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RESUMEN

El objetivo general del estudio fue establecer la relacion entre la planificacion
estratégica del marketing y la ventaja competitiva en empresas del sector textil en la
zona Lima Metropolitana. El estudio fue de enfoque cuantitativo del tipo basica, el
nivel correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La técnica
empleada para la recoleccion de informacion fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. La muestra estuvo constituida por 378 representantes de empresas
textiles en Lima Metropolitana. Se concluyé que existe una correlacion positiva alta y
significativa entre la planificacion estratégica del marketing y la ventaja competitiva
en empresas del sector textil, con un coeficiente de Spearman de 0,798 y un nivel
de significancia de 0.000 menor al 0.05 planteado en el estudio, por lo que permitié
rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alterna (H1), afirmando asi que
la planificacion estratégica del marketing se relaciona directamente con la ventaja
competitiva, es decir, cuanto mejor sea la planificacion estratégica del marketing
mejor sera la ventaja competitiva que tendran las empresas del sector textil en la

zona Lima Metropolitana.

Palabras clave: Planificacion estratégica marketing, analisis externo, analisis

interno, ventaja competitiva.



ABSTRACT

The general objective of the study was to establish the relationship between strategic
marketing planning and competitive advantage in companies in the textile sector in
the Metropolitan Lima area. The study was of quantitative approach of the basic
type, the correlational level, non-experimental cross-sectional design. The technique
used for the collection of information was the survey and the instrument was the
guestionnaire. The sample consisted of 378 representatives of textile companies in
Metropolitan Lima. It was concluded that there is a high and significant positive
correlation between strategic marketing planning and competitive advantage in
companies in the textile sector, with a Spearman coefficient of 0.798 and a
significance level of 0.000 lower than 0.05 raised in the study, so it allowed to reject
the null hypothesis (HO) and accept the alternative hypothesis (H1). Thus affirming
that the strategic planning of marketing is directly related to the competitive
advantage, that is, the better the strategic planning of marketing, the better the
competitive advantage that companies in the textile sector will have in the
Metropolitan Lima area.

Keywords: Strategic planning marketing, external analysis, internal analysis,

competitive advantage.



I. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas se enfrentan a un bastante mercado
competitivo, donde las exigencias son marcadas por la garantia, calidad, variedad y
las influencias de los aspectos externos como lo es la economia mundial. Por ende,
es crucial para el éxito del crecimiento empresarial aplicar un plan estratégico en el
contexto de su estrategia de marketing (Jaramillo et al., 2018). Existen numerosas
empresas a nivel mundial que han logrado alcanzar el éxito, mediante los planes
estratégicos, como Coca-Cola, Durex y McDonald's. La primera de estas empresas
alcanzo el éxito debido a sus brillantes campafias, la segunda fue gracias a su
publicidad y la tercera a través del trabajo constante sobre el analisis del mercado y
la demanda (Alvarez, 2022).

En el escenario de la industria textil, Mardatillah et al. (2020) sefialan que, a
nivel mundial, la planeacion estratégica adopta una perspectiva esencial ante la
situacidbn medioambiental y la industria textii que debe encarar problemas de
competitividad y de comercializacién en un entorno globalizado. Con relacién a la
ventaja competitiva, en Asia, Rezaei et al. (2022), refieren que, en Iran e India, para
la industria textil el escenario es altamente competitivo y las empresas estan
orientadas al aprovechamiento de todas las oportunidades para optimizar sus

operaciones.

Por otra parte, las organizaciones se adaptan y cambian como resultado del
desarrollo y la diversidad de sus bienes y servicios, y su capacidad para asimilar,
aplicar y beneficiarse de la nueva informacién tecnolégica. Al respecto, Ly, (2021)
sefiala que en el sector textil s6lo una parte tiene un importante impacto
medioambiental. Implica la creacion de productos como lana y algodon. Ademas, el
uso de enormes cantidades de energia, agua, productos quimicos y combustibles

fosiles en el proceso de fabricacion.

Primo-Valdiviezo et al. (2022) explican que en el ambito nacional las PYME
constituian el 99,6% de las empresas de Perl antes de la pandemia, y aportaban el
29,7% del PIB y el 59% de la mano de obra. Estas se vieron afectadas por la crisis
sanitaria, lo que conllevo a la salida del mercado de alrededor de tres millones de
empresas en el 2020. Sin embargo, la industria textil aport6 el 30,6% de los ingresos

de la nacion en 2021. Para mantener y fortalecer su ventaja competitiva, los lideres



de las empresas manufactureras deben confirmar el mejor desempefo de todos los

procesos de produccion, mantenimiento de equipos y medicion de tiempos.

Por tanto, las pymes son participes del desarrollo de cada pais, por lo que es
relevante una buena planificacion estratégica del mercado. En el caso del sector
textil, en Latinoamérica los paises que lideran son Argentina, Brasil y Colombia con
un indice de productividad de 105.3, 109.8 y 158.7. Mientras que, a nivel nacional,
solo es de 100.9, pues esta determinado por los niveles bajos productividad en el
Perd, y se ve afectado por el aumento de competencia, por ello es de gran
importancia emplear estrategias que generen ventajas y garanticen la sostenibilidad
y lograr enfrentar los problemas (Acosta-Villegas et al., 2022).

En el contexto local, el 48,8 % del sector textil se ubica en la zona
metropolitana de Lima, de manera que se evidencia una elevada tasa de
participacion empresarial (Larios, 2017). No obstante, han resultado perjudicadas
por una serie de situaciones que les obligan a redimensionarse sobre sus objetivos
empresariales. Deben entonces valorar su plan de marketing estratégico que les
permita ser capaces de evaluar el entorno actual, y de comprender la importancia
gue tiene el marketing en el posicionamiento de la empresa y como parte de un
analisis integral de la situacion y de sus posibilidades en términos temporales. Asi
mismo, el disefio de un plan estratégico puede ayudarles a fijar el curso de sus
proyectos, puede servir para el desarrollo de campafias y para la medicién del éxito,
dado que puede haber muchas motivaciones que conducen a estas empresas a
considerar la planificacién estratégica del marketing como un factor clave dentro de

Su estrategia.

Para cualquier gerente, empresario o emprendedor disponer de una
estrategia lo distinguird en el mercado en el que se desempefie. Al respecto,
Ibrahim, y Harrison (2019) sefialan que la formulacion de una estrategia debe ser
entendida como el ajuste de los dispositivos, herramientas, y procedimientos que se

suman a las potencialidades internas de una empresa con su entorno externo.

En funcion a lo expresado, el estudio se ha planteado como problema
general: ¢De qué manera la planificacion estratégica del marketing se relaciona con
las ventajas competitivas en empresas del sector textil en la zona metropolitana de

Lima, 2023? Por su parte, los problemas especificos se orientan hacia: ¢Cémo el



analisis externo se relaciona con la ventaja competitiva de las empresas del sector
textil en la zona metropolitana de Lima, 2023?, ¢(COmo el analisis interno se
relaciona con la ventaja competitiva de las empresas del sector textil en la zona

metropolitana de Lima, 20237

Respecto a la justificacion, desde la perspectiva teorica, se aportara la
revision de teorias sobre la PEM, el desarrollo de preparacion de las decisiones que
deben tomar los empresarios y sus equipos (Vicufia, 2017). Respecto a la ventaja
competitiva, la cual se centra en una variedad de actividades que realiza la empresa
para su desarrollo (Romero et al., 2020). Las teorias servirdn para brindar nuevos
conocimientos sobre las variables que estén vinculadas para futuras
investigaciones. Perspectiva practica, los resultados permitiran conocer la realidad
de las empresas y asi decidir las acciones que mas les convienen para hacerse mas
competitivas y elevar su rentabilidad. Desde la perspectiva metodoldgica, el estudio
puede contribuir con la industria textii mediante el disefio y evaluacion de
instrumentos que sean validos para evaluar su plan de marketing y la propia
planificacion de la empresa. Ademas, servira como referencia para futuras

investigaciones.

En cuanto los objetivos, la general es: Establecer la relaciéon de la
planificacion estratégica del marketing y ventaja competitiva en empresas del sector
textii en zona metropolitana, Lima, 2023. Por su parte, los especificos son:
Establecer la relacion del andlisis externo y ventaja competitiva de las empresas del
sector textil en la zona metropolitana, Lima, 2023. Establecer la relacion del analisis
interno y ventaja competitiva de las empresas del sector textii en la zona
metropolitana, Lima, 2023. Correspondiente a las hipétesis, la general es: Existe
relacion significativa entre la planificacion estratégica de marketing y ventajas
competitivas de empresas del sector textil en la zona metropolitana, Lima, 2023. Y
las especificas son: Existe relacion significativa del andlisis externo y ventajas
competitivas de empresas del sector textil en la zona metropolitana, Lima, 2023.
Existe relacion significativa del analisis interno y ventajas competitivas de empresas

del sector textil en la zona metropolitana, Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En las siguientes lineas se presenta como referencias diferentes investigaciones, a

nivel internacional y nacional:

En el contexto internacional Parrales-Reyes et al., (2021) en la tesis planteo
la finalidad caracterizar la planificacion estratégica de marketing. La metodologia fue
de tipo exploratoria bibliografica, apoyado en los métodos inductivo y analitico. El
analisis consistio en la ubicacidon en los textos las palabras mencionadas en las
empresas, consideraron también las condiciones del mercado. Concluyen su estudio
sefialando que en los materiales y publicaciones revisados existe consenso sobre la
relevancia del proceso de planificacion estratégica y sobre su significado al

momento de maximizar el desarrollo de la empresa.

