
planteamiento y la formulacién del titulo fueron planteados en base a que se logro
identificar un destacado problema y un objetivo. Segundo, para cumplir con los
objetivos trazados se emplearon los instrumentos respectivos, como tercero, se detalld
la poblacion participante, siendo una cantidad distinta al de la muestra, ya que se
cuenta con una cantidad menor para el estudio. Como cuarto, se establecié las
dimensiones y los indicadores que son considerados en la matriz operacional de las
dos variables. Quinto, se utilizé los instrumentos que fueron aplicados en la poblacion.
Seguidamente y sexto, se empled el software SPSS para la elaboracion estadisticas
de los resultados que fueron alcanzados de los cuestionarios realizados. En
consecuencia, se establecieron las conclusiones y recomendaciones como producto

del desarrollo del presente estudio y los resultados alcanzados.
3.6. Método de anélisis de datos

Para analizar los datos del presente estudio se utilizé el método hipotético
deductivo, ya que se emitieron hipotesis relacionadas al problema que se plantea y se
comprobaron los datos. Se indago teorias y estudios cientificos admitidos, se empleo
el MS Excel para procesar los datos y se aplicé la estadistica de manera descriptiva,
gue consiste en recopilar, organizar, presentar y describir los datos. Asimismo, la
estadistica inferencial para contrastacion de las hipétesis, para ello se aplicé el
software IBM SPSS v.21 en la elaboracién de tablas que contribuira con el analisis de
estudio. Para Mayorga, Sillis, Martinez, Salazar, y Mota (2020), la estadistica
inferencial es llamada también estadistica inductiva, el cual se estudia y analizan los
datos de una poblacién que parten de una muestra, siendo utilizada para realizar

pruebas de hipotesis y efectuar estimaciones, esta basado en probabilidades.
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3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion ha sido desarrollada en total cumplimiento de la “guia
de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos” brindada por la Universidad
César Vallejo, siendo aprobada por la resolucion N.° 062-2023-VI-UCV de
vicerrectorado de investigacion y con lo implementado en el cédigo de ética bajo la
resolucion aprobada RCUN N°0470-2022/UCV.

Asimismo, se ha conservado el respeto a los derechos intelectuales para la
elaboracion de esta investigacién, cumpliendo con la norma APA séptima edicion,
respecto a la confiabilidad de datos reflejados en los resultados obtenidos no
presentan ningun intento de plagio, se cumplié con el porcentaje establecido de
similitud, el cual fue corroborado a través del Turnitin, dando referencias correctas
sobre cualquier dato, las herramientas, instrumentos, fuentes y referencias extraidos
de fuentes confiables que se emplearon en toda la informacion de este proyecto que

fueron consignadas sin alteracion.
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V. RESULTADOS
Resultados descriptivos:

Los resultados alcanzados de la recoleccion de los datos en base a las preguntas del
cuestionario, se elabor6 tablas que contribuira con el andlisis de los objetivos y prueba
de hipétesis para la primera variable estrategias competitivas y la segunda variable
calidad de servicio. Para determinar dichos resultados de ambas variables se utilizd
un cuestionario conformado por 24 preguntas, para la variable 1: Estrategias
Competitivas se plantearon 14 preguntas y para la variable 2: Calidad de servicio se
plantearon 10 preguntas, con un méximo tiempo de 30 minutos para ser contestados,
siendo dirigido a los representantes que ocupan un alto cargo en cada empresa. Para
plasmar dichos resultados se realizo una codificacion de los encuestados enumerados
del 1 al 63, protegiendo su identidad y cumpliendo con los fines de ética, segun figura
1y 2 (Anexo 09). En adelante para este analisis descriptivo del instrumento utilizado,
se hizo referencia una tabla de codificacion de preguntas para la variable estrategias

competitivas (EC) y calidad de servicio (CS) indicado en el anexo 10.

Objetivo General: Determinar como la estrategia competitiva se relaciona con la

calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Tabla 1l
Tabla de contingencia de niveles y porcentajes para las EC y CS
V2: Calidad de servicio Total
Malo Regular Bueno
Recuento S 4 0 9
Malo ) 0 0 0
% del total 7,9% 6,3% 0,0% 14,3%
V1 Estre_ltegias Reqular Recuento 2 16 6 24
competitivas 9 % del total 3,2%  254% 9,5%  38,1%
2 3 25 30
Recuento
Bueno
% del total 3,2% 4,8% 39,7% 47,6%
9 23 31 63
Recuento
Total
% del total 14,3% 36,5% 49,2%  100,0%

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

23



Interpretacion: Con respecto a la tabla 1; se visualizé que la frecuencia con resultado
mas significativo de aceptacion, esta ubicado entre la interseccion del nivel bueno de
las EC (V1) y el nivel bueno en la CS (V2), donde el resultado obtenido de 25
encuestados que representaron al 39,7%. Por otro lado, la frecuencia de menor
aceptacion representa el 6,4%, el cual se observd que estd enlazada en dos
intersecciones la primera interseccion con el 3,2% esta entre el nivel regular de la
EC(V1) y malo en la CS(V2) realizadas a 2 encuestados; como segunda interseccion
con el 3.2% esta entre el nivel bueno de la EC(V1) y malo en la CS(V2) realizadas a 2

encuestados.

Asimismo, de acuerdo a los resultados alcanzados se pudo observar lo siguiente: Por
un lado, de los encuestados el 25,4% sefialaron que las empresas tienen un nivel
regular en sus estrategias competitivas y que ademas su calidad de servicio es regular.
No obstante, el 9,5% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel
regular en sus estrategias competitivas y que ademas su calidad de servicio es bueno.
Por otro lado, el 7,9% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel
malo en sus estrategias competitivas y que ademas su calidad de servicio es malo. Asi
mismo, el 6,3% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel malo
en sus estrategias competitivas y que ademas su calidad de servicio es regular.
También, el 4,8% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel
bueno en sus estrategias competitivas y ademas su calidad de servicio es de nivel
regular. Por altimo, con un porcentaje alto del 39,7% de los encuestados reflejaron que
las empresas tienen un nivel bueno en sus estrategias competitivas y que ademas su

calidad de servicio es bueno.
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Tabla 2

Tabla de contingencia entre dimensiones de la variable 1 estrategias competitivas y la variable 2 calidad de servicio

Satisfaccion del cliente

Procesos de atencion

(v2-D1) (V2-D2)
Malo  Regular Bueno Total Malo  Regular  Bueno Total

Liderazgoen Malo Recuento 6 2 2 10 3 5 2 10
costo (V1-D1) % del total 9.5% 3.2% 3.2%  15.9% 4.8% 7.9% 3.2%  15.9%
Regular Recuento 4 8 9 21 1 15 5 21

% del total 6.3% 12.7% 14.3% 33.3% 1.6% 23.8% 7.9% 33.3%

Bueno Recuento 2 8 22 32 5 6 21 32

% del total 3.2% 12.7% 34.9%  50.8% 7.9% 9.5% 33.3% 50.8%

Total Recuento 12 18 33 63 9 26 28 63
% del total 19.0% 28.6% 52.4% 100.0% 14.3% 41.3% 44.4% 100.0%

Diferenciacion Malo Recuento 8 2 0 10 4 4 2 10
(V1-D2) % del total 12.7% 3.2% 0.0% 15.9% 6.3% 6.3% 3.2% 15.9%
Regular Recuento 4 12 6 22 2 15 5 22

% del total 6.3%  19.0% 9.5%  34.9% 3.2% 23.8% 7.9%  34.9%

Bueno  Recuento 0 4 27 31 3 7 21 31

% del total 0.0% 6.3% 42.9% 49.2% 48% 11.1% 33.3% 49.2%

Total Recuento 12 18 33 63 9 26 28 63
% del total 19.0% 28.6% 52.4% 100.0% 14.3% 41.3% 44.4% 100.0%

Enfoque Malo Recuento 8 3 0 11 6 4 1 11
(V1-D3) % del total 127%  48%  0.0% 17.5%  9.5% 6.3% 1.6%  17.5%
Regular Recuento 3 10 9 22 3 13 6 22

% del total 48% 159% 14.3% 34.9% 4.8% 20.6% 9.5% 34.9%

Bueno  Recuento 1 5 24 30 0 9 21 30

% del total 1.6% 7.9% 38.1% 47.6% 0.0% 143% 33.3% 47.6%

Total Recuento 12 18 33 63 9 26 28 63
% del total 19.0% 28.6% 52.4% 100.0% 14.3% 41.3% 44.4% 100.0%

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 2; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados la frecuencia con resultado mas significativo de

aceptacion, se ubico en la interseccion del nivel bueno de la dimensién de

diferenciacion de la variable 1 con el nivel bueno para la dimension satisfaccion del

cliente de la variable 2, constituido por 27 encuestados que representaron al 42.9%.

Asimismo, la frecuencia de menor aceptacion represento el 1,6% el cual se observo

gue esta enlazada en tres intersecciones, la primera interseccion se observé en el

cruce del nivel bueno de la dimension de enfoque de la variable 1 con el nivel malo de

la dimension satisfaccion del cliente de la variable 2, como segunda interseccion se

observo del nivel regular de la dimension de liderazgo en costos de la variable 1 con
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el nivel malo de la dimensién procesos de atencion de la variable 2 y como tercera
interseccion se observo del nivel malo de la dimensidn de enfoque de la variable 1 con

el nivel bueno de la dimensién procesos de atencion de la variable 2.

Objetivo especifico 1: Determinar como la estrategia del liderazgo en costo se

relaciona con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Tabla 3

Tabla de contingencia de la dimension liderazgo en costo y la variable CS

V2: Calidad de servicio Total
Malo Regular Bueno
Mal Recuento 3 6 1 10
alo
i % dentro de Liderazgo en costo 30,0% 60,0% 10,0% 100,0%
D1i:Liderazgo

Recuento 2 11 8 21

en costo Regular i
% dentro de Liderazgo en costo 9,5% 52,4% 38,1% 100,0%
Recuento 4 6 22 32

Bueno .
% dentro de Liderazgo en costo 12,5% 18,8% 68,8% 100,0%
Recuento 9 23 31 63

Total
% dentro de Liderazgo en costo 14,3% 36,5% 49,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 3; se visualizé que la frecuencia con resultado
mas significativo de aceptacion, esta ubicado entre la interseccion del nivel bueno de
la dimension liderazgo en costo (D1) y el nivel bueno de la variable CS (V2), donde los
resultados obtenidos al 100% de los encuestados resultaron 22 encuestados que
representaron al 68,8%. Por otro lado, la frecuencia de menor aceptacion represento
el 9,5%, el cual se observé que esta entre la interseccion del nivel regular de la
dimension liderazgo en costo (D1) con el nivel malo en la variable calidad de

servicio(V2) realizadas a 2 encuestados.

Asimismo, de acuerdo a los resultados alcanzados se pudo observar lo siguiente: Por
un lado, de los encuestados el 60% indicaron que las empresas tienen un nivel malo
en liderazgo en costo y que ademas su calidad de servicio es regular. No obstante, el

52,4% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel regular para el
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liderazgo en costo y que ademas su calidad de servicio es regular. Por otro lado, el
38,1% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel regular en
liderazgo en costo y también su calidad de servicio es bueno. Por ultimo, el 30% de
los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel malo en su liderazgo en
costo y que ademas su calidad de servicio es malo. También, el 18,8% de los
encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel bueno en su liderazgo en
costo y que ademas su calidad de servicio es regular. De tal manera, el 12,5% de los
encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel bueno en su liderazgo en
costo y que ademas su calidad de servicio es malo y el 10% de los encuestados
reflejaron que las empresas tienen un nivel malo en su liderazgo en costo y ademas
su calidad de servicio es bueno. Finalmente, con un alto porcentaje del 68,8% de los
encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel bueno en sus estrategias

competitivas y que ademas su calidad de servicio es bueno.
Dimension 1: Liderazgo en costo
En esta dimension se elaboré 6 preguntas, estan agrupados en 3 indicadores

Indicador 1: Costo — Formulada en dos preguntas:

Tabla 4
Resultados de EC_P01
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 17 27,0 27,0 27,0
Vélidos Casi siempre 26 41,3 41,3 68,3
Siempre 20 31,7 31,7 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 4; se visualizo que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 1 (EC_PO01) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 41,3% indica que casi siempre,
el 31,7 indicaron siempre y el 27% indicaron a veces, asimismo, se identifico que las

empresas en su mayoria casi siempre presentan un sistema de costos eficiente.