En el trabajo de Luna et al. (2020) se plantearon como finalidad trazar un
PEM, asi poder aumentar las ventas a nivel local y regional en la empresa
LITARMODE en la provincia de Azuay. Del rubro de fabricacion artesanal de
calzados de cuero dentro del corredor turistico de la zona. Su metodologia fue tipo
descriptiva, enfoque cuantitativo y método deductivo. En cuanto la técnica de
compendio de dato, elaboraron encuestas, y fue realizado a los colaboradores de la
Organizacion, los proveedores y posibles clientes. Sus resultados sefialan que la
competencia en el mercado es alta, que la publicidad no tiene un gran alcance y la
promocién es pobre en consecuencia las ventas son bajas. La conclusion se genero
a partir de estos resultados, ya que, los investigadores disefiaron el Plan, que fue
implementado y ayudo a los directivos de la empresa a incorporar cambios en todos
los aspectos que mostraban debilidades y a tomar mejores decisiones para hacer

competitiva a su marca.

Tagoglu et al., (2019) publicaron un articulo en el que presentaron su
investigacion, cuyo objetivo fue desarrollar sugerencias de estrategias y politicas
para aumentar la competitividad de las PYME de empresas textiles mediante el
estudio de las variables que perjudican a la competitividad. En su metodologia
utilizaron un modelo hibrido integrado por los métodos Delphi y difuso DEMATEL
(Laboratorio de Ensayo y Evaluacion de Decisiones). Dentro de sus resultados
lograron identificar 15 de las mas importantes dentro de las 73 variables de

competitividad destacadas para la competitividad de las PYME en la industria textil.



Sus conclusiones indican que el desenlace alcanzado del modelo puede utilizarse
de referencia a los directivos de PYME que deseen aumentar el poder competitivo

de su empresa.

Giraldo, et al., (2018) su articulo presentaron el estudio cuyo objetivo analizar
la competencia empresarial del rubro textil de Pereira. Su metodologia de estudio
tiene un enfoque cualitativo y tipo descriptiva. Sus resultados, del rubro textil, tienen
competencia empresarial sujeta a los elementos innovacion y uso de tecnologia
para mantenerse en el espectro de la competitividad, esta ha motivado una
creciente tendencia hacia la busqueda de mercados internacionales, como
mecanismo para hacerse competitivos. En conclusion, resaltan la intervencion del
rubro textil en estos ultimos tiempos ha desarrollado proyectos orientados a la

excelencia, calidad en la novedad de servicios y bienes.

Con referencia al articulo Jaramillo et al., (2018), tuvo como objetivo analizar
la PEM y su importancia en las organizaciones. La metodologia incluyé informacién
primaria y secundaria, a partir de los métodos: el inductivo-deductivo y de analisis
estadistico. Con relacion a los métodos de recopilacion de datos, emplearon la
perseccion directa de empresas y las encuestas se aplicaron a la prueba de 260
organizaciones. En conclusion, evidencian la vision que tienen estas empresas con
respecto a la planeacién estratégica de marketing, y ademas identificaron el tipo de
planeacién que desarrollan. En sus conclusiones indican que la planeacion
estratégica en estas empresas es fundamental, pues esta puede aportar informacion
sobre cualquier situacibn adversa y dotarlos de capacidad para implementar
estrategias de accion que les permitan resolver los problemas y planear a futuro

posibilidades de crecimiento y de mejora.

Respecto a Manijeh et al., (2017) elaboraron un articulo cuyo objetivo fue
revisar diferentes estudios sobre el campo de las VC de las organizaciones. La
metodologia que empled fue cualitativa. A través de la revision bibliografica pudieron
recolectar la informacion, para lo cual analizaron 59 articulos en campos diferentes
de la gestion. Los resultados indican una mayor dominancia de la gestion
estratégica, la cual implica la coherencia entre la ventaja competitiva de una
organizacion y sus capacidades. En sus conclusiones indican que, un ndamero

importante de empresas utilizan las tres estrategias de Porter (diferenciacion,



centralizacion y liderazgo en costes) para adquirir ventajas competitivas en sus

respectivos mercados.

Siguiendo con este lineamiento de informacion, en el contexto nacional,
Izquierdo et al. (2022), desarrollaron una investigacion, cuyo objetivo fue identificar
elementos que conforman la competitividad empresarial de organizaciones
pequefias entre en el periodo 2020-2022. La metodologia que se empled fue
cuantitativa, a través del metaanadlisis. En la recolecciéon de datos emplearon la
revision sistematica de articulos cientificos, seleccionando 20 articulos. Respecto a
los resultados se destaca que varios estudios vinculan este concepto con la
productividad, la innovacion y el capital humano de cada empresa. Para concluir
indican que el concepto clasico de Porter sobre la ventaja competitiva sigue siendo
fiable, sirve como referente en el calculo de la competencia de las organizaciones

con un alto nivel de relacion segun coeficiente 0.874 y p-valor menor al 0.05.

Por otro lado, Alvarez N., (2019) en su trabajo de Doctorado se propuso como
objetivo examinar circunstancias que se adaptan en VC de las PYMES en el rubro
textil de Arequipa entre 2017 y 2018. La metodologia que utilizé en su estudio fue de
tipo mixta, de nivel descriptiva y relacional. Para ello entrevist6 a 159 mediante un
cuestionario. Con relacion, su confiabilidad fue 0.8. Con respecto a los resultados, la
adaptabilidad y a las variables psicolégicas por su grado de correlacion no tienen
aceptacion en la muestra. En sus conclusiones, indica que en la region existe una
industria representada por jévenes formados con grandes posibilidades de lograr
una sostenibilidad sostenida con un coeficiente de 0.842 y una sig de 0.002.

Otra de las investigaciones fue realizada por Navarro (2019), que tuvo como
objetivo analizar el vinculo de la cadena de valor y la VC en las organizaciones
procesadoras de agua de mesa de Tarapoto y San Martin. Su metodologia utilizada
tiene enfoque cuantitativo correlacional-transversal, la prueba del analisis fue
realizada por 14 empresas gue respondieron a un cuestionario. En estas, se aplicé
el instrumento de 173 items de estructura mixta. Se determind la correlacion 0.854 y
p-valor menor al 0.05, de este modo para el analisis de VC y cadena de valor,
ambas fueron del nivel medio o moderado (0,312 y 0,352 respectivamente). Los
resultados indican sobre el analisis de la primera variable que esta tuvo una relacién
directa con la segunda variable de las empresas procesadoras seleccionadas. Sus

conclusiones indican que el planteamiento de una estrategia de desarrollo
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empresarial incluye: a) penetracion de mercado; b) crecimientos de mercados y
productos; y c) posicionamiento en costos de la cadena de valor con el fin de

mejorar las ventajas competitivas.

En la tesis doctoral de Cajavilca (2018), abordd una de las variables del
estudio, su objetivo fue definir si influye las VC empresariales en la competencia de
las organizaciones exportadoras tanto comercializadore como productoras peruanas
mas representativas de Lima. Metodologia de tesis es aplicada, no experimental,
transversal. La muestra seleccionada fueron 184 empresas exportadoras. Mediante
preguntas aplicado a los administradores, directores, gerentes y propietarios. Sus
resultados, el primero sefala que el estudio de la ventaja competitiva fue realizada
desde los elementos esenciales asociados al éxito de estas empresas o de la
eficiencia funcional de estas y ello genera valor en diversas areas con un coeficiente
de 0.756 y un p-valor menor al 0.05. En conclusion, sefiala que la VC de las
empresas en términos de costos, valores hacen posible la competencia en las

organizaciones.

El trabajo de Vasquez (2017), se planed como obijetivo precisar la relacion de
la competitividad y planificacion rubro textil en Ayacucho 2016. Metodologia fue
descriptivo. Respecto a encuesta elaborada por el investigador de 30 preguntas con
escala Likert. Sus resultados le permitieron afirmar, mediante el coeficiente de
Spearman con relacion positiva alta (Rho= 0,851) de dichas variables; esta fue
expresada en una relacion es significativa estadisticamente, valor p = 0,000< 0.05).
En sus conclusiones ratifica lo dicho dado que hall6 que existen indicios que le

permiten afirmar el vinculo de las variables.

En el articulo de Saavedra (2017) tuvo como finalidad sugerir la metodologia
gue determine el nivel de competencia de pyme. La metodologia del estudio fue la
revision bibliografica sobre la competitividad empresarial. El resultado del estudio le
permitié articular un proceso metodolégico facil de aplicar con base al esquema de
competencia, incluyendo los campos: produccion y operaciones, gestion ambiental,
recursos humanos, calidad, planeacion estratégica y comercializacion, contabilidad
y finanzas. En conclusion, sefialé que la definicion de competitividad empresarial es
compleja y puede ser analizada desde perspectivas internas a las organizaciones o
desde los aspectos externos que las afectan, en particular en el escenario de las

pymes.



Tomando como referencia lo expuesto por los antecedentes, es relevante
contextualizar la primera variable PEM, se partira del analisis de las palabras que la
integran, de este modo, planificacion de acuerdo a (Rovere, 1993, como se citdé en
Calapifia et al., 2019) se refiere al proceso de reflexion que esta encaminado y
direccionado hacia la accion. Para Burdiles et al., (2019) esta es un proceso
ordenado que se ejecuta por etapas, para ello se utilizan herramientas necesarias

gue sirven para desarrollar actividades que permitan conseguir objetivos.

Tomando como referencia su estrategia es el conjunto a actividades que
estan organizadas para orientar a la alineacion con los objetivos, en el dmbito
empresarial es aportar una capacidad y calidad especial que los otros no cuentan, lo
cual hace una competencia exitosa (Pazmifio et al., 2019). Respecto al término
marketing se conceptualiza como el conjunto de estrategias o tacticas que son
utilizadas para comercializar un producto y aumentar la demanda, por lo que es
importante estructura la interaccién entre proveedor y consumidor de un servicio o

producto (Jacome-Santos y Cedefio-Garcia, 2020).

Con base en las ideas expuestas, es significativo seguir procesos que ayuden
a encaminar una organizacion por la direccion correcta, por ello la planificacion
estratégica estd orientada a la creacion de estrategias y que permitan el
posicionamiento de una empresa dentro del mercado (Suéarez et al., 2020; Huang y
Rust, 2021). Por tanto, en los afios 80 fue Porter quien popularizé la planificacién
estratégica, y sugiri6 un analisis estratégico en términos de factores competitivos
tales como la amenaza de competidores nuevos, el poder de proveedores y
compradores; y el nivel de competencia entre las organizaciones. Por ende, se
buscoé seleccionar muchas estrategias posibles, para cambiar el posicionamiento del
producto y asi enfocarse en las necesidades de los consumidores o buscar la
caludad del producto, etc., (Méndez, 2022; Alzoubi, et al. 2022).

Prabowo y Sinaga (2020) sefalan que toda empresa comercial tiene
personal, estrategias internas y externas, y dinamicas que fueron perjudicadas por
el crecimiento de estrategias en respuesta a las cambiantes condiciones del
momento. De este modo, para preservar una ventaja competitiva y responder a las
variantes ambientales del lugar empresarial actual, las organizaciones deben utilizar
gestion estratégica y las practicas de calidad del personal. Cabe destacar que, la

razon del éxito de cualquier empresa se ajusta a sus necesidades, ya que existen
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muchos peligros en el sector empresarial, como, por ejemplo, una disminucién en la

rentabilidad (Romero y Matamoros, 2023; Loor, et al. 2021)

Desde la postura de Trullenque (2007, como citaron Ore et al., 2020) la PEM
es un instrumento muy Gtil en ambito empresarial, ya que implica el uso dinamico de
especificaciones externas y la seleccién de oportunidades que incluyen y mejoren
las competencias internas, para llegar a la meta de la organizacion y agregar valor a
sus partes interesadas. Al respecto para Armijos et al., (2020) considera que
planificacion estratégica es crucial porque proporciona una forma de gestionar y
guiar a las empresas hacia la obtencion de los objetivos previamente especificados
para la empresa. De igual manera, Kotler (2001) con respecto al proceso de
planificacion estratégica de los negocios distingue que este consta de 8 pasos. De
este modo, al abordar las dimensiones del estudio se parte de los elementos del

proceso de planificacion.

A continuacion, hay que analizar el entorno externo (en busca de
posibilidades y amenazas). La unidad de negocio o la direccion deben vigilar a los
principales agentes del macroentorno (clientes, competidores, rutas de distribucion,
proveedores), asi como a los agentes del microentorno (demografico/econémico,

tecnoldgico, politico/legal y sociocultural).

Para ratificar lo anterior, Gurl (2019) sostiene que la planificacion estratégica
requiere del disefio y aplicaciéon de dispositivos para el analisis empresarial dado
gue parte de su valor radica en la calidad de los datos que se desprendan de esta
evaluacién. Estas valoraciones generalmente proceden de los directivos,
coordinadores o jefes de é&rea que también cuentan con una vision de dar
cumplimiento a los objetivos. Las empresas y sus cadenas de suministro pueden
identificar elementos que se adapten a las situaciones de las empresas (Gonzalez y
Escobar, 2021). Una forma de hacer estos analisis es el analisis DAFO y de su
aplicaciébn podria verse obstaculizada por la incapacidad de gestionar otros
elementos, como la inflacién, alteraciones del precio de las materias primas, los
cambios en las politicas y leyes gubernamentales y la escasez de cualificaciones en

la mano de obra.

Por su parte la gestion del marketing dentro de la planificacion estratégica de

acuerdo a lo expresado por Safrin et al. (2022), le permitirA los empresarios a



identificar los mercados y crear clientes para los fines de medir el marketing de la
empresa y ayudarles a ganar cliente por via de una comunicacion asertiva. Segun
Boone (2008) como citan Bessie et al. (2022), una estrategia de marketing es un
plan empresarial integral que incorpora factores en los que se combinan: marketing -
producto, distribucion, promocién y precio- para identificar mercados objetivo y
satisfacer a los clientes.

Ahora bien, las dimensiones derivadas de la variable PEM, se refieren a
procedimientos metodoldgicos de analisis empresarial (Morgan et al. 2019). Sobre
la primera dimensién: analisis interno Yosafat y Hudrayah (2021) indican que se
requiere del uso de procedimientos diversos que responden a la estructura y
caracteristicas de la empresa, a las necesidades e incluso en ocasiones a las
implicaciones que tiene para el area que realiza el andlisis. Entre los indicadores se
encuentran, la misibn empresarial, Collins y Porras (1996) como citan Contreras-
Pacheco et al. (2021) sefalaron que la misién es una afirmacion que establece el
caracter perdurable en la empresa, facilitando una identificacidon que trasciende la

vida de la organizacion las estrategias de marketing.

Por su parte el indicador vision de acuerdo a Mintzberg (1997) como citan
Contreras-Pacheco et al. (2021) es la caracterizacion de la razon de ser de la
organizacion, en ella se presenta una proyeccion temporal de lo que se espera de
ella en un periodo determinado. Asimismo, los valores se refieren a las regulaciones
que fijan las empresas y organizaciones para normar su gestion, convirtiéndose en
una filosofia que articula la cultura y estructura de la organizacién (Contreras-
Pacheco et al. 2021).

Por su parte, en el indicador objetivo de la empresa, se presenta tanto aquello
gue se espera alcanzar, como el tiempo que tomara lograr resultados. Estos,
ademas son cruciales para el curso u orientacion que dara la direccion de la
empresa, (Contreras-Pacheco et al. 2021). Lo describen como un procedimiento que
abarca: primero, a la segmentacion, focalizacion y posicionamiento, que le es util a
la organizacién para establecer que sera su tactica de marketing. Dado que los
mercados se conforman con grupos de consumidores que comparten las mismas
necesidades, las empresas deben identificar su segmento para determinar su

mercado objetivo (Olivar, 2021).
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La segunda dimension la constituye el andlisis externo el cual permite
identificar los problemas y clasificarlos de acuerdo al grado de afectacion que
pueden tener para la empresa. En este sentido, Ruiz-Andrade et al. (2021) sefala la
PEM al momento de hacer el analisis externo, implica para los directores y gerentes
gue desarrollen una serie de dispositivos técnicos que le sean Utiles para identificar
la situacion de la empresa. Se estructura en torno a la fijacion de metas y acciones
precisas, de tal manera que puedan ser supervisadas y controladas para poder
realizar los ajustes respectivos ajustes estratégicos (Canossa, 2019). Existen
diferentes formas de abordarlo desde la identificacion por un lado de las debilidades
y oportunidades y por otro de las fortalezas y amenazas mediante el analisis DOFA,

asimismo, mediante el analisis PESTEL.