Tabla 5
Resultados de EC_P02

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 1 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 1 1,6 1,6 3,2
A veces 25 39,7 39,7 42,9
validos Casi siempre 20 31,7 31,7 74,6
Siempre 16 25,4 25,4 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 5; se visualizdé que de los resultados alcanzados al 100% de
los encuestados en relacién a la pregunta 2 (EC_PO02) planteada en la tabla de
preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 39,7% indicaron a veces, el 31,7%
indicaron casi siempre, 25,4% indicaron siempre, el 1,6% indicaron nunca y el 1,6%
casi nunca, asimismo, se identificé que las empresas en su mayoria los costos de los

productos le permiten brindar precios inferiores al de la competencia.
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Indicador 2: Calidad — Formulada en dos preguntas:

Tabla 6
Resultados de EC_P03
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 1,6 1,6 1,6
Validos A-v§ces 9,5 9,5 111
Casi siempre 32 50,8 50,8 61,9
Siempre 24 38,1 38,1 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 6; se visualizo que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 3 (EC_P03) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 50,8% indicaron que casi

siempre, el 38,1% indicaron siempre, el 9,5% indicaron a veces y el 1,6% casi nunca,

asimismo, se identific6 que las empresas en su mayoria creen que la calidad del

producto que brindan a los clientes es considerable respecto al precio ofrecido.

Tabla 7
Resultados de EC_P04
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 2 3,2 3,2 3,2
Validos A ve.ce.s 10 15,9 15,9 19,0
Casi siempre 23 36,5 36,5 55,6
Siempre 28 44,4 44,4 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 7; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 4 (EC_P04) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 44,4% indicaron siempre, el

36,5% indicaron que casi siempre, el 15,9% indicaron a veces y el 3,2% casi nunca y

se identifico las empresas en su mayoria siempre realizan andlisis de las causas y

toman acciones correctoras en caso de incumplimiento del plan de produccion.

Indicador 3: Politica de precios — Formulada en dos preguntas:

Tabla 8
Resultados de EC_P05

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 1 1,6 1,6 1,6
A veces 7 111 111 12,7
validos i siempre 20 31,7 31,7 a4
Siempre 35 55,6 55,6 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 8; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 5 (EC_PO05) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 55,6% indicaron siempre, el

31,7% indicaron casi siempre, el 11,1% indicaron a veces y el 1,6% casi nunca,

asimismo, se identificO que las empresas en su mayoria siempre cuentan con una

politica de precios que es aprobado por la Gerencia General.

30



Tabla 9
Resultados de EC_P06

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 11 17,5 17,5 17,5
Casi nunca 11 17,5 17,5 34,9
A veces 13 20,6 20,6 55,6
Validos
Casi siempre 16 25,4 25,4 81,0
Siempre 12 19,0 19,0 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 9; los resultados alcanzados al 100% de los
encuestados en relacion a la pregunta 6 (EC_PO06) planteada en la tabla de preguntas
(anexo 10), el cual se obtuvo que el 25,4% indicaron casi siempre, el 20,6% a veces,
el 19% siempre y el 17,5% para nunca y casi nunca, asimismo, se identificé que la
mayoria de las empresas casi siempre creen que para lograr el éxito deberan reducir

los precios de manera agresiva para poder eliminar a su competencia.

Objetivo especifico 2: Determinar como la estrategia de diferenciacion se relaciona

con la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022
Tabla 10

Tabla de contingencia de la dimensidn diferenciaciéon y la variable CS

V2: Calidad de servicio Total
Malo Regular Bueno
Mal Recuento 4 6 0 10
alo
% dentro de Diferenciacién 40,0% 60,0% 0,0% 100,0%
D2: Recuento 3 13 6 22
. L Regular . L
Diferenciacion % dentro de Diferenciacién 13,6% 59,1% 27,3% 100,0%
Recuento 2 4 25 31
Bueno . L
% dentro de Diferenciaciébn  6,5% 12,9% 80,6% 100,0%
Total Recuento 9 23 31 63
otal
% dentro de Diferenciacién 14,3% 36,5% 49,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 10; se visualiz6 que la frecuencia con resultado
mas significativo de aceptacion, se encontré ubicado entre la interseccion del nivel
bueno de la dimension diferenciacion (D2) y el nivel bueno en la variable calidad de
servicio (V2), donde los resultados obtenidos al 100% de los encuestados resultaron
25 encuestados que representaron al 80,6%. Por otro lado, la frecuencia de menor
aceptacion representa el 6,5%, el cual se observo entre la interseccion del nivel bueno
de la dimension diferenciacion (D2) con el nivel malo de la variable calidad de

servicio(V2) realizadas a 2 encuestados.

Asimismo, se pudo observar lo siguiente: los encuestados el 60% sefialaron que las
empresas tienen un nivel malo en su diferenciacion y que ademas su calidad de
servicio es regular. No obstante, el 59,1% de los encuestados reflejaron que las
empresas tienen un nivel regular en su diferenciacion y que ademas su calidad de
servicio es regular. Por otro lado, el 40% de los encuestados reflejaron que las
empresas tienen un nivel malo en su diferenciacion y que ademas su calidad de
servicio es malo. Asi mismo, el 27,3% de los encuestados reflejaron que las empresas
tienen un nivel regular en su diferenciacion y que ademas su calidad de servicio es
bueno. También, el 13,6% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un
nivel regular en su diferenciacion y que ademas su calidad de servicio es malo. De tal
manera, el 12,9% de los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel
bueno en su diferenciacion y que ademas su calidad de servicio es regular. Por altimo,
con un porcentaje alto del 80,6% de los encuestados reflejaron que las empresas
tienen un nivel bueno en su diferenciacion y que ademas su calidad de servicio es

bueno.
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Dimensién 2: Diferenciacién

En esta dimension se elabord 4 preguntas, estan agrupados en 2 indicadores.

Indicador 4: Innovacién — Formulada en dos preguntas

Tabla 11
Resultados de EC_PO07

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 9 14,3 14,3 14,3
validos i siempre 34 54,0 54,0 68,3
Siempre 20 31,7 31,7 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a latabla 11; se visualiz6 que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 7 (EC_PO07) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 54% indicaron casi siempre, el

31,7% siempre y el 14,3% a veces, asimismo, se identificé que las empresas en su

mayoria casi siempre consideran que cada nuevo modelo o disefio que ofrecen son

mas aceptados por los clientes.

Tabla 12
Resultados de EC_P08

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 6,3 6,3 6,3
Validos A veces 16 25,4 25,4 31,7
Casi siempre 21 33,3 33,3 65,1
Siempre 22 34,9 34,9 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

33



Interpretacion: Con respecto a la tabla 12; se visualiz6 que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 8 (EC_P08) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 34,9% indicaron siempre, el
33,3% indicaron casi siempre, el 25,4% indicaron a veces y el 6,3% indicaron casi
nunca, asimismo, se identific6 que las empresas en su mayoria siempre cuentan con
un departamento de disefio o subcontrata el servicio para poder ofrecer novedades a

los clientes y asi generar una estrategia competitiva.

Indicador 5: Enfoque de marketing — Formulada en dos preguntas:

Tabla 13

Resultados de EC_P09

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 12 19,0 19,0 19,0
Validos
Casi siempre 22 34,9 34,9 54,0
Siempre 29 46,0 46,0 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 13; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 9 (EC_P09) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 46% indicaron siempre, el
34,9% indicaron casi siempre y el 19% indicaron a veces, asimismo, se identificé que
las empresas en su mayoria siempre cuentan con mecanismos necesarios para saber

llevar su producto hacia el consumidor final.
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Tabla 14

Resultados de EC_P10

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 0 0,0 0,0
Casi nunca 3,2 3,2 3,2
A veces 8 12,7 12,7 15,9
validos s siempre 26 41,3 41,3 57,1
Siempre 27 42,9 42,9 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 14; se visualizo los resultados alcanzados al

100% de los encuestados en relacion a la pregunta 10 (EC_P10) planteada en la tabla

de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 42,9% indicaron siempre, el 41,3%

casi siempre, el 12,7% a veces y el 3,2% casi nunca, asimismo, se identificé que la

mayoria de las empresas en su mayoria siempre consideran los factores los factores

del marketing para cumplir con las expectativas del cliente.

Objetivo especifico 3: Determinar como la estrategia de enfoque se relaciona con la

CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.

Tabla 15

Tabla de contingencia de la dimension enfoque y la variable CS

V2: Calidad de servicio Total
Malo  Regular Bueno
Malo Recuento 7 4 0 11
% dentro de Enfoque 63,6% 36,4% 0,00 100,0%
D3: Enfoque Recuento 2 13 7 22
Regular
% dentro de Enfoque 9,1% 59,1% 31,8% 100,0%
Recuento 0 6 24 30
Bueno
% dentro de Enfoque 0,0% 20,0% 80,0% 100,0%
Total Recuento 9 23 31 63
% dentro de Enfoque 14,3% 36,5% 49,2% 100,0%

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 15; se visualiz6 que la frecuencia con resultado
méas significativo de aceptacion, se encontré ubicado entre la interseccion del nivel
bueno de la dimensién enfoque (D3) y el nivel bueno en la variable calidad de servicio
(V2), donde los resultados obtenidos al 100% de los encuestados resultaron 24
encuestados que representaron al 80%. De tal manera que la menor frecuencia de
aceptacion representa el 9,1%, el cual se observé que esta entre la interseccion del
nivel regular de la dimensién enfoque (D3) con el nivel malo la variable calidad de
servicio (V2) realizadas a 2 encuestados.

Asimismo, de acuerdo a los resultados alcanzados se logro observar lo siguiente: Por
un lado, de los encuestados el 63,6% sefialaron que las empresas tienen un nivel malo
en su enfoque y que ademas su calidad de servicio es malo. No obstante, el 59,1% de
los encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel regular en su enfoque y
gue ademas su calidad de servicio es regular. Por otro lado, el 36,4% de los
encuestados reflejaron que las empresas tienen un nivel malo en su enfoque y que
ademas su calidad de servicio es regular. Asimismo, el 31,8% de los encuestados
reflejaron que las empresas tienen un nivel regular en su enfoque y que ademas su
calidad de servicio es bueno. También, el 20% de los encuestados reflejaron que las
empresas tienen un nivel bueno en su enfoque y que ademas su calidad de servicio
es regular. Por ultimo, con un alto porcentaje del 80% de los encuestados indicaron
gue las empresas tienen un nivel bueno en su enfoque y que ademas su calidad de

servicio es bueno.
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Dimensién 3: Enfoque

En esta dimension se elabord 4 preguntas, estan agrupados en 2 indicadores

Indicador 6: Participacion en el mercado — Formulada en dos preguntas:

Tabla 16
Resultados de EC_P11

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 2 3,2 3,2 3,2
A veces 5 7,9 7,9 111
Vélidos Casi siempre 25 39,7 39,7 50,8
Siempre 31 49,2 49,2 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 16; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 11 (EC_P11) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 49,2% indicaron siempre, el

39,7% indicaron casi siempre, el 7,9% indicaron a veces y el 3,2% indicaron casi

nunca, asimismo, se identifico que las empresas en su mayoria siempre consideran

gue la decision de seleccionar la localizacion de los puntos de venta atribuye en una

estrategia competitiva.

Tabla 17
Resultados de EC_P12

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 1,6 1,6 1,6
Validos A veces 9 14,3 14,3 15,9
Casi siempre 30 47,6 47,6 63,5
Siempre 23 36,5 36,5 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a latabla 17; se visualizo que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 12 (EC_P12) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 47,6% indicaron casi siempre,
el 36,5% indicaron siempre, el 14,3% indicaron a veces y el 1,6% indicaron casi nunca,
asimismo, se identific6 que las empresas en su mayoria casi siempre identifican

correctamente sus oportunidades de mejora para analizar las tendencias del mercado.

Indicador 7: Satisfacer necesidades — Formulada en dos preguntas:
Tabla 18

Resultados de EC_P13

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 0 0,0 0,0 0,0

Casi nunca 4 6,3 6,3 6,3

A veces 9 14,3 14,3 20,6
Vélidos o

Casi siempre 26 41,3 41,3 61,9

Siempre 24 38,1 38,1 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic

Interpretacion: Con respecto a latabla 18; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacién a la pregunta 13 (EC_P13) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 41,3% indicaron casi siempre,
el 38,1% indicaron siempre, el 14,3% indicaron a veces y el 6,3% indicaron casi nunca,
asimismo, se identificé que los productos ofrecidos por las empresas en su mayoria

casi siempre cumplen con las funciones y caracteristicas que necesita el cliente.
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Tabla 19

Resultados de EC_P14

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 2 3,2 3,2 3,2
A veces 8 12,7 12,7 15,9
Validos o
Casi siempre 15 23,8 23,8 39,7
Siempre 38 60,3 60,3 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia SPSS estatistic 21.

Interpretacion: Con respecto a la tabla 19; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 14 (EC_P14) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 60,3% indicaron siempre, el

23,8% casi siempre, el 12,7% a veces y el 3,2% casi nunca, asimismo, se identifico

gue la mayoria de las empresas para mejorar los beneficios del producto siempre

consideran las sugerencias de los clientes.

Variable 2: Calidad de servicio

Dimension 4: Satisfaccion del cliente

En esta dimension se elaboré 4 preguntas, estan agrupados en 2 indicadores

Indicador 8: Calidad de atencidn
Tabla 20

Resultados de CS P15

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 5 7.9 7.9 7,9
A veces 2 3,2 3,2 11,1
Validos Casi siempre 29 46,0 46,0 57,1
Siempre 27 42,9 42,9 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 20; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 15 (CS_P15) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 46% indicaron casi siempre, el

42,9% indicaron siempre, el 7,9% indicaron casi nunca y el 3,2% indicaron a veces,

asimismo, se identific6 que las empresas en su mayoria casi siempre consideran

manejar una gestion de manera sistematica de la relacién con el cliente.

Tabla 21
Resultados de CS_P16
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 2 3,2 3,2 3,2
A veces 8 12,7 12,7 15,9
Validos Casi Siempre 24 38,1 38,1 54,0
Siempre 29 46,0 46,0 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 21; se visualizo los resultados alcanzados al

100% de los encuestados en relacion a la pregunta 16 (CS_P16) planteada en la tabla

de preguntas (anexo 10), se obtuvo que el 46% indicaron siempre, el 38,1% casi

siempre, el 12,7% a veces y el 3,2% casi nunca, asimismo, se identific6 que las

empresas en su mayoria siempre consideran que los clientes estan satisfechos con

sus productos garantizando una buena calidad de servicio.
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Indicador 9: Percepcidon de la marca

Tabla 22
Resultados de CS_P17
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 1 1,6 1,6 1,6
A veces 7 11,1 11,1 12,7
Vélidos
Casi siempre 24 38,1 38,1 50,8
Siempre 31 49,2 49,2 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 22; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 17 (CS_P17) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 49,2% indicaron siempre, el

38,1% indicaron casi siempre, el 11,1% indicaron a veces y el 1,6% indicaron casi

nunca, asimismo, se identifico que las empresas en su mayoria siempre consideran

gue el nombre de su empresa inspira confianza a los clientes a comparacion al de la

competencia.

Tabla 23
Resultados de CS_P18

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 6 9,5 9,5 9,5
Validos Casi siempre 21 33,3 33,3 42,9
Siempre 36 57,1 57,1 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 23; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 18 (CS_P18) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 57,1% indicaron siempre, el
33,3% indicaron casi siempre y el 9.5% indicaron a veces, asimismo, se identific6 que
las empresas en su mayoria siempre consideran que el cliente para adquirir

nuevamente su producto, tiene una interpretacién de manera positiva.
Dimensién 5: Procesos de atencién
En esta dimension se elabord 6 preguntas, estan agrupados en 3 indicadores

Indicador 10: Capacidad de respuesta

Tabla 24
Resultados de CS P19
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 3 4,8 4,8 4,8
A veces 8 12,7 12,7 17,5
Validos
Casi siempre 23 36,5 36,5 54,0
Siempre 29 46,0 46,0 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 24; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacién a la pregunta 19 (CS_P19) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 46% indicaron siempre, el
36,5% casi siempre, el 12,7% a veces y el 4,8% casi nunca, asimismo, se identificd
gue las empresas en su mayoria siempre consideran que los trabajadores brindan una

atencion rapida a las inquietudes o reclamos que presenten los clientes.
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Tabla 25

Resultados de CS_P20

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 10 15,9 15,9 15,9
validos g siempre 14 22,2 22,2 38,1
Siempre 39 61,9 61,9 100,0

Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 25; se visualizo los resultados alcanzados al
100% de los encuestados en relacion a la pregunta 20 (CS_P20) planteada en la tabla
de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 61,9% indicaron siempre, el 22,2%
casi siempre y el 15,9% a veces, asimismo, se identificO que las empresas en su
mayoria siempre consideran que resulta ser importante para el beneficio de la empresa

poder contar con una Optima capacidad de respuesta al cliente.

Indicador 11: Empatia

Tabla 26
Resultados de CS_P21
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 5 7.9 7.9 7,9
o 22 34,9 34,9 42,9
validos Casi siempre
) 36 57,1 57,1 100,0
Siempre
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 26; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 21 (CS_P21) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 57,1% indicaron siempre, el
34,9% casi siempre y el 7,9% a veces, asimismo, se identifico que las empresas en su
mayoria siempre consideran que brindar una atencion personalizada y oportuna a sus

clientes contribuyendo en la mejora de la calidad de servicio.

Tabla 27
Resultados de CS_P22
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 1 1,6 1,6 3,2
. A veces 4 6,3 6,3 9,5
Validos
Casi siempre 17 27,0 27,0 36,5
Siempre 40 63,5 63,5 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 27; se visualizé que los resultados alcanzados
al 100% de los encuestados en relacidon a la pregunta 22 (CS_P22) planteada en la
tabla de preguntas (anexo 10),el cual se obtuvo que el 63,5% indicaron siempre, el
27% indicaron casi siempre, el 6,3% indicaron a vecesy el 1,6% en igualdad porcentual
indican nunca y casi nunca, asimismo, se identificoO que las empresas en su mayoria
consideran que la empatia debe ser practicada en las empresas como un valor

importante para lograr una buena calidad de servicio hacia los clientes.
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Indicador 12: Eficiencia

Tabla 28
Resultados de CS_P23
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
A veces 14 22,2 22,2 22,2
Validos
Casi siempre 25 39,7 39,7 61,9
Siempre 24 38,1 38,1 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia SPSS estatistic 21

Interpretacion: Con respecto a la tabla 28; se visualizé que los resultados alcanzados

al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 23 (CS_P23) planteada en la

tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 39,7% indicaron casi siempre,

el 38,1% indicaron siempre y el 22,2% indicaron a veces, asimismo, se identificé que

las empresas en su mayoria casi siempre los colaboradores apoyaron en la mejora de

la calidad del servicio estando comprometidos con los objetivos y metas de la empresa.

Tabla 29
Resultados de CS_P24
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
0,0 0,0 0,0
Nunca
. 0,0 0,0 0,0
Casi nunca
7,9 7,9 7,9
A veces
Validos
Casi siempre 27 42,9 42,9 50,8
Siempre 31 49,2 49,2 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia SPSS estatistic 21
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 29; se visualizé que los resultados
alcanzados al 100% de los encuestados en relacion a la pregunta 24 (CS_P24)
planteada en la tabla de preguntas (anexo 10), el cual se obtuvo que el 49,2%
indicaron casi siempre, el 42,9% indicaron casi siempre y el 7,9% indicaron a
veces, asimismo, se identific6 que las empresas en su mayoria casi siempre
fomentan mejoras en la productividad en el colaborador logrando un potencial

calificado para la satisfaccion del cliente.
Resultados Inferenciales:

Prueba de hipdtesis general
Formulamos la hipotesis estadistica

HO: No existe relacion entre las EC y la CS de las empresas del sector textil en
Lima Norte, Peru, 2022.

H1: Existe relacion entre las EC y la CS de las empresas del sector textil en Lima
Norte, Peru, 2022.

Tabla 30

Matriz correlacional entre las EC y la CS de las empresas del sector textil en Lima
Norte, Peru, 2022

V1:Estrategias V2:Calidad de

competitivas servicio
Coeficiente de 1,000 747"
_ correlacion
V1: Estrategias
competitivas Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 63 63
Spearman Coeficiente de 747" 1,000
correlacion
V2:Calidad de servicio ) ,
Sig. (bilateral) ,000
N 63 63

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 30, se visualizo un coeficiente Rho de
Spearman de 0,747 y de conforme al nivel de estimacion de la correlacion de
Spearman, con una correlacion positiva alta. Asimismo, el nivel de significancia
fue menor que 0,01, el cual se observo que es 0,000, esto muestra que, si existe
relacion entre las variables, por tanto, se acepta la hipotesis alterna (H1)
rechazando la hipétesis nula (HO), se concluy6 que si existe relacién entre las

EC vy la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.
Prueba de hipotesis especifica 1
Formulamos las hipotesis estadisticas

HO: No existe relaciéon entre la estrategia del liderazgo en costo y la CS de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

H1: Existe relacion entre la estrategia del liderazgo en costo y la CS de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Tabla 31

Matriz correlacional entre la estrategia del liderazgo en costo y la CS de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Dl:Liderazgo V2:Calidad
en costos de servicio

Coeficiente de 1,000 578"
. correlacion
D1:Liderazgo en
costos Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 63 63
Spearman Coeficiente de 578" 1,000
correlacion
V2:Calidad de servicio Sig. (bilateral) 000
N 63 63

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

Interpretacion: Con respecto a la tabla 31, se visualizdé un coeficiente Rho de
Spearman es 0,578 y conforme al nivel de estimacion de la correlacién de
Spearman, con una correlacion positiva moderada, Asimismo, el nivel de

significancia fue menor que 0,01, el cual se observo que es 0,000, esto muestra
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que, si existe relacion entre las variables, por tanto, se acepta la hipétesis alterna
(H1) rechazando la hipotesis nula (HO), se concluyé que si existe relacion entre
la estrategia del liderazgo en costo y la CS de las empresas del sector textil en
Lima Norte, Per(, 2022.

Prueba de hipotesis especifica 2
Formulamos las hipotesis estadisticas

HO: No existe relacidon entre la estrategia de diferenciacién y la CS de las

empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

H1: Existe relacion entre la estrategia de diferenciacion y la CS de las empresas

del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.
Tabla 32

Matriz correlacional entre la estrategia de diferenciacién y la CS de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

D2:Diferenciacion V2:Calidad

de servicio
Coeficiente de 1,000 ,688"
correlacion
D2: Diferenciacion Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 63 63
Spearman Coeficiente de 688~ 1,000
) correlacion
V2:Calidad de
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 63 63

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

Interpretacion: Con respecto a la tabla 32, se visualizdé un coeficiente Rho de
Spearman es 0,688 y conforme al nivel de estimacion de la correlacién de
Spearman, con una correlacion positiva moderada, Asimismo, el nivel de
significancia fue menor que 0,01, el cual es 0,000. Esto muestra que, si existe
relacion entre las variables, por tanto, se acepta la hipétesis alterna (H1)
rechazando la hipoétesis nula (HO), se concluyé que si existe relacion entre la
estrategia de diferenciacién y la CS de las empresas del sector textil en Lima
Norte, Peru, 2022.
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Prueba de hipétesis especifica 3

Formulamos las hipotesis estadisticas

HO: No existe relacién entre la estrategia de enfoque y la CS de las empresas

del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

H1: Existe relacion entre la estrategia de enfoque y la CS de las empresas del

sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Tabla 33

Matriz correlacional entre la estrategia de enfoque y la CS de las empresas del
sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

D3:Enfoque  V2:Calidad de
Servicio
Coeficiente de 1,000 ,805"
correlacion
D3:Enfoque Sig. (bilateral) 000
Rho de N 63 63
Spearman Coeficiente de ,805" 1,000
) correlacion
V2:Calidad de
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 63 63

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Con respecto a la tabla 33, se visualizdé un coeficiente Rho de

Spearman es 0, 805 y conforme al nivel de estimacion de la correlacion de

Spearman, con una correlacion positiva alta. Asimismo, el nivel de significancia

fue menor que 0,01, el cual es 0,000, esto muestra que, si existe relacion entre

las variables, por tanto, se acepta la hipétesis alterna (H1) rechazando la

hipétesis nula (HO), luego se concluyd que si existe relacion entre la estrategia

de enfoque y la CS de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo objetivo general determinar como la estrategia
competitiva se relaciona con la calidad de servicio de las empresas del sector
textil en Lima Norte, Peru, 2022.

Al respecto, Porter (2015), sostuvo que las estrategias competitivas son
un conjunto de métodos analiticos que sirve a las empresas estudiarlas en su
conjunto, pronosticar, comprender la situacion de los competidores, proyectar su
evolucién a futuro e interpretar el estudio en una estrategia competitiva de una
empresa. Asimismo, Ademas, Bhattacharya (2018), hizo referencia que la
formulacion de la estrategia de cualquier empresa ha sido centralizada para el
tema de la innovacion. Presentando varias implicaciones de numerosas
disciplinas que abarca el comportamiento organizacional, marketing, psicologia,
sociologia y estrategia, el cual se basan en la idea de que el cliente no compra
productos o servicios, si no son contratados para realizar un trabajo en particular,
por lo tanto, la empresa se informa sobre la opcion de los clientes y es analizada
como un cambio del enfoque para estrategias de poder capitalizar la intencion

de compra de sus clientes, logrando retenerlos a largo plazo.

Por otro lado, la calidad de servicio segun Salamah, et al. (2022),
definieron que es la percepcion de eficiencia y eficacia de servicios que brinda
una empresa u organizacion, siendo un tema de total interés para los
consumidores y proveedores de servicios en cuanto a la percepcion de la
calidad. Donde la calidad se relaciona con el cumplimiento de las expectativas
del cliente. Por consiguiente, tenemos a Castillo, Cardenas y Palomino (2020),
guienes mencionaron que también es generada a través de la satisfaccion de
cliente y sus expectativas que ejecutan las entidades en los procesos con el
propdsito de brindar un mejor servicio de atencion a los clientes, el cual es el
principal objetivo para las empresas, quiere decir que esta focalizado en las
necesidades del cliente, los miembros de las empresas deben tener la capacidad
de transformar paradigmas antiguos y dedicarse al empleo de los sistemas de

gestion de calidad.