Seguidamente se encuentra el analisis de recursos y capacidades, es decir,
los servicios y activos que se emplean para producir un determinado producto, en
cuanto a las capacidades en ellas se conjugan el material, la experiencia y la
habilidad para elaborar un determinado producto. A su vez, los recursos pueden ser
tangibles e intangibles, los primeros son los fijos, estan representados en los bienes
y propiedades de la empresa; después estan los intangibles, aquellos que
fisicamente no se aprecian pero que forman parte de los activos (fondos, patentes, y

marcas registradas entre otros) (Barron y Sanchez, 2022).

Ahondando en el valor del andlisis, el tercero incluye una revisién del ambito
interno, los atributos eficacia y marketing de los precios; cuarto, fijar objetivos. La
mayoria de las empresas persiguen una serie de resultados, como la rentabilidad, el
crecimiento de las ventas, el extension de la dividendo de mercado, innovacion,
gestion de riesgo y reputacion (Arteaga y Molina, 2022). Sexto, formulacion del
programa, apoyando o reforzando los departamentos de I|+D, tecnologias
avanzadas, desarrollo de productos lideres, formacién de la fuerza de ventas y
publicidad; séptimo, implementacion; y octavo, retroalimentacion y control, que
implica los ajustes de la organizacion conforme a su enfoque en empresas. El quinto
paso es la formulacion de la estrategia, que incluye los tipos genéricos formulados

por Porter (1985) liderazgo en costes totales, diferenciacion y enfoque.

Por otro lado, la dimensién la ventaja competitiva, esta asociada a una serie
de procedimientos que refuerzan las técnicas para tomar de decisiones. Estos

rasgos son la expresion del éxito que pueda tener una empresa en el mercado,
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tomando en cuenta los competidores, productos y clientes (Ospina y et al., 2020).
Al respecto Romero et al., (2020) explica que toda empresa orientada a conservar
un nivel idéneo de competitividad sostenida por periodos largos debe dedicar parte
de su tiempo a disefiar, implantar y evaluar estrategias de gestion, que le permitan

articular y coordinar a todas sus unidades para alcanzar la eficiencia.

Devi et al.,, (2022) explican que desde una perspectiva convencional los
recursos que poseen las organizaciones que trabajan en el parecido rubro pueden
ser adquiridos o adoptados facilmente por otras empresas. Su postura basada en
los recursos, una organizacion puede lograr una VC sostenible si sus recursos y
capacidades son homogéneos, distintos de los de sus rivales, y no puede adquirir
recursos similares a los de sus rivales. En el ambito del sector textil, Galvis (2019)
menciona que por las condiciones econdmicas de América Latina para esta industria
la competitividad es posible sélo cuando las condiciones del mercado le permiten
reinventarse. Para tener una VC en la industria textil, una empresa debe tener
alguna cualidad que la diferencie de sus rivales (Azeem et al. 2021). Lo que
diferencia a la organizacion de su competencia y la hace mas atractiva para los
consumidores es su ventaja competitiva. La calidad del producto, el disefio, la
creatividad, la rentabilidad, la sostenibilidad, la marca, etc. son soélo algunos
ejemplos de las muchas caracteristicas posibles (Nguyem et al., 2022; Balza et
al.2019).

Pujiati (2018), como se cita en Devi et al., (2022) considera que una empresa
tiene una ventaja competitiva si satisface los siguientes criterios: a) competencias
Unicas, como una calidad superior del producto, un sistema de distribucion mas
sencillo, una entrega mas rapida del producto o una marca de producto mas
reconocible; b) fomento de una competencia insatisfactoria, toda empresa puede
entrar y salir facilmente de un mercado que es perfectamente competitivo, por lo que
las empresas que deseen obtener una ventaja competitiva deben abandonar el
mercado; c) sostenibilidad, establece que una VC debe durar en el tiempo y
continuar; d) apropiado para entornos exteriores, las empresas competitivas se
enfrentan tanto a las posibilidades como a los riesgos del mundo exterior; y e) el

beneficio obtenido es superior al beneficio medio del sector.

Devi et al (2022) sefialan que se deben conocer las ventajas de los

competidores para analizar el grado competitividad en una empresa. Las
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organizaciones pueden emplear diferentes tacticas. De estas, Porter indica que
existen tres: ventajas competitivas en costes, diferenciacion y enfoque de valores.
Significa que cada enfoque se relaciona con los rasgos sesgados de la empresa
considerando la estrategia de diferenciacion, nuevos rivales a los que es dificil
vencer debido a la fidelidad de los clientes, las estrategias de liderazgo, y, por
ultimo, centrarse en la estrategia. Para Porter (2007) la VC es la clave para que una
organizacion funcione bien en los mercados competitivos, esto se adquiere cuando
la entidad ejecuta un conjunto de acciones que le ayudan a superar a los

competidores.

El indicador ventaja competitiva de costos también llamada gestion de costos
para Scoponi et al. (2017), como se cita en Lalangui-Balcazar y Melean-Romero
(2022), se trata de un ciclo de acciones interconectadas que se orientan al uso,
aprovechamiento y transformacion de la materia prima para convertirlos en
productos a través de los diferentes momentos del proceso productivo. Para Porter
(2010) tiene que ver con la estrategia que la empresa aborde con objetivo de
disminuir los coste de fabricacion, por lo que contempla: materia prima a un costo
accesible, eficiencia en el desempeiio de los colaboradores, los recursos, equipos,

dispositivos y maquinaria que favorezcan la produccion.

El segundo indicador que se refiere a la ventaja competitiva en diferenciacion,
Lalangui-Balcazar y Meledn-Romero (2022) aluden a Porter quien en su momento
sefialdé que estas se centran en el potencial de la empresa para ofrecer variedad de
productos que le resulten atractivos a los clientes y que ante la competencia le
permitan a la empresa crear nuevos nichos que la distancien de la oferta de otras
compainiias. Para Porter (2010) esta VC persigue bajar los costos para el cliente, por
lo que puede tener elementos a favor y elementos en contra, ya que implica abarcar

otras areas que le permitan distinguirse de las otras organizaciones.

Con respecto al tercer indicador, ventaja competitiva en valores
empresariales para Lalangui-Balcazar y Melean-Romero (2022) son la expresiéon de
los valores de la empresa, del personal y los directivos en relacion al alcance de las
diferentes funciones y la manera en la que estructura de la empresa permea en sus
comportamientos. Porter (2010) esta mas orientado a ofrecer no solo el mejor
producto, sino a que la empresa deje ver su concepcidon o enfoque del negocio y los

productos de calidad.
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Referente a los recursos que hacen competitiva a una empresa Feri y
Sudarmiatin (2022) mencionan que las empresas que analiza el contexto de la
organizacion a partir de bienes convierten a estos en una herramienta para lograr
VC, dado que los recursos tangibles, intangibles y humanos, refuerzan la presencia
de la organizacién en el mercado. En este sentido, Shoira et al. (2020) indican que
la fundacion de una EM integrada y la determinacion de sus medios de ejecucién
son necesarias para la asiduidad de una EM en la gestion de una empresa textil.
Consecuentemente, aclaran que una ME no es lo mismo que el ME, dado que esta
se caracteriza por dar importancia de la visibn de marketing en la produccién y la
gestion, es decir, que las sistematizaciones de organizaciones deberian saciar la

necesidad de clientes (Criollo, et al. 2019).

Cuando se trata del sector textil, los objetivos previstos y resultado finales
deben incluir: determinacion del fruto esperados en términos de ventas de volumen,
mercado de cuota y otros indicadores como rendimiento; definicion de objetivos de
inversién en la marca y las vias de crecimiento. Las empresas necesitan una
mentalidad estratégica desde el negocio para conceptualizar la ventaja competitiva,
asi como una busqueda constante de fuentes alternativas de ventajas que le den la
capacidad de combinar la actual y la adaptabilidad al cambio desde una perspectiva
de gestion (Pacheco, 2005; Rezaei, et al. 2022).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de la investigacion
3.1.1. Tipo deinvestigacion

La investigacion presenta tipo basica, considerada como dogmatica,
porque se diferencia por presentar teorias como fundamento. Pues este tipo
de estudio se distingue por indagar nuevos conocimientos, por medio de

leyes y principios cientificos (Sanchez et al., 2018).

Respecto al enfoque de investigacion es cuantitativo, fundamentado en
el paradigma positivista, cuyos resultados y generalizaciones se derivan de la
medicion y la cuantificacion. Con el uso de la estadistica como herramienta,
de este modo, permiten identificar tendencias, elaborar nuevas hipoétesis y la
construccion de nuevas teorias (Rahi, 2017). Bajo esta idea, queda claro que
los resultados se examinaran mediante el uso de modelos estadisticos, la

cual ayuda a establecer la relacion que existe entre el estudio de variable.
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental. De acuerdo con Huire
(2019), manifiesta solo se observara el fenomeno de estudio en su estado
actual, pues no se logra alterar el objeto, para que posteriormente sea

analizado.