Asimismo, se observl que en esta investigacion el analisis descriptivo

para ambas variables basados en los resultados de esta investigacion, y en las
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empresas del sector textil en Lima Norte - Perd manifestaron que el 39,7%
sefialaron un nivel mas significativo y bueno para las variables EC (V1) y en la
variable CS (V2), mientras que el 6,4% manifestaron un nivel malo enlazadas en
dos intersecciones, la primera interseccion con el 3,2% esté entre el nivel regular
de la EC (V1) y malo en la CS (V2); como segunda interseccién con el 3.2% esta
entre el nivel bueno de la EC (V1) y malo en la CS(V2).

Con respecto al analisis inferencial, el resultado obtenido mediante la
prueba de contrastacion se demostrd que, si existe relacion entre las variables,
asimismo, se comprob6 con la prueba estadistica del Rho de Spearman donde
el coeficiente de correlacion es 0,747, lo cual existe una correlacién positiva alta
con un nivel de significancia menor que 0,01 (0,00>0.05)

Los resultados obtenidos en la presente investigacion a comparacion con
la de otros estudios, coincide con la investigacion de Corrales (2022), el cual tuvo
como objetivo general Determinar la relacion estrategias competitivas,
desempeifio laboral y calidad del servicio en los trabajadores administrativos en
una Institucion publica, Lima 2021. Los resultados alcanzados entre las variables
de estudio fueron una relacion positiva, el cual se determind que existe una
correlacion del 0.335, representando una relacion baja y positiva. Concluyendo,
gue si existe relacion entre las variables estrategias competitivas, desempefio

laboral y la calidad del servicio.

Se plante6 como primer objetivo especifico determinar como la
estrategia del liderazgo en costo se relaciona con la calidad de servicio de las

empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

De acuerdo a Castro (2010), menciond que la estrategia de liderazgo en
costos de las tres estrategias genéricas es la mas clara, el cual consiste en lograr
un inferior coste global respecto al de la competencia, acompafado de una
aceptable calidad y una politica de precios permitiendo alcanzar un crecimiento
en la cuota de mercado de manera rentable y un volumen en las ventas. Las
empresas gue siguen el lineamiento de esta estrategia, centraran la atencién en
punto de vistas internos de una empresa. Por un lado, Pathak y Dhar (2002),

refirieron que las empresas que implementen el liderazgo en costes buscan
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economias de escalas y mejoras en la productividad que motivan minimizacién

de los costes.

En la investigacion con respecto a la dimension 1: Liderazgo en costo y la
variable 2: Calidad de servicio, se observé que en esta investigacion el anélisis
descriptivo basados en los resultados, las empresas del sector textil en Lima
Norte-Peri manifestaron que el 68,8% sefialaron un nivel mas significativo y
bueno de la dimension liderazgo en costo (D1) y bueno en variable CS (V2),
mientras que la menor frecuencia resulto un 9,5%, el cual se observé que esta
entre la interseccion del nivel regular de la dimensién liderazgo en costo (D1) con

el nivel malo en la variable CS (V2).

Asimismo, el andlisis inferencial de la investigacion con respecto a la
dimension resulté un coeficiente Rho de Spearman de 0,578, el cual existio una
correlacion positiva moderada, Ademas el nivel de significancia fue menor que
0,01, el cual se observé que es 0,000 esto indico que, si existe relacion, siendo
aceptada la hipotesis alterna (H1), concluyendo que si existe relacion entre la

estrategia del liderazgo en costo y la calidad de servicio.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion a comparacion con
otros estudios, se encontro el estudio de Lima (2019), el cual plante6 como
objetivo general determinar el grado de influencia de la competitividad en la
rentabilidad de las PYME textiles del distrito de Ate-Vitarte, donde obtuvo como
resultado una correlacidon Rho de Spearman del 0.947 entre sus variables, con
un nivel de significancia 0,000, dando una relacion positiva y fuerte. Concluyendo
gue, si existe una influencia de manera significativa y positiva entre sus variables
competitividad y rentabilidad de las PYME textiles dentro del distrito, en ese

sentido, cuando la competitividad aumenta también rentabilidad en las PYME.

Por un lado, Lara (2021), tuvo como objetivo inferir los elementos de la
estrategia competitiva que afectan la rentabilidad de las empresas peruanas
exportadoras de polos de algodon, logrando un resultado que si existe una
correlacién positiva y moderada entre las variables e indicadores, para hallar la
relacion entre la variables liderazgo en costo y la rentabilidad se aplico la
correlacién Pearson relacionadas en el costo y gastos con las ventas de las

empresas, obteniendo un valor de 1,000 con un nivel de significancia 0,000

52



siendo menor que el nivel del 0,05, asimismo, aplicando la correlacion de
Spearman se determind que si existe una relacion entre las variables; con la
contrastacion de las exportaciones y rentabilidad, obteniendo 0,643 con un valor
de significancia del 0,024, también evidenci6 que entre la estrategia de
diferenciacién basada en el precio unitario, obtuvo un coeficiente de correlacion
de Pearson de 0,56, el cual indica que si existe un relacion. Concluy6 que, si
existe una relacion entre los indicadores platicando el uso de la estrategia de
liderazgo en costos y diferenciacion que influyen de una manera significativa con

la rentabilidad de las empresas exportadoras.

Se planteé como segundo objetivo especifico determinar como la
estrategia de diferenciacion se relaciona con la calidad de servicio de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

De acuerdo a Pathak, et al. (2002), las empresas que optan en una
estrategia de diferenciacion luchan por conseguir una ventaja competitiva a
través de las Unicas caracteristicas que distingan la calidad de sus productos y
servicios ofrecidos. Asimismo, Sheng-Fang, et al. (2020), afirman que los
emprendedores enfocados en innovar necesitan poner en practica nuevas
estrategias de gestion con la finalidad de ahorrar costos, para poder brindar
respuesta a los clientes debe aplicar tecnologias de comunicacion e informacion
y para obtener una situacion beneficiosa encontramos la aplicacion del marketing

con el rendimiento operativo y la satisfaccion del cliente.

En la investigacion con respecto a la dimension 2: diferenciacion y la
variable 2: calidad de servicio, se observé que el analisis descriptivo basados en
los resultados, las empresas del sector textil en Lima Norte-Perd manifestaron
gue el 80,6% sefialaron un nivel mas significativo y bueno de la dimensién
diferenciacién (D2) y bueno en variable calidad de servicio (V2), mientras que la
menor frecuencia resulto un 6,5%, el cual se observO que esta entre la
interseccion del nivel bueno de la dimensién diferenciacion (D2) con el nivel malo

de la variable calidad de servicio(V2).

Asimismo, el andlisis inferencial de la investigacién con respecto a la
dimension resulto un coeficiente Rho de Spearman es 0,688, el cual existe una

correlacién positiva moderada, Ademas el nivel de significancia es menor que
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0,01, el cual es 0,000. Esto indica que, si existe relacion, siendo aceptada la
hipotesis alterna (H1), concluyendo que existe si relacién entre la estrategia de

diferenciacioén y la calidad de servicio.

De acuerdo a los resultados obtenidos y en comparacion con otras
investigacion, tenemos a Silva, et al. (2021), plantearon como objetivo de estudio
identificar la relacion entre sus variables calidad de servicio, satisfaccion de
cliente y lealtad del cliente, logrando un resultado que permitié observar una alta
correlacion de manera positiva y significativa entre las variables de calidad en el
servicio con satisfaccion del cliente con un valor de 0.820 y para la variable
lealtad del cliente con un resultado de 0.803, el cual se concluyé que con el
estudio los clientes de dicha empresa lograron sentirse satisfechos vy
manifestaron su lealtad al evaluar la calidad del servicio y observar una buena
atencion, por lo cual se afirma que la calidad de servicio forma parte de una
herramienta excelente para logar una sostenibilidad y rentabilidad de la empresa

al ofrecer una buena atencion al cliente y mejor servicio.

Coincidiendo con la investigacion de Morillo y Morillo (2016), tuvo como
objetivo determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente. Los resultados obtenidos fueron el 71,5% de los usuarios se sienten
completamente satisfechos con el servicio de alojamiento en temporada alta y el
87,41% se sienten completamente satisfechos en temporada baja. Se concluye,

gue las dos variables estan relacionadas de manera positiva.

Se plante6 como tercer objetivo especifico determinar como la
estrategia de enfoque se relaciona con la calidad de servicio de las empresas

del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022.

De acuerdo a Castro (2010), la estrategia de enfoque es la que exige a la
empresa centrar su zona de actuacion dirigido a un mercado geografico
especifico 0 a un grupo de compradores, donde se requiere que la empresa logre
entender de manera adecuada a los consumidores del segmento y desarrollar
una oferta orientados en satisfacer sus necesidades. Asimismo, Pathak y Dhar
(2002), sostuvieron que las empresas que optan la estrategia de enfoque estan
enfocada a un estrecho segmento de mercado que logran satisfacer empleando

el liderazgo en costes o la diferenciacién.
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En la investigacion con respecto a la dimension 3: enfoque y la variable 2:
calidad de servicio, se observo que en esta investigacion el andlisis descriptivo
basados en los resultados, las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru
manifestaron que el 80% sefialaron un nivel mas significativo y bueno de la
dimension enfoque (D3) y bueno en variable CS (V2), mientras que la menor
frecuencia resulto un 9,1% el cual se observé que esta entre la interseccién del

nivel regular de la dimension enfoque (D3) con el nivel malo la variable CS (V2).

Asimismo, el analisis inferencial de la investigacion con respecto a la
dimension resulté un coeficiente Rho de Spearman del 0,805 y de acuerdo al
nivel de estimacion de la correlacibn de Spearman, existe una correlaciéon
positiva alta. Ademas, el nivel de significancia fue menor que 0,01, el cual se
observo que es 0,000, esto indicd que, si existe relacion, siendo aceptada la
hipotesis alterna (H1), concluyendo que existe relacion entre la estrategia de
enfoque y la calidad de servicio.

Los resultados obtenidos y en comparacion con otras investigaciones,
segun Sanchez (2021), planteé como objetivo determinar la influencia de la
calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito,
Sullana, 2020. Logrando un resultado con el coeficiente de correlacion de
Pearson del 0.959 siendo significativa y directa a un nivel 0,01, equivalente al
95.9%, en cuanto a las dimensiones resultaron que la influencia en la calidad de
servicio en la confianza del cliente obtuvo el 0.944, con las expectativas del
cliente en un 0.789 y con la satisfaccion del cliente en 0.998, confirmando que la

calidad de servicio si influye en la satisfaccion del cliente.

De tal modo, para Torres y Lopez (2021), establecieron como objetivo
determinar las dimensiones del modelo Servqual de una industria textil ubicada
en la ciudad de Puebla, México, logrando un resultado de estadistica del 0.987
(dimensioén de fiabilidad), el 0.993 (dimensién sensibilidad), el 0.983 (dimensién
seguridad), el 0.991 (dimension empatia) y una estadistica del 0.985 para la
dimension elementos tangibles, asimismo, concluyeron que para poder
determinar las areas de oportunidad que posee la empresa y son expresadas
por sus clientes para mejorar su percepcion sobre la empresa, a través de la
importancia de generar un analisis de la calidad en el servicio, el cual requieren

mayor atencidén ante sus necesidades de manera general.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera: Para el objetivo general tuvo por finalidad determinar como la estrategia
competitiva se relaciona con la calidad de servicio, de acuerdo a un
porcentaje mayor de aceptacion se encuentran en un nivel bueno y
representan en un 39,7%. Asimismo, existe una correlacién positiva y alta,
en un Rho Spearman de 0,747 con un nivel de significancia del 0,00, el
cual se acepta a la hipétesis alterna (H1). Se concluye, que, si existe
relacion entre las Estrategias Competitivas y la calidad de servicio, por ello
gue es importante que las empresas textiles implementen estrategias

competitivas para poder ofrecer un buen servicio de calidad.

Segunda: Para el primer objetivo especifico tuvo por finalidad determinar como
la estrategia del liderazgo en costo se relaciona con la calidad de servicio,
de acuerdo a un porcentaje mayor de aceptacion se encuentran en un
nivel bueno y representan en un 68,8%. Asimismo, existe una correlacion
positiva y moderada en un Rho Spearman de 0,578 representando con un
nivel de significancia del 0,00, la cual se acepta a la hipétesis alterna (H1).
Se concluye, que, si existe relacion entre la estrategia del liderazgo en
costo y la calidad de servicio, por ello las empresas textiles deben analizar
sus costos Yy politicas de precio para tener una gran aceptacion por parte

de los clientes.