En cuanto al alcance, este es descriptivo — correlacional, ya que tiene
como propadsito realizar un andlisis profundo del estudio de la relacion de las
variables, de este modo se cuantifica las relaciones. Sobre la temporalidad
del estudio esta es transversal, pues los datos se recogeran en un solo

momento.

Donde:
M: Muestra
X: Planificacién estratégica del marketing

Y: Ventaja competitiva

R: Coeficiente de correlacion
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Planificacion estratégica de marketing

Definicion conceptual: La PEM es un instrumento de gestidon que permite a
las empresas decidir qué hacer y la via que deben perseguir para lograr sus
objetivos, considerando las exigencias y cambios que impone su entorno. De
este modo, dado que su fundamentacion se encuentra en los métodos de la
PE en la gestion empresarial, contempla un proceso de analisis externo e
interno de la empresa, los cuales son abordados con diferentes instrumentos

de diagndstico (Kotler, 2000, como se citd en Reyes et al., 2020).

Definicién operacional: Se valora los analisis externos e internos, la cual

permite adoptar decisiones empresariales para lograr los propositos.

Indicadores: Plan de accion: diagnéstico de la estrategia, formulacion de la
estrategia, ejecucion de la estrategia, Plan de accién: diagnéstico de la
estrategia, formulacién de la estrategia, ejecucion de la estrategia, evaluacion
de la estrategia, estructura organizacional, Misién, Vision, Valores, Objetivos,

Metas.

Escala de medicidon: Ordinal.

Variable 2: Ventaja competitiva

Definicion conceptual: Porter (2010) en su concepto de ventaja competitiva
sefialé que estas evallan de manera integral a las empresas y contemplan
una serie de actividades que incluyen los diferentes tipos, entre los que se
encuentran: VC de costos, VC en diferenciacibon y VC en valores

empresariales.

Definicion operacional: Promueven la competencia, lo cual ayuda el
posicionamiento de la empresa dentro del mercado. Bajo este contexto, se
mide por medio de un cuestionario los items, tomando en cuenta los

indicadores.

Indicadores: Costos de los factores productivos, Economia de escala,
Inversion tecnoldgica, Factores institucionales, Mejorar el rendimiento del
cliente en status de prestigio, Percepcion del valor de los beneficios que

efectivamente recibe el cliente, Criterio de compra en el cliente,
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3.3.

Responsabilidad, Oportunidad, Puntualidad en tiempos de entrega, Orden en

el personal y disciplina.

Escala de medicion: Ordinal.
Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Conocida como universo, esta determinada por elementos asociados a
personas, objetos, animales, etc., que presenta una caracteristica particular
de grupo en especifico, que se desea llevar a cabo un trabajo de
investigacion, cumpliendo una serie de criterios para que sea analizado la
situacién problematica (Beddn et al., 2019). De esta manera, se hace
hincapié en los criterios de inclusién donde el objeto de estudio debe tener
caracteristicas Unicas, por otro lado, el criterio de exclusion no se elige

porque puede modificar o alterar el resultado.

El informe INEI el 2022 sobre la densidad empresarial en Lima
Metropolitana, muestra la densidad de la industria por actividad econémica

como se observa en la tabla 1.
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Tabla 1
Empresas por actividad industrial en la manufactura Lima Metropolitana.

Orden de Actividad industrial Nimero de | %
Magnitud empresas
1 Textil 23,391.00 21.01

En la tabla 1 indica que existen en total 111,347.00 empresas, de las cuales
23,391 corresponden a empresas textiles que representan el 21.01% del total de

empresas de la industria, los cuales corresponden a nuestro universo.

Para la investigacion que se prevé realizar, la poblacion estara compuesta
por todos los jefes de las organizaciones de rubro textil de la zona Metropolitana,
Lima, 2023.

Criterios de inclusion:

- Participantes que trabajan en empresas formales del sector textil de la zona

Metropolitana, Lima, 2023.
Criterio de exclusion:

- Participantes que trabajan en las organizaciones informales del rubro textil de

la zona Metropolitana, Lima, 2023.
3.3.2. Muestra

Es el subgrupo de unidades utilizadas en el estudio de indagacién que
corresponde al universo y comparte las mismas caracteristicas (LOpez -
Roldan y Fachelli, 2017). En este sentido, para la investigacidbn se esta
considerando, incorporar a 378 jefes de organizaciones del rubro textil de la
zona Metropolitana, Lima, 2023.

3.3.3. Muestreo

Es el método donde hace posible la eleccion de unidades de
investigacion que compondran la muestra, permitiendo la recogida de datos,
con el fin de reunir la averiguacion requerida para asi realizar estudio

(Naupas et al., 2018). Bajo este contexto, la eleccién de la muestra obedece
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a juicio de muestreo probabilistico aleatorio simple, y se fijo el volumen de la
muestra por la formula de poblacién finita que a continuacion de detalla.

B Z%.p.q.N
n= e2(N—-1) + Z?pq

N= tamafio de la poblacién= 23,391 empresas
n=tamano de la muestra=

Z= nivel de confianza 95% (1.96)

p= proporcion (0.50)

g= proporcion (0.50)

e= margen de error (e-=0.05)

Céalculo de la muestra para la poblacion total sera de:

3 1.96% 0.5 * 0.5 * 23,391
T 0.052% (23391 —1) + 1.962 % 0.5+ 0.5

n

n =378
Por lo tanto, la muestra estuvo conformado por 378 empresas textileras.

3.3.4. Unidad de analisis

Conforme Arias et al.,, (2022) donde se obtendran los datos o la
informacion que sera analizada para los fines de concretar los objetivos. Por
lo tanto, la constituye los componentes de la poblacién, por ello la muestra es
la unidad de analisis. Es asi, para el estudio se determind contar con
colaboradores de empresas del rubro textil de la zona Metropolitana, Lima,

2023, que estan directamente relacionados.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccién de datos

Se relata las diversas acciones que son llevadas a cabo para garantizar el buen
desarrollo de una investigacién, empleando herramientas para recabar informacion

sobre un tema (LOpez - Roldan y Fachelli, 2017). Se usara la técnica de encuesta
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para V1 (Planificacion estratégica del marketing) y la variable Y (Ventaja
competitiva).

- La encuesta, esta disefiada particularmente para la muestra de la
investigacion, dado que implica la aplicar el procedimiento de la interrogacion,
con el propdsito de sistematizar los datos y evaluar estadisticamente a los
sujetos del estudio (Arias y Covinos, 2021).

Instrumento de recoleccion de datos

Permite al investigador recoger datos, registrar y procesar la informacion, de
esta manera los instrumentos cuantitativos permiten medir las variables del estudio
(Arispe et al., 2020). Para el estudio se empleara el cuestionario como instrumento
para ambas variables. De acuerdo con Arias y Covinos (2021), trata de varias
preguntas y serie de respuestas con alternativas, cabe resaltar que no existe

respuestas correctas e incorrectas.

Para la variable Planificacién estratégica del marketing, el cuestionario
esta estructurado por dos dimensiones e indicadores, con un total de 12 items, para
evaluar el cuestionario presenta escala Likert, la cual sera dirigida a 378 jefes de las

organizaciones del rubro textil de la zona Metropolitana, Lima, 2023.

Tabla 2

Ficha técnica del instrumento

DATOS
Tamafio muestral: 378
Tipo de técnica: Encuesta presencial
Tipo de instrumento: Cuestionario
Escala de medicion: Ordinal
Fecha de trabajo de campo: 20 de mayo
Tiempo de duracion: 20 minutos

Nota: Datos recogidos del cuestionario sobre la variable X, a los jefes de las empresas del sector

textil, Lima Metropolitana, 2023. Elaboracién propia.

Para la variable VC, el cuestionario se elaboré tomando en cuenta a Cajavilca
(2018), estructurado por tres dimensiones e indicadores, presentando 16 items, para
evaluar el cuestionario se presenta escala de Likert de totalmente de en

desacuerdo, en desacuerdo”, ni en desacuerdo ni de acuerdo, de acuerdo y
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totalmente de acuerdo, la cual sera dirigida a 378 jefes de las organizaciones del
rubro textil de la zona Metropolitana, Lima, 2023.
Tabla 3

Ficha técnica del instrumento

DATOS
Tamafio muestral: 378
Tipo de técnica: Encuesta presencial
Tipo de instrumento: Cuestionario
Escala de medicion: Ordinal
Fecha de trabajo de campo: 20 de mayo
Tiempo de duracion: 20 minutos

Nota: Datos recogidos del cuestionario sobre la variable Y, a los jefes de las empresas del sector
textil, Lima Metropolitana, 2023. Elaboracién propia.

Validez y confiabilidad

De acuerdo con Santos (2017), manifiesta que todo investigador debe
disponer con instrumentos que realmente sean seguros y ayuden a medir de forma
precisa los datos de informacion. Por ello, todo instrumento debe contar

esencialmente con la validez y confiabilidad.

- Validez hace constancia a medir la variable verdaderamente (Marroquin,
2013, como se citd en Bedon et al., 2019), demostrando de este modo una
inferencia correcta. Para el trabajo de investigacion pasara por la evaluacion

de tres expertos, mediante su juicio y brinden su confirmacién oportuna:

Tabla 4

Validez del instrumento - Planificacion estratégica de marketing y Ventaja

competitiva

Experto Grado Académico Dni

Luis Clemente Baquedano Cabrera Magister 17843413
Adolfo Silva Narvaste Magister 10041560
Naisha Zuleika Bravo Puca Magister 76773414

Nota. Elaboracion propia.

- Confiabilidad, es el nivel que un instrumento arroja resultado fiables en una

muestra (Arispe et al., 2020), ademas la fiabilidad permite analizar las
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puntuaciones de medicién, estos deben estar fuera de error. Bajo este
contexto, en dicho trabajo se usara el software estadistico SPSS, tomando

consideracion la escala de valoracion:

Tabla 5

Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados

[0:0,5] Inaceptable

[05:0,6] Pobre

[0,6:0,7] Débil

[0,7:0,8] Aceptable

[0,8:0,9] Bueno

[09:1] Excelente

Nota: Chavez y Rodriguez (2018)

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad de las variables en la prueba piloto y la aplicacion al total

de la muestra

Prueba piloto (30) Total de muestra (378)

Variables Alfa de N de Alfa de N de
Cronbach elementos Cronbach elementos
PEM , 744 12 , 743 12
Analisis Externo ,808 5 741 5
Analisis Interno ,698 7 , 730 7
VC 722 16 ,886 16
VC en costo 742 4 ,848 4
VC en diferenciaciéon , 754 4 ,408 4
VC en valores , 728 8 ,802 8

empresariales

En la estadistica aplicada a la fiabilidad de las variables y dimensiones se
aprecia los coeficientes superiores al .700 que de acuerdo a la escala de Chavez y
Rodriguez (2018) mencionan que son coeficientes aceptables a la tesis en cuestion

y que también tienen una consistencia interna aceptable.

22



3.5. Procedimiento

Para desarrollar el trabajo de investigacion implica seguir una serie de pasos
sistematicos y organizados destinados a la ejecucién de cada uno de los objetivos
del estudio. Primer paso, se realizara una busqueda sobre los fundamentos teoricos,
fuentes y antecedentes con relacion al tema, por lo que es relevante para el
sustento de las variables y el método empleado en el estudio. Segundo paso, se

identifican los atributos de poblacién, a fin de seleccionar la muestra de la tesis.

El tercer paso, se disefiara un instrumento con base en las variables y
dimensiones del estudio, de manera que seran debidamente validados, en este caso
mediante juicio de expertos. Cuarto, se brindara una solicitud de participacion para
la investigacion a los 30 jefes empresarios del sector textil, de manera formal y por
escrito (consentimiento informado), indicando en qué consiste, cuando y como se
hara la recopilacién de la averiguacion. Cuarto paso, se aplica los cuestionarios,
dirigidos a los colaboradores implicados para contestar las preguntas, informacion

gue sera util para el estudio.

En el quinto paso, después de la recopilacion de datos, se organizara la
averiguacion mediante la tabulacion consignando la base de datos, el cual se hara
uso de los programas y software disponibles para el tratamiento, descomposicion e
interpretacion de los resultados (Microsoft Excel y SPSS 27). Sexto paso, se
procede con el andlisis de los resultados y contrastacion con otras investigaciones
(discusion), para redactar luego las conclusiones y recomendaciones. Séptimo paso,
revision de la que sera el informe final de la investigacion en el cual se presentara

de manera amplia cada momento.
3.6. Método de analisis de datos

Valuara relacién entre PEM y VC. De esta manera, con base a la recoleccion de
datos, se tabularan los resultados mediante los programas estadisticos del Microsoft
Excel (tablas y figuras) y la prueba de Spearman, se empleara un software

ampliamente utilizado en su ultima versiéon (SPSS).

Para la comprobacion de las hipoétesis esta dado por la estadistica inferencial
y descriptiva, particularmente la prueba de hipotesis Spearman, pues los datos son
no paramétricos, bajo este contexto el coeficiente permitird medir la correlacion

entre las variables de estudio.
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La formula del estadistico es de la siguiente manera:
2ie1(xi— )i =)

p =
(Emti =9 S 9

Donde:

p: Coeficiente de correlacion
N: NUumero de pares ordenados
X: Variable (X)

Y: Variable (Y)

Con relacion a los métodos de andlisis para cada una de las variables, se
debe indicar que para cada una se disefié un instrumento, los cuales servirdn para
establecer la relaciébn entre y sus dimensiones que se delimitaron en la
operacionalizacion de las variables. El instrumento para medir la relacién entre la
planificacion estratégica del marketing, contiene las dimensiones: analisis externo y
andlisis interno, y los indicadores: mercados, competencia comercial, recursos

humanos y estructura organizacional.

Con relacién a las dimensiones los indicadores de la variable VC: VC en
costos; VC en diferenciacion; VC en valores empresariales. En cuanto a los
indicadores estan: los costos de factores productivos, economia de escala, inversiéon
tecnoldgica, factores institucionales; Mejorar el rendimiento del cliente en status de
prestigio, Percepcion del valor de los beneficios que efectivamente recibe el cliente, Criterio
de compra en el cliente; responsabilidad, oportunidad, puntualidad en los tiempos de

entrega, orden el personal y disciplina.
3.7. Aspectos éticos

El trabajo est4 enfocado en respetar los cddigos de ética de la UCV, bajo la
Resolucion de consejo N° 470-022-VI-UCV, resaltando veracidad y transparencia.
Sumado a ello, se toma en la Guia de elaboracion de trabajo de grados y Titulos, la
cual se indica en la Resolucién de Consejo N° 062-2023-VI-UCV.

Cabe destacar que la investigacion sigue los lineamientos de las normas APA
7ma edicion y respetando el derecho de autor como propiedad intelectual sobre los

argumentos indicados en el estudio. Para el procedimiento de la informacion que
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suministraran, los sujetos, la colaboracién de tesis es voluntaria, los datos son con

absoluta confidencialidad.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo

Este acapite realizd el analisis descriptivo del instrumento aplicado a las 378

empresas del sector textil de Lima Metropolitana

Andlisis descriptivo del objetivo general: La planificacion estratégica del

marketing y ventaja competitiva

Tabla 7

Tabla cruzada del comportamiento de las variables PEM y VC

Ventaja competitiva (V2)

Bueno Regular Malo Total
BUENO Recuento 213 15 0 228
Planificacion % del total 56,3% 4,0% 0,0% 60,3%
estratégica del Regular Recuento 0 S0 15 65
marketing (V1) % del total 0,0% 13,2% 4,0% 17,2%
Malo Recuento 19 4 62 85
% del total 5,0% 1,1% 16,4% 22,5%
Recuento 232 69 77 378

Total %deltotal  61,4% 18,3% 20,4% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas de las variables PEM y VC.

En la tabla presentada verificamos de los encuestados con fuerte
predominancia se ubica en el nivel "bueno" de la (V1) PEM con 60,3% simbolizado
por 228 encuestados al igual que de la (V2) VC, asi mismo también se observa un
nivel "malo" de V1 y V2 del 22,5% (85 encuestados) y la percepcion con menor
predominancia se ubicé en el nivel "malo” de la V1 y en el nivel “regular” de la V2. A
modo de conclusion se indica entonces que de los encuestados en su mayoria se
encuentra en el nivel “bueno” de la V1 al igual que de la V2 con un 60,3% (228

encuestados).
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Andlisis descriptivo del primer OE: Andlisis externo y Ventaja competitiva

Tabla 8
Tabla cruzada del comportamiento de la dimensién Analisis externo y la variable

Ventaja competitiva

Ventaja competitiva (V2)

Total
Bueno Regular Malo
Recuento 213 15 0 228
Bueno
% del total 56,3% 4.0% 0,0% 60,3%
Analisis externo Reaular Recuento 0 50 15 65
(DM1) g %deltotal  0,0% 132% 4,0% 17,2%
Malo Recuento 19 4 62 85
% del total 5,0% 1,1% 16,4% 22,5%
Recuento 232 69 77 378
Total

% del total 61,4% 18,3% 20,4% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas de dimension andlisis externo y variable ventaja competitiva.