Tercera: Para el segundo objetivo especifico tuvo por finalidad determinar como
la estrategia de diferenciacion se relaciona con la calidad de servicio, de
acuerdo a un porcentaje mayor de aceptacion se encuentran en un nivel
bueno y representan en un 80,6%. Asimismo, existe una correlacion
positiva y moderada en un Rho Spearman de 0,688 representando una
relacion con un nivel de significancia del 0,00, la cual se acepta la
hipétesis alterna (H1). Se concluye, que, si existe relacién entre la
estrategia de diferenciacion y la calidad de servicio. Por ello, las empresas
textiles se diferencian de acuerdo a la innovacion de sus productos y
marcas, logrando ingresar en la mente del consumidor aplicando los

enfoques del marketing.
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Cuarta: Para el tercer objetivo especifico tuvo por finalidad determinar como la
estrategia de enfoque se relaciona con la calidad de servicio, de acuerdo
a un porcentaje mayor de aceptacion se encuentran en un nivel bueno y
representan en un 80%. Asimismo, existe una correlacion positiva y alta
en un Rho Spearman de 0,805 con un nivel de significancia del 0,00, la
cual se acepta la hipétesis alterna (H1). Se concluye, que si existe relacion
entre la estrategia de enfoque y la calidad de servicio. Por ello, las
empresas textiles deben estar segmentadas en un lugar geografico donde
les permita lograr una aceptacion, posicionamiento y una ventaja
competitiva ante la competencia, esto incrementara su nivel de calidad en

el servicio que se brinde.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Respecto al objetivo general se recomienda que los gerentes de las
empresas del sector textil de Lima norte, Perd sigan redisefiando y
reestructurando las estrategias competitivas enfocados a los resultados
obtenidos en esta investigacion con la finalidad de poder incrementar la
satisfaccion del cliente, ya que existe una relacion positiva y alta entre las
variables, esto quiere decir que, si las empresas logran mejorar su
estrategia competitiva, conllevara a mejorar la satisfaccion de sus
clientes. Asimismo, realizar talleres y capacitaciones constantes sobre
estrategias competitivas al personal encargado de atencion al publico, ya
gue son los que frecuentemente manejan una completa informacién sobre
los productos que se ofrece, con la finalidad de poder satisfacer las
necesidades del cliente, aclarar dudas y manejar inconvenientes para eso
es recomendable contratar servicios externos especializados mejorar la

calidad del servicio y sus procesos de atencion.

Segunda: Respecto al primer objetivo especifico se recomienda que los
gerentes de las empresas del sector textil de Lima norte, Peru lideren sus
costos en base a su plan de producciéon y buen manejo de su politica de
precios, a través de las promociones y ofertas, esto hace que el proceso
de compra sea mas atractivo y logren una buena calidad en el servicio.
Asimismo, evaluar proyectos y realizar actividades de inversion que

logren generar un alto incremento econémico para la empresa.

Tercera: Respecto al segundo objetivo especifico se recomienda que los
gerentes de las empresas del sector textil de Lima norte, Peru aplicar una
estrategia de innovacion (redisefiar una imagen corporativa) enfocados
en los valores, misidén y vision para seguir manteniendo su marca
desarrollando su estrategia de diferenciacién, ya que basados en los
resultados de los encuestados las empresas inspiran confianza a los
clientes recordando la marca a comparacion al de la competencia y asi
poder lograr una fidelizacién por parte del cliente obteniendo un valor

agregado a diferencia de la competencia.
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Cuarta: Respecto al tercer objetivo especifico se recomienda que las
empresas textiles segmentar su mercado de manera correcta, el cual el
cliente pueda seguir reconociéndolo y logren tener una aceptacion, esto
dependeré de su ubicacién geografica y un buen estudio de mercado para
poder ofrecer su producto, con la finalidad de incrementar la satisfaccion

de sus clientes y poder obtener una ventaja competitiva.
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ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Estrategias competitivas y calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022”

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢ Cbémo se relacionan las EC con la
CS de las empresas del sector textil
en Lima Norte, Peru, 20227

Problemas Especificos:

Problema especifico 1

¢ Cémo se relaciona la estrategia de
liderazgo en costo con la CS de las
empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 2022?

Problema especifico 2

¢ Cbémo se relaciona la estrategia de
diferenciacion con la CS de las
empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 20227

Problema especifico 3

¢ Coémo se relaciona la estrategia de
enfoque con la CS de las empresas
del sector textil en Lima Norte, Per(,
2022?

Objetivo general:

Determinar como la EC se relaciona
conla CS de las empresas del sector
textil en Lima Norte, Peru, 2022

Objetivos especificos:

Objetivo especifico 1

Determinar como la estrategia del
liderazgo en costo se relaciona con la
CS de las empresas del sector textil
en Lima Norte, Pera, 2022

Objetivo especifico 2

Determinar como la estrategia de
diferenciacion se relaciona con la CS
de las empresas del sector textil en
Lima Norte, Peru, 2022

Objetivo especifico 3

Determinar como la estrategia de
enfoque se relaciona conla CS de las
empresas del sector textil en Lima
Norte, Pera, 2022.

Hipotesis general:

Existe relacién entre las EC y la CS
de las empresas del sector textil en
Lima Norte, Peru, 2022.

Hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1.

Existe relacién entre la estrategia del
liderazgo en costo con la CS de las
empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 2022.

Hip6tesis especifica 2.

Existe relacion entre la estrategia de
diferenciacién con la CS de las
empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 2022.

Hip6tesis especifica 3.

Existe relacién entre la estrategia de
enfoque con la CS de las empresas
del sector textil en Lima Norte, Perd,
2022.

Variable 1: Estrategias competitivas

Arellano (2017), define que la estrategia competitiva es aquella caracteristica que presenta una empresa,
el cual la distingue de los competidores, siendo un indicador de gestion manifestadas en diversas formas:
por imagen, ubicacién o precio menor de la competencia.

) : ) . Escala de )
Dimensiones Indicadores Iltems o Niveles y rangos
medicion
Dl Costo 12
Liderazgo en costo '
Calidad 3.4 Malo
Politica de precios 56 Regular
Ordinal Bueno
D2: Innovacion 7.8
Diferenciacion
Enfoque del marketing 9,10
. Participacion de 11,12
D3:
mercado
Enfoque
Satisfacer necesidades 1314




Variable 2: Calidad de servicio

Arellano (2017), define que la calidad de servicio es un elemento estratégico que se ha convertido como
requisito primordial e imprescindible para la competitividad entre las empresas que sirve para el desarrollo
y subsistencia dentro del mercado, asimismo, la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del
cliente y percepcion del servicio.

. . . . Escala de .
Dimensiones Indicadores item L Niveles y rangos
medicion

D1: Satisfaccion del Calidad de atencién 15, 16

cliente -
Percepcion de la marca 17,18 Malo

D2: Procesos de c idad d ;

atencion apacidad de respuesta 19,20 Ordinal Regular
Empatia 21,22 Bueno
Eficiencia 23,24

Disefio de investigacion Poblacién y muestra Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar
Poblacién:
Variable 1: Estrategias competitivas
Nivel: Descriptivo—correlacional Esta compuesta por todas las micro | Técnicas: Encuesta DESCRIPTIVA:

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Método: Cuantitativo

y pequefias empresas dedicadas al
sector textil-confecciones en Lima-

norte, que ascienden a un
aproximando de 75 empresas
formales.

Tipo de muestreo: Probabilistico
Tamafio de muestra:

Se toma como muestra a 63
empresas.

Instrumentos: Cuestionario tipo Likert- Software SPSS
Autor: Katherine Estefani Silvera Ledn

Afio: 2023

Ambito de Aplicacion: Individual

Forma de Administracién: Directa

Variable 2: Calidad de servicio

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario tipo Likert- Software SPSS
Autor: Katherine Estefani Silvera Leén

Afio: 2023

Ambito de Aplicacion: Individual

Forma de Administracion: Directa

El andlisis de la presente investigacion se procesara a través de la
herramienta cuestionario y aplicando el software SPSS se obtendra
tablas estadisticas y gréaficos en barras que contribuird con la prueba de

confiabilidad.

INFERENCIAL:

Se estudiara y analizara los datos de una poblacion que parten de una
muestra, siendo utilizada para realizar pruebas de hipétesis y efectuar
estimaciones, esta basado en probabilidades.




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Liderazgo en costos Costo
VARIABLE 1 Ié: eaztlzaet”e;p:a?gggﬁgg\ég Is_g ej}ree:teengé; czr:gggtﬂ‘;i |_Ia estrlategila de I_iderazgl;o en co_stfes_de las trelsbesltrategias glegézicas es la mféts Callo.lad . éi
que presenta una | competidores por sus clara, el cual consiste en logar un inferior coste global respecto al de la competencia, | Politica de precios 5.6
L acompafiado de una aceptable calidad y una politica de precios permitiendo
empresa, el cual la | caracteristicas, L
e alcanzar un crecimiento en la cuota de mercado de manera rentable y un volumen
distingue de los | generando un valor ante en las ventas. Las empresas que siguen el lineamiento de esta estrategia, centraran
Estrategias competidores, siendo un | los clientes, el cual se la atencion n nt dp st q int % d mor Castr 2018 ’
competitivas indicador de gestion | miden a través de las a atencion en punto de vistas internos de una empresa. (Castro, )
manifestadas en | estrategias del liderazgo - ——
diversas formas: por | de costo, diferenciacion Diferenciacion Ordinal
imagen, ubicacion o | y enfoque. Una empresa dentro del mercado se diferencia cuando ofrece un producto o servicio | Innovacién 78
precio menor de la donde el comprador logar percibirse como el nico en atributos que lo caractericen, | Enfoque del marketing 9 ’10
competencia. (Arellano, el cual toda empresa pretende ser Gnica dentro de su sector industrial, tratando de ’
2017) lograr en el mercado un gran poder, buscando la aceptaciéon de su producto o
servicio superior al de la competencia o logre incrementar una demanda a igualdad
en los precios, esta estrategia de diferenciacion puede basarse tanto en el mismo
producto, como en el sistema de entrega de acuerdo al medio el cual vende su
producto, también en el enfoque de marketing y un rango amplio de varios factores.
(Castro, 2010)
Enfoque
Estrategia que esta enfocada en la seleccion de un segmento o grupo dentro del
sector industrial como objetivo, el enfocador aunque no presente una general | Participacion en el 11,12
ventaja competitiva pretende lograr un ventaja competitiva en los segmentos | mercado 13,14
objetivos optimizando su estrategia, esta estrategia de enfoque exige a la empresa | Satisfacer necesidades
centrar su campo de actuacién dirigido a un especifico mercado geogréafico o en un
grupo de compradores, donde se requiere que la empresa logre entender de
manera adecuada a los consumidores del segmento y desarrollar una oferta
orientados en satisfacer sus necesidades. (Castro, 2010)
Satisfaccion del cliente
VARIABLE 2 La calidad de servicio es | La calidad de servicio 7| 5 gaisfaccion del cliente es un término que ha sido considerado como una clave ) B
un elemento estratégico | resulta de los servicios | ge gxito utilizado desde el origen del marketing, el cual es definida como un nivel | Calidad de atencion 15,16
que se ha convertido | ofrecidos por  las | ge| estado de &nimo que trasmite una persona, el cual resulta de la comparacién | Percepcion de la marca 17,18
como requisito primordial | empresas para | gel rendimiento de lo se percibe con expectativas en base a un producto o servicio.
e |mpre_§c_|nd|ble para la satlsfaper las (Crispin, Torero y Martel, 2020) Ordinal
competitividad entre las | necesidades de los —
Calidad de empresas que sirve para | clientes, el cual se mide | Procesos de atencién
servicio el desarrollo y | con la precepcion de | Se menciona que un proceso es definido como un conjunto de acciones o .
subsistencia dentro del | satisfaccion del cliente y | actividades relacionadas entre si, que parten desde una entrada de informacién o | Capacidad de respuesta 19,20
mercado, asimismo, la | las caracteristicas de los | materiales(productos), también se puede incluir las salidas de otros procesos, que E?cﬁ’:;ga 22%3231

calidad de servicio se
relaciona con la
satisfaccién del cliente y
percepcion del servicio
(Arellano, 2017)

procesos de atencion.

dan un valor afiadido a las salidas ya sean de informacién o de materiales. Haciendo
seguimientos de retroalimentacion a los clientes y establecer estrategias para una
atencién de manera efectiva y proponiendo acciones de mejora. (Quiliche, 2016)




ANEXO 02

Ficha técnica del instrumento

DATOS
Tamafo muestral: 63
Tipo de tecnica: encuesta virtual
Tipo de instrumento: cuestionario
Escala de medicion: ordinal
Fecha de trabajo en campo: Jun-23
Tiempo de duracion: 30 min.

Nota: Datos recogidos de la encuestra sobre estrategias competitivas y calidad de

senicio, a las empresas formales del sector textil en Lima norte, Peru.
Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 03

Datos de expertos para validacion del instrumento

Experto Grado académico Suficiente Aplicabilidad
Instrumento
Mg. Luis Clemente Baquedano Cabrera Magister Hay experiencia Aplicable
Mg. Carlos Alberto Quispe Atuncar Magister Hay experiencia Aplicable
Dr. Alva Palacios Gomez, Luis Enrique Doctor Hay experiencia Aplicable

Nota: Datos de expertos para la validacion del instrumento.
Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 04
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Estimado Sr./Sra:

El presente cuestionario sera empleado en el marco de una investigacion titulada:
“Estrategias competitivas y calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 2022”, con la finalidad de que los resultados sean de caracter confidencial.

A continuacion, usted resolverd un cuestionario que ayudara a obtener resultados
estadisticos, para el desarrollo de un trabajo de investigacion que se ha venido realizando
durante todo este tiempo, se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las
preguntas; para ello debe marcar con una “x” en el casillero de su respuesta:

NUNCA (N) CASI NUNCA | AVECES (AV) | CASI SIEMPRE SIEMPRE (S)
(CN) (CS)
1 2 3 4 5
Escala
N° |Dimensiones -Indicadores de las estrategias competitivas CN | AV | cs
1 2 3 4
DIMENSION 1: LIDERAZGO EN COSTO
1. |¢La empresa cuenta con un sistema de costos? 1 2 3 4
2. |¢Los costos de los productos permiten ofrecer precios competitivos? 1 2 3 4
3. |¢Considera que la calidad del producto que ofrece es considerable respecto al precio? 1 2 3 4
4. |¢En caso del incumplimiento en el proceso de calidad, realiza un andlisis de las causas| 1 2 3 4
ly se toman acciones correctoras?
5. |¢La empresa cuenta con una politica de precios aprobado por la Gerencia General? 1 2 3 4
6. |¢Cree usted que para lograr el éxito en la empresa debera reducir los precios para ser 1 2 3 4
competitivo?
DIMENCION 2: DIFERENCIACION
7. |¢Considera que cada nuevo modelo o disefio que ofrece son méas aceptados por los 1 2 3 4
clientes?
8. |¢Su empresa cuenta con un departamento de disefio 0 subcontrata el servicio para 1 2 3 4
ofrecer novedades a los clientes y generar una estrategia competitiva?
9. |¢Cuenta con los mecanismos necesarios para saber llevar su producto al consumidor 1 2 3 4
final?
10. |¢ Usted cree que cumple con las expectativas del cliente considerando los factores los 1 2 3 4
factores del marketing?
DIMENSION 3: ENFOQUE
11. |cCree usted que la decision de seleccionar la localizacion de los puntos de venta 1 2 3 4
atribuye en una estrategia competitiva?
12. | ¢Cree usted que identifica correctamente sus oportunidades de mejora para 1 2 3 4
" | incrementar su participacién en el mercado?
13. | ¢Lo productos ofrecidos cumplen con las funciones y caracteristicas que necesita el 1 2 3 4
" | cliente?
14. | ¢Considera usted las sugerencias de los clientes para mejorar los beneficios del 1 2 3 4
producto?




Estimado Sr./Sra:

CUESTIONARIO: CALIDAD DE SERVICIO

El presente cuestionario sera empleado en el marco de una investigacion titulada:
“Estrategias competitivas y calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima
Norte, Pert, 2022”, con la final de que los resultados sean de caracter confidencial.

A continuacion, usted resolver4 un cuestionario que ayudara a obtener resultados
estadisticos, para el desarrollo de un trabajo de investigacién que se ha venido realizando
durante todo este tiempo, se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las
preguntas; para ello debe marcar con una “x” en el casillero de su respuesta:

NUNCA (N) CASI NUNCA | AVECES (AV) | CASI SIEMPRE SIEMPRE (S)
(CN) (CS)
1 2 3 4 5
Escala
N° [Dimensiones - Indicadores de Calidad de servicio CN| AV |CS | S
2 3 4 5
DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE
15. ¢ Usted considera que se maneja una gestion de manera sistematica de la relacion 2 3 4 5
con el cliente?
16. ¢, Cree usted que los clientes estan satisfechos con sus productos garantizando una 2 3 4 5
buena calidad de servicio?
17. ¢ Usted cree que el nombre de su empresa inspira confianza a los clientes a 2 3 4 5
comparacion al de la competencia?
18. ¢, Considera usted que el cliente para adquirir nuevamente su producto, tiene una 2 3 4 5
interpretacién de manera positiva?
DIMENSION 5: PROCESOS DE ATENCION
19. ¢, Considera usted que los trabajadores de su empresa brindan atencién rapida a las 2 3 4 5
inquietudes o reclamos de los clientes?
20. ¢,Considera que contar con una 6ptima capacidad de respuesta al cliente resulta ser 2 3 4 5
importante para el beneficio de la empresa?
21. |;Cree usted que brindar una atencién personalizada y oportuna a sus clientes 2 3 4 5
contribuyendo en la mejora de la calidad de servicio?
22. | ¢Cree usted la empatia debe ser practicada en las empresas como un valor 2 3 4 5
importante para lograr una buena calidad de servicio?
23. ¢Considera usted que los colaboradores se encuentran comprometidos con las 2 3 4 5
metas y objetivos de la empresa apoyando en la mejora de la calidad del servicio?
24. ¢ Cree usted que se fomenta mejoras en la productividad en el colaborador 2 3 4 5
logrando un potencial calificado para la satisfaccién del cliente?

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 05: Matriz Evaluacién por juicio de expertos

Evaluaciéon por juicio de expertos del primer validador

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar mis dos
instrumentos “Estrategias competitivas y calidad de servicio” en el desarrollo de la
investigacion titulada “Estrategias competitivas y calidad de servicio de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Baquedano Cabrera, Luis Clemente

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestibn Empresarial

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo- Lima Norte

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a4 afos ( )
Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Maestria en Administracion de
Negocios - MBA

2. Propodsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

3.1. Primera variable: Estrategias competitivas.

Nombre de la Prueba: [Cuestionario para medir las Estrategias competitivas

Autora: |Silvera Ledn, Katherine Estefani

Procedencia: [Lima — San Martin de Porres




Administracion: Individual- directa

Tiempo de aplicacion: {15 min

Ambito de aplicacion: [Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion: | El instrumento medira la variable Estrategias competitivas que
comprende 3 dimensiones, 14 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi
Nunca (CN), Aveces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definicién

Liderazgo en

costos
Estrategias competitivas

Arellano (2017), define que la

La estrategia de liderazgo en costes de las tres
estrategias genéricas es la mas clara, el cual
consiste en logar un inferior coste global respecto al
de la competencia, acompafiado de una aceptable
calidad y una politica de precios permitiendo
alcanzar un crecimiento en la cuota de mercado de
manera rentable y un volumen en las ventas. Las
empresas que siguen el lineamiento de esta
estrategia, centraran la atencion en punto de vistas
internos de una empresa. (Castro 2010)

estrategia competitiva es aquella
caracteristica que presenta una
empresa, el cual la distingue de los
competidores, siendo un indicador
de gestibn manifestadas en
diversas formas: por imagen,
ubicacion o precio menor de la

competencia. Diferenciacion

Una empresa dentro del mercado se diferencia
cuando ofrece un producto o servicio donde el
comprador logar percibirse como el Unico en
atributos que lo caractericen, el cual toda empresa
pretende ser Unica dentro de su sector industrial,
tratando de lograr en el mercado un gran poder,
buscando la aceptacion de su producto o servicio
superior al de la competencia o logre incrementar
una demanda a igualdad en los precios, esta
estrategia de diferenciacién puede basarse tanto en
el mismo producto, como en el sistema de entrega
de acuerdo al medio el cual vende su producto,
también en el enfoque de marketing y un rango
amplio de varios factores. (Castro 2010)

Enfoque

Estrategia que esta enfocada en la seleccion de un
segmento o grupo dentro del sector industrial como
objetivo, el enfocador aunque no presente una
general ventaja competitiva pretende lograr un
ventaja competitiva en los segmentos objetivos
optimizando su estrategia, esta estrategia de
enfoque exige a la empresa centrar su campo de
actuacion dirigido a un especifico mercado
geogréfico o en un grupo de compradores, donde se
requiere que la empresa logre entender de manera
adecuada a los consumidores del segmento y
desarrollar una oferta orientados en satisfacer sus
necesidades. (Castro 2010)




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Estrategias competitivas
elaborado por Katherine Estefani Silvera Leon en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
p - modificacibn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacion de
comprende estas 9 P
facilimente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.

cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
co . . ¢ . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . ,

acuerdo) dimensién.

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
. No cumple con el criterio El item puede ser ellmlna(:.io sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e« Primeradimension: Liderazgo en costos

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del liderazgo en costos

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia i
Recomendaciones
¢La empresa cuenta con un sistema de costos? 4 4 4
Costo ¢Los costos de los productos permiten ofrecer 4 4 4
precios competitivos?
¢, Considera que la calidad del producto que ofrece es 4 4 4
. considerable respecto al precio?
Calidad - —
¢En caso del incumplimiento en el proceso de 4 4 4
calidad, realiza un andlisis de las causas y se toman
acciones correctoras?
¢La empresa cuenta con una politica de precios 4 4 4
Politica de |aprobado por la Gerencia General?
precios  [; Cree usted que para lograr el éxito en la empresa 4 4 4
debera reducir los precios para ser competitivo?
. Segunda dimensidn: Diferenciacion
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la diferenciacion.
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢ Considera que cada nuevo modelo o disefio que 4 4 4
. |ofrece son mas aceptados por los clientes?
Innovacion |/, empresa cuenta con un departamento de disefio 4 4 4
0 subcontrata el servicio para ofrecer novedades a
los clientes y generar una estrategia competitiva?
¢, Cuenta con los mecanismos necesarios para saber 4 4 4
Enfoque del [levar su producto al consumidor final?
marketing |¢,Usted cree que cumple con las expectativas del 4 4 4
cliente considerando los factores los factores del
marketing?
. Tercera dimensién: Enfoque
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del enfoque
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢,Cree usted que la decisién de seleccionar la 4 4 4
. |localizacion de los puntos de venta atribuye en una
PartI|C|paC|odn estrategia competitiva?
en el mercado ¢, Cree usted que identifica correctamente sus 4 4 4
oportunidades de mejora para incrementar su
participacion en el mercado?
¢, Lo productos ofrecidos cumplen con las funciones y 4 4 4
Satisfacer  |caracteristicas que necesita el cliente?
necesidades |;,Considera usted las sugerencias de los clientes para 4 4 4

mejorar los beneficios del producto?




LUIS CLEMENTE BAQUEDANO CABRERA
Experto informante

3.2. Segunda variable: Calidad de servicio

Nombre de la Prueba: |Cuestionario para medir la calidad de servicio

Autora: (Silvera Leén, Katherine Estefani

Procedencia: |Lima — San Martin de Porres

Administracion: [Individual- directa

Tiempo de aplicacion: {15 min

Ambito de aplicacion: [Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion: | El instrumento medira la variable Calidad de servicio que comprende 2
dimensiones, 10 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi Nunca (CN),
Aveces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

5. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion

(dimensiones)

Es un término que ha sido considerado como una
clave de éxito utilizado desde el origen del
marketing, el cual es definida como un nivel del
Satisfaccion del cliente estado de animo que trasmite una persona, el cual
resulta de la comparacién del rendimiento de lo se
percibe con expectativas en base a un producto o
Calidad de servicio servicio. (Crispin, Torero y Martel, 2020)

Se menciona que un proceso es definido como un
conjunto de acciones o actividades relacionadas
entre si, que parten desde una entrada de
informacién o materiales(productos), también se
puede incluir las salidas de otros procesos, que dan
un valor afadido a las salidas ya sean de
informacién o de materiales. Haciendo seguimientos
de retroalimentaciéon a los clientes y establecer
estrategias para una atenciéon de manera efectiva y
proponiendo acciones de mejora. (Quiliche, 2016)

Procesos de atencién




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario Calidad de servicio
elaborado por Katherine Estefani Silvera Le6n en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
p - modificaciébn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
C|(5)| item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana conla

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

Cuarta dimension: Satisfaccion del cliente

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Satisfaccion del cliente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de
atencion

¢Usted considera que se maneja una gestion de
manera sistematica de la relacion con el cliente?

¢ Cree usted que los clientes estan satisfechos con sus
productos garantizando una buena calidad de
Servicio?

Percepcién de
la marca

¢Usted cree que el nombre de su empresa inspira
confianza a los clientes a comparacion al de la
competencia?

¢Considera usted que el cliente para adquirir
nuevamente su producto, tiene una interpretacion de
manera positiva?

Quinta dimension: Procesos de atencion:

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de los Procesos de atencion

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Capacidad de
respuesta

¢ Considera usted que los trabajadores de su empresa
brindan atencién réapida a las inquietudes o reclamos
de los clientes?

4

4

4

¢Considera que contar con una 6ptima capacidad de
respuesta al cliente resulta ser importante para el
beneficio de la empresa?

Empatia

¢ Cree usted que brindar una atencién personalizada y
oportuna a sus clientes contribuyendo en la mejora de
la calidad de servicio?

¢Cree usted la empatia debe ser practicada en las
empresas como un valor importante para lograr una
buena calidad de servicio?