En la tabla se comprueba que la percepcion de los encuestados con fuerte
superioridad se ubica en el nivel "bueno" de la (DM1V2) AE con un 56,3%
simbolizado por 213 encuestados al igual que de la (V2) VC, asi mismo representa
un nivel "bueno" de DM1V2 y un nivel “regular” en la V2 del 17,2% (65 encuestados)
y la percepcién con menor predominancia se ubico en el nivel "regular” de la DM1V2
al igual que de la V2. A modo de conclusion se indica entonces que los encuestados
en su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la DM1V2 equivalente que de la
V2 con un 77,5% (293 encuestados).
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Primera dimension (analisis externo); estuvo conformado por cinco preguntas las
cuales se analizan a continuacion:
Tabla 9

¢ Evaltan la situacidn actual para tener claro sobre las limites mas importantes de la

empresa?
. Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia .
Valido acumulado
De acuerdo 95 25,1 25,1 25,1
Valido Totalmente de acuerdo 283 74,9 74,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 74,9% (283 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” y solo el 25,1% (95 jefes
de empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” respecto a que si constantemente

evaluan la real situacion de la organizacion.

Tabla 10
¢Logran identificar las amenazas externas para la formulacion de estrategias

especificas?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Indeciso 50 13,2 13,2 13,2
valido De acuerdo 146 38,6 38,6 51,9
Totalmente de acuerdo 182 48,1 48,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 48,1% (182 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo”, 38,6% (jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 13,2% (50 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “indeciso” respecto a que si logran identificar las

amenazas externas para formular las estrategias especificas.
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Tabla 11
¢En la formulacion de estrategias incluyen la toma de decisiones sobre los negocios

a los que ingresaria la empresa? Ejemplo: Ingresar a un mercado internacional.

. Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia

Valido acumulado
Valido De acuerdo 130 34,4 34,4 34,4
Totalmente de acuerdo 248 65,6 65,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 65,6% (248 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” y solo el 34,4% (130 jefes
de empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” respecto a que si en la

formulacién de estrategias incluyen las decisiones de nuevos mercados.

Tabla 12
Al implantar una estrategia moviliza a los trabajadores para poner accion las

estrategias formuladas?

. Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia

Valido acumulado
Indeciso 15 4,0 4,0 4,0
Valido De acuerdo 278 73,5 73,5 77,5
Totalmente de acuerdo 85 22,5 22,5 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla se verifica que del total de muestra el 22,5% (85 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo”, 73,5% (jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 4% (15 jefes de empresas
textiles) indicaron estar “indeciso” respecto a que si al implantar una estrategia
movilizan a los trabajadores para dar el cumplimiento de las mismas.
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Tabla 13
¢, Realizan de manera continua la evaluacion de actividades y no después de

ocurridos los problemas?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Valido De acuerdo 263 69,6 69,6 69,6
Totalmente de acuerdo 115 30,4 30,4 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 69,6% (263 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 30,4% (115 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si las
evaluaciones de actividades lo realizan de manera continua o después de lo
ocurrido.

Andlisis descriptivo del segundo OE: Analisis interno y Ventaja competitiva

Tabla 14
Tabla cruzada del comportamiento de la dimensién Analisis interno y la variable

Ventaja competitiva

Ventaja competitiva (V2)

Bueno Regular Malo Total
BUENO Recuento 148 15 0 163
% del total 39,2%  4,0% 0,0% 43,1%
Andlisis interno Regular Recuento 84 54 30 168
(DM2V2) % del total 222% 143% 7,9% 44,4%
Malo Recuento 0 0 47 47
% del total 0,0% 0,0% 12,4% 12,4%
Recuento 232 69 77 378
Total

% del total 61,4% 18,3% 20,4% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas de la dimensién Andlisis interno y ventaja competitiva.

En la tabla se contrasta que los encuestados con mayor predominancia se
ubica en el nivel "bueno" de la (DM2V1) Andlisis interno con 39,2% equivalente a
148 encuestados al igual que de la (V2) Ventaja competitiva, por consiguiente, se
observa un nivel "regular" de DM2V1 y un nivel “bueno” en la V2 del 22,2% (84

encuestados) y con menor predominancia se ubicé en el nivel "bueno" de la DM2V1
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y el nivel “regular” de la V2 con un 4% (15 encuestados). A modo de conclusion se
indica entonces que de los encuestados en su mayoria se halla en el nivel “regular”
de la DM1V1 al igual que de la V2 con un 44,4% (168 encuestados).

Segunda dimension (analisis externo); estuvo conformado por siete preguntas las

cuales se analizan a continuacion:

Tabla 15

¢, Considera que la estructura organizativa ha funcionado bien en el dltimo afio?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Valido De acuerdo 80 21,2 21,2 21,2
Totalmente de acuerdo 298 78,8 78,8 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 78,8% (298 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” y solo el 21,2% (80 jefes
de empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” respecto a que si considera que

la estructura organizativa funciono correctamente en los ultimos afios.

Tabla 16

¢, Consideras que la mision de la empresa esta bien enfocada?

. Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia

Valido acumulado
Valido De acuerdo 245 64,8 64,8 64,8
Totalmente de acuerdo 133 35,2 35,2 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 64,8% (245 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 35,2% (133 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si la

mision de la empresa esta bien enfocada.
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Tabla 17
¢,Cree que es importante una estrategia de comunicacion de vision de la empresa a
sus empleados?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Valido De acuerdo 168 44.4 44.4 44,4
Totalmente de acuerdo 210 55,6 55,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 44,4% (168 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 55,6% (210 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si seria
bueno que comuniquen a los empleados la visién de la empresa.

Tabla 18

¢ Los valores que guian la cultura de la empresa se respetan?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Valido De acuerdo 99 26,2 26,2 26,2
Totalmente de acuerdo 279 73,8 73,8 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 73,8% (279 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” y solo el 26,2% (99 jefes
de empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” respecto a que si los valores que

guian la empresa se respetan.

Tabla 19
¢,Los objetivos de la empresa estan orientados principalmente por la satisfaccion de
los clientes?
. Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia L
Valido acumulado
Valido De acuerdo 232 61,4 61,4 61,4
Totalmente de acuerdo 14 38,6 38,6 100,0
Total 378 100,0 100,0
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En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 61,4% (232 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 38,6% (146 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si los

objetivos de la empresa estan orientados por la satisfaccion de los clientes.

Tabla 20
¢ Estimula a los trabajadores para que laboren con entusiasmo hacia el logro de los

objetivos propuestos?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Valido De acuerdo 243 64,3 64,3 64,3
Totalmente de acuerdo 135 35,7 35,7 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 64,3% (243 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo” y solo el 35,7% (135 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si la

empresa estimula a sus trabajadores para que logren sus objetivos.

Tabla 21
¢Las metas proyectadas de la empresa estan sujetas a las necesidades del

mercado durante los ultimos meses?

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Valido acumulado
Indeciso 83 22,0 22,0 22,0
Valido De acuerdo 233 61,6 61,6 83,6
Totalmente de acuerdo 62 16,4 16,4 100,0
Total 378 100,0 100,0

En la tabla anterior se verifica que del total de muestra el 61,6% (233 jefes de
empresas textiles) indicaron estar “de acuerdo”, el 22% (83 jefes de empresas
textiles) indicaron estar “indeciso” y solo el 16,4% (62 jefes de empresas textiles)
indicaron estar “totalmente de acuerdo” respecto a que si las metas de la empresa
estan sujetas a las necesidades del mercado durante los ultimos afios.
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Tabla 22
Matriz de contingencia de las dimensiones de la primera variable PEM (V1) y
segunda variable VC (V2)

Ventaja competitiva en

Ventaja competitiva en Ventaja competitiva en valores empresariales

costos (DM1V2) Total diferenciacion (DM2V2) Total (DM3V2) Total
Bueno  Regular Malo Bueno  Regular  Malo Bueno  Regular Malo
Recuento 179 34 80 293 213 65 15 293 213 30 50 293
Bueno g el 474%  9.0%  21.2% 77.5%  56.3% 17.2% 4.0% 77.5%  56.3%  7.9%  13.2%  77.5%
total
B Recuento 4 0 32 36 0 32 4 36 4 0 32 36
Andlisis
exteno - Regular o, 4 11%  00%  85%  95%  00%  85% 11% 95%  11%  00%  85% 9.5%
(DM1v1) ol
Recuento 19 0 30 49 0 19 30 49 19 15 15 49
Malo g4 el 50%  00%  7.9%  13.0% 00%  50% 7.9% 13.0% 50%  40%  4.0% 13.0%
total
Recuento 202 34 142 378 213 116 49 378 236 45 97 378
Total % del 53.4%  9.0%  37.6% 100.0% 56.3%  30.7% 13.0% 100.0% 62.4% 11.9% 25.7%  100.0%
total
Recuento 114 34 15 163 163 0 0 163 148 15 0 163
Bueno g gel 302%  9.0%  40%  43.1% 43.1%  00%  0.0% 43.1% 39.2%  4.0%  0.0% 43.1%
total
" Recuento 88 0 80 168 50 84 34 168 88 30 50 168
Andlisis
'(rg;rggl) Regular g, e 23.3%  0.0%  21.2%  44.4% 132% 22.2% 9.0%  44.4% 233%  7.9%  13.2%  44.4%
total
Recuento 0 0 47 47 0 32 15 47 0 0 47 47
Malo g gel 00%  00%  12.4% 12.4%  0.0%  85%  4.0% 12.4%  00%  0.0%  12.4%  12.4%
total
Recuento 202 34 142 378 213 116 49 378 236 45 97 378
Total % del 53.4%%  9.0%  37.6% 100.0% 56.3%  30.7% 13.0% 100.0% 62.4% 11.9%  25.7%  100.0%