Eficiencia

¢Considera usted que los colaboradores se
encuentran comprometidos con las metas y objetivos
de la empresa apoyando en la mejora de la calidad del
servicio?

¢Cree usted que se fomenta mejoras en la
productividad en el colaborador logrando un potencial
calificado para la satisfaccion del cliente?

I F:_,'.r"_ 2|

LUIS CLEMENTE BAQUEDANO CABRERA
Experto informante




1.

Evaluacién por juicio

de expertos del sequndo validador

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar mis dos
instrumentos “Estrategias competitivas y calidad de servicio” en el desarrollo de la
investigacion titulada “Estrategias competitivas y calidad de servicio de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utlizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Quispe Atuncar, Carlos Antonio

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Ingenieria Industrial, Administracion de Operaciones, Administracion General,
Sistemas de Informacion Gerencial, Gestion de la Productividad, Mejora
Continua de Procesos.

Institucién donde labora:

Universidad Nacional Mayor de San Marcos, pregrado y
posgrado.

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ( )
Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:

(si corresponde)

10 afios.

2. Propodsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

3.1. Primera variable: Estrategias competitivas.

Nombre de la Prueba: [Cuestionario para medir las Estrategias competitivas

Autora: |Silvera Ledn, Katherine Estefani

Procedencia: [Lima — San Martin de Porres

Administracion: [Individual- directa




Tiempo de aplicacion: {15 min

Ambito de aplicacion: [Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion: | El instrumento medira la variable Estrategias competitivas que

comprende 3 dimensiones, 14 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi
Nunca (CN), A veces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

4. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicién

Estrategias competitivas

Arellano (2017), define que la
estrategia competitiva es aquella
caracteristica que presenta una
empresa, el cual la distingue de los
competidores, siendo un indicador
de gestibn manifestadas en
diversas formas: por imagen,
ubicacion o precio menor de la
competencia.

Liderazgo en

costos

La estrategia de liderazgo en costes de las tres
estrategias genéricas es la mas clara, el cual
consiste en logar un inferior coste global respecto al
de la competencia, acompafiado de una aceptable
calidad y una politica de precios permitiendo
alcanzar un crecimiento en la cuota de mercado de
manera rentable y un volumen en las ventas. Las
empresas que siguen el lineamiento de esta
estrategia, centraran la atencién en punto de vistas
internos de una empresa. (Castro 2010)

Diferenciacioén

Una empresa dentro del mercado se diferencia
cuando ofrece un producto o servicio donde el
comprador logar percibirse como el Unico en
atributos que lo caractericen, el cual toda empresa
pretende ser Unica dentro de su sector industrial,
tratando de lograr en el mercado un gran poder,
buscando la aceptacion de su producto o servicio
superior al de la competencia o logre incrementar
una demanda a igualdad en los precios, esta
estrategia de diferenciacién puede basarse tanto en
el mismo producto, como en el sistema de entrega
de acuerdo al medio el cual vende su producto,
también en el enfoque de marketing y un rango
amplio de varios factores. (Castro 2010)

Enfoque

Estrategia que esta enfocada en la seleccion de un
segmento o grupo dentro del sector industrial como
objetivo, el enfocador aunque no presente una
general ventaja competitiva pretende lograr un
ventaja competitiva en los segmentos objetivos
optimizando su estrategia, esta estrategia de
enfoque exige a la empresa centrar su campo de
actuacion dirigido a un especifico mercado
geogréfico o en un grupo de compradores, donde se
requiere que la empresa logre entender de manera
adecuada a los consumidores del segmento y
desarrollar una oferta orientados en satisfacer sus
necesidades. (Castro 2010)




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Estrategias competitivas
elaborado por Katherine Estefani Silvera Le6n en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
p - modificaciébn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
C|(5)| item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana conla

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e« Primeradimension: Liderazgo en costos

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del liderazgo en costos

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia i
Recomendaciones
¢La empresa cuenta con un sistema de costos? 4 4 4
Costo ¢Los costos de los productos permiten ofrecer 4 4 4
precios competitivos?
¢, Considera que la calidad del producto que ofrece es 4 4 4
. considerable respecto al precio?
Calidad - —
¢En caso del incumplimiento en el proceso de 4 4 4
calidad, realiza un andlisis de las causas y se toman
acciones correctoras?
¢La empresa cuenta con una politica de precios 4 4 4
Politica de |aprobado por la Gerencia General?
precios  [; Cree usted que para lograr el éxito en la empresa 4 4 4
debera reducir los precios para ser competitivo?
. Segunda dimensién: Diferenciacion
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la diferenciacion.
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢ Considera que cada nuevo modelo o disefio que 4 4 4
. |ofrece son mas aceptados por los clientes?
Innovacion |/, empresa cuenta con un departamento de disefio 4 4 4
0 subcontrata el servicio para ofrecer novedades a
los clientes y generar una estrategia competitiva?
¢, Cuenta con los mecanismos necesarios para saber 4 4 4
Enfoque del |levar su producto al consumidor final?
marketing |¢,Usted cree que cumple con las expectativas del 4 4 4
cliente considerando los factores los factores del
marketing?
. Tercera dimensién: Enfoque
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del enfoque
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢,Cree usted que la decision de seleccionar la 4 4 4
. |ocalizacion de los puntos de venta atribuye en una
PartI|C|paC|odn estrategia competitiva?
en el mercado ¢, Cree usted que identifica correctamente sus 4 4 4
oportunidades de mejora para incrementar su
participacion en el mercado?
¢, Lo productos ofrecidos cumplen con las funciones y 4 4 4
Satisfacer caracteristicas que necesita el cliente?
necesidades |;,Considera usted las sugerencias de los clientes para 4 4 4

mejorar los beneficios del producto?




CARLOS QUISPE ATUNCAR

UNMSM- Facultad Ingenieria Industrial
Profesor Principal- Codigo Docente 056103
Registro CIP 016361

3.2. Segunda variable: Calidad de servicio

Nombre de la Prueba: |Cuestionario para medir la calidad de servicio

Autora: [Silvera Leon, Katherine Estefani

Procedencia: [Lima — San Martin de Porres

Administracion: Individual- directa

Tiempo de aplicacién: |15 min

Ambito de aplicacion: [Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion: | El instrumento medira la variable Calidad de servicio que comprende 2
dimensiones, 10 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi Nunca (CN),
A veces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

5. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion

(dimensiones)

Es un término que ha sido considerado como una
clave de éxito utilizado desde el origen del
marketing, el cual es definida como un nivel del
Satisfaccion del cliente estado de animo que trasmite una persona, el cual
resulta de la comparacién del rendimiento de lo se
percibe con expectativas en base a un producto o
Calidad de servicio servicio. (Crispin, Torero y Martel, 2020)

Se menciona que un proceso es definido como un
conjunto de acciones o actividades relacionadas
entre si, que parten desde una entrada de
informacién o materiales(productos), también se
puede incluir las salidas de otros procesos, que dan
un valor afadido a las salidas ya sean de
informacién o de materiales. Haciendo seguimientos
de retroalimentaciéon a los clientes y establecer
estrategias para una atencion de manera efectiva y
proponiendo acciones de mejora. (Quiliche, 2016)

Procesos de atencién




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario Calidad de servicio
elaborado por Katherine Estefani Silvera Le6n en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
p - modificaciébn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
C|(5)| item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana conla

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindessobservaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

Cuarta dimension: Satisfaccion del cliente

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Satisfaccion del cliente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de
atencion

¢Usted considera que se maneja una gestion de
manera sistematica de la relacion con el cliente?

¢ Cree usted que los clientes estan satisfechos con sus
productos garantizando una buena calidad de
Servicio?

Percepcién de
la marca

¢Usted cree que el nombre de su empresa inspira
confianza a los clientes a comparacion al de la
competencia?

¢Considera usted que el cliente para adquirir
nuevamente su producto, tiene una interpretacion de
manera positiva?

Quinta dimension: Procesos de atencion:
Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel de los Procesos de atencién

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Capacidad de
respuesta

¢ Considera usted que los trabajadores de su empresa
brindan atencién réapida a las inquietudes o reclamos
de los clientes?

¢Considera que contar con una 6ptima capacidad de
respuesta al cliente resulta ser importante para el
beneficio de la empresa?

Empatia

¢ Cree usted que brindar una atencién personalizada y
oportuna a sus clientes contribuyendo en la mejora de
la calidad de servicio?

¢Cree usted la empatia debe ser practicada en las
empresas como un valor importante para lograr una
buena calidad de servicio?

Eficiencia

¢Considera usted que los colaboradores se
encuentran comprometidos con las metas y objetivos
de la empresa apoyando en la mejora de la calidad del
servicio?

¢Cree usted que se fomenta mejoras en la
productividad en el colaborador logrando un potencial
calificado para la satisfaccion del cliente?

CARLOS QUISPE ATUNCAR
UNMSM- Facultad Ingenieria Industrial

Profesor Principal- Codigo Docente 056103

Registro CIP 016361




6.

Evaluacion por juicio de expertos del tercer validador

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar mis dos
instrumentos “Estrategias competitivas y calidad de servicio” en el desarrollo de la
investigacion titulada “Estrategias competitivas y calidad de servicio de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Peru, 2022”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utlizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Alva Palacios Gomez, Luis Enrique

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacidn académica:
Educativa ( X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

12 afios de experiencia como docente de investigacion de Posgrado, en
la especialidad de maestria y doctorado en Administracién y Gestion
Publica

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo- Lima Norte

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afos ( )
Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

Maestria en Administracion de Negocios — MBA
Doctorado en Gestién Publica y Gobernabilidad

7. Propodsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala

3.1. Primera variable: Estrategias competitivas.

Nombre de la Prueba: [Cuestionario para medir las Estrategias competitivas

Autora: |Silvera Ledn, Katherine Estefani

Procedencia: [Lima — San Martin de Porres

Administracion: [Individual- directa

Tiempo de aplicacion: {15 min




Ambito de aplicacion: [Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion: | El instrumento medira la variable Estrategias competitivas que

comprende 3 dimensiones, 14 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi
Nunca (CN), A veces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

9. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definiciéon

Estrategias competitivas

Arellano (2017), define que la
estrategia competitiva es aquella
caracteristica que presenta una
empresa, el cual la distingue de los
competidores, siendo un indicador
de gestibn manifestadas en
diversas formas: por imagen,
ubicacion o precio menor de la
competencia.

Liderazgo en

costos

La estrategia de liderazgo en costes de las tres
estrategias genéricas es la mas clara, el cual
consiste en logar un inferior coste global respecto al
de la competencia, acompafiado de una aceptable
calidad y una politica de precios permitiendo
alcanzar un crecimiento en la cuota de mercado de
manera rentable y un volumen en las ventas. Las
empresas que siguen el lineamiento de esta
estrategia, centraran la atencion en punto de vistas
internos de una empresa. (Castro 2010)

Diferenciacioén

Una empresa dentro del mercado se diferencia
cuando ofrece un producto o servicio donde el
comprador logar percibirse como el Unico en
atributos que lo caractericen, el cual toda empresa
pretende ser Unica dentro de su sector industrial,
tratando de lograr en el mercado un gran poder,
buscando la aceptacion de su producto o servicio
superior al de la competencia o logre incrementar
una demanda a igualdad en los precios, esta
estrategia de diferenciacién puede basarse tanto en
el mismo producto, como en el sistema de entrega
de acuerdo al medio el cual vende su producto,
también en el enfoque de marketing y un rango
amplio de varios factores. (Castro 2010)

Enfoque

Estrategia que esta enfocada en la seleccion de un
segmento o grupo dentro del sector industrial como
objetivo, el enfocador aunque no presente una
general ventaja competitiva pretende lograr un
ventaja competitiva en los segmentos objetivos
optimizando su estrategia, esta estrategia de
enfoque exige a la empresa centrar su campo de
actuacién dirigido a un especifico mercado
geogréfico o en un grupo de compradores, donde se
requiere que la empresa logre entender de manera
adecuada a los consumidores del segmento y
desarrollar una oferta orientados en satisfacer sus
necesidades. (Castro 2010)




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Estrategias competitivas
elaborado por Katherine Estefani Silvera Le6n en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
p - modificaciébn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
C|(5)| item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana conla

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e« Primeradimension: Liderazgo en costos

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del liderazgo en costos

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia i
Recomendaciones
¢La empresa cuenta con un sistema de costos? 4 4 4
Costo ¢Los costos de los productos permiten ofrecer 4 4 4
precios competitivos?
¢, Considera que la calidad del producto que ofrece es 4 4 4
. considerable respecto al precio?
Calidad - —
¢En caso del incumplimiento en el proceso de 4 4 4
calidad, realiza un andlisis de las causas y se toman
acciones correctoras?
¢La empresa cuenta con una politica de precios 4 4 4
Politica de |aprobado por la Gerencia General?
precios  [; Cree usted que para lograr el éxito en la empresa 4 4 4
debera reducir los precios para ser competitivo?
. Segunda dimensidn: Diferenciacion
. Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la diferenciacion.
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢ Considera que cada nuevo modelo o disefio que 4 4 4
. |ofrece son mas aceptados por los clientes?
Innovacion |/, empresa cuenta con un departamento de disefio 4 4 4
0 subcontrata el servicio para ofrecer novedades a
los clientes y generar una estrategia competitiva?
¢, Cuenta con los mecanismos necesarios para saber 4 4 4
Enfoque del [levar su producto al consumidor final?
marketing |¢,Usted cree que cumple con las expectativas del 4 4 4
cliente considerando los factores los factores del
marketing?
. Tercera dimensién: Enfoque
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel del enfoque
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
¢,Cree usted que la decisién de seleccionar la 4 4 4
. |localizacion de los puntos de venta atribuye en una
PartI|C|paC|odn estrategia competitiva?
en el mercado ¢, Cree usted que identifica correctamente sus 4 4 4
oportunidades de mejora para incrementar su
participacion en el mercado?
¢, Lo productos ofrecidos cumplen con las funciones y 4 4 4
Satisfacer  |caracteristicas que necesita el cliente?
necesidades |;,Considera usted las sugerencias de los clientes para 4 4 4

mejorar los beneficios del producto?




10.

LUIS ENRIQUE ALVA PALACIOS GOMEZ
Experto informante

3.2. Segunda variable: Calidad de servicio

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la calidad de servicio

Autora:

Silvera Leén, Katherine Estefani

Procedencia:

Lima — San Martin de Porres

Administracion:

Individual- directa

Tiempo de aplicacion:

15 min

Ambito de aplicacion:

Personal de alto cargo en las empresas del sector textil de Lima norte.

Significacion:

El instrumento medira la variable Calidad de servicio que comprende 2
dimensiones, 10 items con escala tipo Likert: Nunca (N), Casi Nunca (CN),
A veces (AV) , Casi Siempre (CS) y Siempre (S).

Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala L
Definicién
(dimensiones)

Calidad de servicio

Es un término que ha sido considerado como una
clave de éxito utilizado desde el origen del
marketing, el cual es definida como un nivel del
Satisfaccion del cliente estado de animo que trasmite una persona, el cual
resulta de la comparacién del rendimiento de lo se
percibe con expectativas en base a un producto o
servicio. (Crispin, Torero y Martel, 2020)

Se menciona que un proceso es definido como un
conjunto de acciones o actividades relacionadas
entre si, que parten desde una entrada de
informacién o materiales(productos), también se
puede incluir las salidas de otros procesos, que dan
un valor afadido a las salidas ya sean de
informacién o de materiales. Haciendo seguimientos
de retroalimentaciéon a los clientes y establecer
estrategias para una atenciéon de manera efectiva y
proponiendo acciones de mejora. (Quiliche, 2016)

Procesos de atencién




Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario Calidad de servicio
elaborado por Katherine Estefani Silvera Le6n en el afio 2023. De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
. - modificaciébn muy grande en el uso de las palabras
El 'tem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel
adecuada.

. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.

cumple con el criterio)
HERENCIA . . p . L . .
co . . ¢ . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . y,

acuerdo) dimensién.

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindessobservaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

Cuarta dimension: Satisfaccion del cliente

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la Satisfaccion del cliente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad de
atencion

¢Usted considera que se maneja una gestion de
manera sistematica de la relacion con el cliente?

¢ Cree usted que los clientes estan satisfechos con sus
productos garantizando una buena calidad de
Servicio?

Percepcién de
la marca

¢Usted cree que el nombre de su empresa inspira
confianza a los clientes a comparacion al de la
competencia?

¢Considera usted que el cliente para adquirir
nuevamente su producto, tiene una interpretacion de
manera positiva?

Quinta dimension: Procesos de atencion:
Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel de los Procesos de atencién

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Capacidad de
respuesta

¢ Considera usted que los trabajadores de su empresa
brindan atencién réapida a las inquietudes o reclamos
de los clientes?

¢Considera que contar con una 6ptima capacidad de
respuesta al cliente resulta ser importante para el
beneficio de la empresa?

Empatia

¢ Cree usted que brindar una atencién personalizada y
oportuna a sus clientes contribuyendo en la mejora de
la calidad de servicio?

¢Cree usted la empatia debe ser practicada en las
empresas como un valor importante para lograr una
buena calidad de servicio?

Eficiencia

¢Considera usted que los colaboradores se
encuentran comprometidos con las metas y objetivos
de la empresa apoyando en la mejora de la calidad del
servicio?

¢Cree usted que se fomenta mejoras en la
productividad en el colaborador logrando un potencial
calificado para la satisfaccion del cliente?

LUIS ENRIQUE ALVA PALACIOS GOMEZ
Experto informante




ANEXO 06

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: “Estrategias competitivas y calidad de servicio de las
empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022”.

Investigadora: Katherine Estefani Silvera Ledn
Propdésito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias competitivas y
calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera,
2022” cuyo objetivo es Determinar como la estrategia competitiva se relaciona con
la calidad de servicio de las empresas del sector textil en Lima Norte, Pera, 2022.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de posgrado del programa
Académico de Maestria en Administracion de Negocios - MBA, de la Universidad
César Vallejo del campus Lima norte, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

En el siglo XXI, el tema de la competitividad sigue siendo vigente, por lo cual es
necesario que las empresas logren su permanencia en el mercado siendo
competitivas mejorando su plan empresarial, ya que presentan una gran falta de
implementacion de estrategias para su comercializacion.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Serealizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
“Estrategias competitivas y calidad de servicio de las empresas del
sector textil en Lima Norte, Peru, 2022”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizard en un ambiente de las empresas textiles. Las respuestas al
cuestionario seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.



Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudad antes de decidir si desea
participar o no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia)

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informaré que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion, No recibira ningiin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora
Katherine Estefani Silvera Ledn, email: ksilveral@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor: Luis Clemente Baquedano Cabrera email:
bbaguedanoca@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Katherine Estefani Silvera Leon

Fechay hora: 26 de mayo del 2023



ANEXO 07
FIABILIDAD DE INSTRUMENTO

Resumen del procesamiento de los casos V1y V2

N %
Casos Validos 24 100,0
Excluidos? 0 0.0
Total 24 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Instrumentos Alfa de Cronbach N de elementos
Estrategias competitivas ,834 14
Calidad de servicio ,901 10

Fuente: Elaboracion propia SPSS estatistic 21



ANEXO 08
MODELO DE CODIFICACION DE ENCUESTADOS

Figural

Resultados de encuesta para la variable 1: Estrategias Competitivas ordenadas por
dimensiones, items de los indicadores y encuestados del 1 al 15 como referencia.
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Figura 2

Resultados de encuesta para la variable 2: Calidad de Servicio ordenadas por
dimensiones, items de los indicadores y encuestados del 1 al 15 como referencia.
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ANEXO 9

CODIFICACION DE PREGUNTAS DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS

COMPETITIVAS (EC) Y CALIDAD DE SERVICIO (CS)

Id Pregunta

EC_PO1 ¢La empresa cuenta con un sistema de costos?

EC P2 ¢ Los costos de los productos permiten ofrecer precios competitivos?

EC P03 ¢ Considera que la calidad del producto qu?e ofrece es considerable respecto al
- precio?

EC P04 ¢ En caso del incumplimiento en el proceso de calidad, realiza un andlisis de las
- causas y se toman acciones correctoras?

EC P05 (Laempresa cuenta con una politica de precios aprobado por la Gerencia General?

EC P06 ¢,Cree usted que para lograr el éxito en la empresa debera reducir los precios para
- ser competitivo?

EC P07 ¢, Considera que cada nuevo modelo o Qiseﬁo que ofrece son mas aceptados por los
- clientes?

EC P08 ¢ Su empresa cuenta con un dep_artamento de disefio o subcontrata el sgrvicio para
- ofrecer novedades a los clientes y generar una estrategia competitiva?

EC P09 ¢, Cuenta con los mecanismos neces_arios_ para saber llevar su producto al
- consumidor final?

EC P10 ¢ Usted cree que cumple con las expectativas del c_Iiente considerando los factores
- los factores del marketing?

EC P11 ¢, Cree usted que la deci_sic')n de seleccionar Ia_ Iocalizaci_c')_n de los puntos de venta
- atribuye en una estrategia competitiva?

EC P12 ¢,Cree usted que identifica correctamente sus oportunidades de mejora para
- incrementar su participacion en el mercado?

EC P13 ¢, Lo productos ofrecidos cumplen con Iall_s fE[Jngiones y caracteristicas que necesita el
- cliente?

EC P14 ¢, Considera usted las sugerencias de los clientes para mejorar los beneficios del
- producto?

cS P15 ¢ Usted considera que se maneja una gest!én de manera sistematica de la relacién
- con el cliente?

CS P16 ¢, Cree usted que los clientes estan sat_isfechos con sus productos garantizando una
- buena calidad de servicio?

cS P17 ¢ Usted cree que el nombre de_ Su empresa inspira co_nfianza a los clientes a
- comparacion al de la competencia?

cS P18 ¢, Considera usted que (_al cliente para adquirir nuevamente su producto, tiene una
- interpretacién de manera positiva?

cS P19 ¢, Considera usted que_los t_rabajadores de su empresa_brindan atencion rapida a las
- inquietudes o reclamos de los clientes?

cS P20 ¢ Considera que con_tar con una Optima capapidad de respuesta al cliente resulta ser
- importante para el beneficio de la empresa?

cS P21 ¢,Cree usted que prindar una atencic'_)n personaliz_ada y oportu_ng a sus clientes
- contribuyendo en la mejora de la calidad de servicio?

CS P22 ¢ Cree uste_d la empatia debe ser practicada en I_as empresas como un valor
- importante para lograr una buena calidad de servicio?

cS P23 .g,Conside_ra _usted gue los colaboradores se encuentran compro_metidos con _Iqs
- metas y objetivos de la empresa apoyando en la mejora de la calidad del servicio?

cS 024 ¢,Cree usted que se fomenta mejoras en la productividad en el colaborador logrando

un potencial calificado para la satisfaccion del cliente?

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 10
APROBACION DEL CURSO DE CONCYTEC

PERFIL

KATHERINE ESTEFANI SILVERA LEON

@ Conducta Responsable
en Investigacion

EFANI SILVERA LEON

= o, CONCYTEC evaluacion-cri & KATHERINEE
Snvial wuv y e

« Eltiempo que tendra para desarrollar la prueba es de 60 minutos.

« Debe concluir antes de los 60 minutos, de no hacerlo el sistema cerrara automaticamente su prueba y calificara con "0".

« Por favor debe tomar todas las medidas del caso a fin de evitar cualquier contratiempo.

« Para aprobar el curso debe responder correctamente al menos el 70% de la preguntas (14 puntos).

Intentos permitidos: 4
Limite de tiempo: 1 hora

Método de calificacién: Calificacién mas alta

Resumen de sus intentos previos

Intento Estado Calificacién / 20,00 Revisién

1 Finalizado 19,50
Enviado: Sunday, 28 de May de 2023, 01:48

Callificacion mas alta: 19,50 / 20,00.



ANEXO 11
CONSTANCIA DE IDIOMAS

E
CENTRO DE fDIQMAS

PSP RRITIAS DES Al Wl J 8

Laly-L Doy 00 3001 -EEST

CONSTANCIA

El Centro de kfiomas de la Unieersidad Cesar Vallepe hace corstar que SILVERA LEON,
KATHERIME ESTEFAMNI, con codiga N.* GT00238984, ha realizado estudios de INGLES

POSGRADD EXTRACURRICULAR, squivalents & wun total de 200 horas; obte=niendo los
saquierbes resultados

CURSD PROMEDIOD MES HO  PROGRAMA

gE B el PR T L

S& pupide la presente constancia a solicitud de la parte interesada para los fines que
estime comenients

Los Olivoas, 13 de julio de 2023,

Frwanda i -l ot e A R HCRORE T

AL L TE 1O D TS T FLFC DR TR

Edrm Mok dr U leowi
il g =ama [FITET X1 O

Dra Erica Mercedes De Paz Berosp
Jefe Nacional del Centro de |diomas:

Eitw CorHian i paiete iy v gy usdgandn kctom de oddiges o tebenn cells enfod el gl dafign OF. Documentg decininegg ssiado enoel
rarco da b Ly FF Lay W 37250 - Loy da Firman y Cortificades Digitales, y su Baglemants apobads sadunts Decrebs Supremo N 052 2008-PCM.



ANEXO 12
PAGO DE CARPETA POSGRADO

UCvV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO S.A.C.

R.U.C. 20164113532
. VICTOR LARCO NRO. 1770 URS. LAS FLORES LA
LIBERTAD - TRUIILLO - VICTOR LARCO HERRERA

UCY CAMPUS LIMA NORTE
Mo Alfreddo Mendicla 6232 - Los Olivos - Lima - Lima
BOLETA DE VENTA ELECTRONICA
BH13 - N® 2157467
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