total

En la matriz de contingencia se evalGa el cruce de las dimensiones de la
primera V1 y V2. En una primera instancia, se examind el cruce de la primera
dimension de la V1 (DM1V1) con la primera, segunda y tercera dimensién de la V2
se visualiza que hay mayor predominancia en el nivel “bueno” con 179 encuestados
de la (DM1V2) que representan el 47,4% y con 213 encuestados de la (DM2V2 Y
DM3V1) que simbolizaron el 56,3% cada uno. Respecto la frecuencia menos
predominante se haya en el nivel “regular’ con 4 encuestados de la (DM1V1) en el
nivel “bueno” de (DM1V2 y DM3V2) respectivamente y en el nivel “regular” (DM1V1)
con 4 encuestados que representan el 1,1% en el nivel “malo” de la (DM2V2). En el
analisis de la segunda dimension de la V1 (DM2V1) con la primera, segunda y
tercera dimension de la V2 se visualiza que hay mayor predominancia en el nivel
“‘bueno” con 114, 163 y 148 encuestados de la (DM1V2, DM2V2 y DM3V2) que
representan el 30,2%, 43,1% y 39,2% respectivamente y la frecuencia menos
predominante se hayo en el nivel “bueno” con 15 encuestados de la (DM2V1) en el
nivel “malo y “regular” de la (DM1V2 y DM3V2) que representan el 4% cada uno.
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4.2. Andlisis inferencial
Contrastacion de las hipotesis:

Para hacer la contratacion de las hipotesis, se usoO la estadistica inferencial, asi
mismo establecemos la reparticion normal de los datos utilizados en la prueba
Kolmogorov-Smirnov esto debido a que la muestra realizada es mayor a cincuenta
jefes de organizaciones de rubro textil de la zona Metropolitana, en ese sentido se

fij6 los aparentes para cumplir los objetivos planteados:
Ho: Los datos siguen una distribucién normal.
H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

Para el estudio se estuvo trabajando bajo el 95% del nivel de confianza y
aceptando un maximo del 5% del margen de error, queriendo decir que si p valor <
0,05 se rechaza Ho y se acepta H1 y si p Valor >= 0,05 se rechaza H1 y se acepta
Ho.

Tabla 23

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov2
Estadistico gl Sig.

Variables e indicadores

PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL MARKETING , 157 378 ,000
Andlisis externo ,159 378 ,000
Analisis interno ,246 378 ,000

VENTAJA COMPETITIVA ,173 378 ,000
Ventaja competitiva en costos 217 378 ,000
Ventaja competitiva en diferenciacion ,218 378 ,000
Ventaja competitiva en valores empresariales ,188 378 ,000

En la Tabla anterior se verifica que las variables generales “planificacion
estratégica del marketing” y “ventaja competitiva” tienen una significancia p = 0.000
siendo menor que 0.05, por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta H1 en ese sentido
los datos de las variables no siguen una distribucion normal, para las demas como
las dimensiones e indicadores de ambas variables el nivel de significancia de
p=0.000, siendo todos ellos menor al 0.05 y aceptando una vez mas la H1 y
rechazando la HO. Por lo tanto, como los datos siguen una distribucién no normal,

se considera la estadistica no paramétrica.
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Resultados de las pruebas de hipotesis

Para los resultados de la prueba de hipdtesis se uso el coeficiente de correlacion
utilizando rangos de Spearman (rho) para encontrar el vinculo entre las variables
“planificacion estratégica del marketing” y “ventaja competitiva”. Si la correlacion es
positiva (relacion directa), negativa (una relacion inversa) o cero (Que no muestra

correlacion), este coeficiente toma en valores reales entre +1y -1 (ver tabla 25).

Tabla 24

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.90 a -0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.70 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.40 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.20a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacion positiva baja
0.40a 0.69 Correlacién positiva moderada
0.70a0.89 Correlacién positiva alta
0.90 a 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Conforme a esas categorias se continuo a desrrollar los coeficientes
resultantes de las pruebas de hipétesis.
Hipotesis general
HO: No Existe relacion significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil
en la zona metropolitana de Lima, 2023.
H1: Existe relacién significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil en

la zona metropolitana de Lima, 2023.
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Tabla 25

Matriz de correlacion de las variables PEM y VC

Planificacion )
] Ventaja
estratégica del N
] competitiva
marketing
Planificacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,798™
estratégica del Sig. (bilateral) . ,000
Marketing N 378 378
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,798" 1,000
Ventaja competitiva Sig. (bilateral) ,000

N 378 378

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

En la tabla anterior se puede verificar un coeficiente de 0.798 correspondiente
a una correlacién positiva alta con un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05.
Por lo tanto, se da por aceptado la hipétesis del investigador y se puede afirmar que
existe relacion directa y significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil

en la zona metropolitana.
Hipdtesis especifica 1

HO: No Existe relacion significativa entre el andlisis externo y VC de empresas del

sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.

H1: Existe relacién significativa entre el andlisis externo y VC de empresas del
sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.

Tabla 26

Matriz de correlacion de la dimension andlisis externo y la segunda variable VC

Ventaja

Analisis Externo  competitiva

Coeficiente de correlacion 1,000 ,523"
Analisis Externo Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
Rho de Spearman - ) .
Coeficiente de correlacion ,523 1,000
Ventaja competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 378 378

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla anterior se puede verificar un coeficiente de 0.523 correspondiente a
una correlacion positiva moderada con un nivel de significancia de 0.000 menor al
0.05. Por lo tanto, se da por aceptado la hipétesis del investigador y se puede
afirmar que existe relacion directa y significativa entre el analisis externo y VC de

empresas del sector textil en la zona metropolitana.
Hipdtesis especifica 2

HO: No Existe relacion significativa entre el analisis interno y VC de empresas del

sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.

H1: Existe relacion significativa entre el andlisis interno y VC de empresas del sector
textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.

Tabla 27

Matriz de correlacion de la dimension analisis interno y la segunda variable VC

Ventaja

Andlisis Interno  competitiva

Coeficiente de correlacion 1,000 ,662™
Analisis Interno Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlacion ,662" 1,000
Ventaja competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 378 378

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

En la tabla anterior se puede verificar un coeficiente de 0.662 correspondiente
a una correlacion positiva moderada con un nivel de significancia de 0.000 menor al
0.05. Por lo tanto, se da por aceptado la hipétesis del investigador y se puede
afirmar que existe relacion directa y significativa entre el analisis interno y VC de

empresas del sector textil en la zona metropolitana.
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V. DISCUSION

En este apartado, se pretende realizar la discusion mediante un debate sobre
resultados obtenidos de la tesis, referente a los objetivos planteados, por lo tanto, se
tomé como referencia diferentes estudios que fueron expuestos en la parte del
marco tedrico, contrastando teorias y antecedentes.

Como objetivo principal fue establecer la relacion entre PEM y VC en
empresas del sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023. De acuerdo con
lo indicado se plantean las dos variables, las cuales son fundamentales para la
investigacion, permitiendo de este modo desarrollar los conceptos teoricos. Bajo
este contexto, segun Kotler (2000, citado por Reyes et al., 2020) explica que la
PEM es una técnica de gestion que ayuda a las empresas a decidir qué hacer y la
direccion que deben seguir para lograr sus propdsitos, asumiendo los cambios y
exigencias que atribuye su entorno. De esta forma, al basarse en los métodos de la
PE en la gestién empresarial, se tiene en cuenta un proceso de analisis tanto interno
como externo de la organizacion, que se aborda con diversas herramientas de
diagnodstico. Desde la postura de Safrin et al., (2022) indican que la gestion del
marketing dentro de la planificacién estratégica permitird a los empresarios a
identificar mercados y clientes, asi medir el marketing de la empresa, la cual
ayudara a captar clientes mediante una comunicacion asertiva.

Desde el fundamento teérico de Porter (2010) expresa que la ventaja
competitiva permite evaluar de forma integral a las empresas y tienen en cuenta una
serie de actividades, incluidos varios tipos que se centran en un componente, entre
los que se hallan: VC de costos, VC en diferenciacion y VC en valores
empresariales. Para, Devi et al., (2022) menciona que cada enfoque de la VC se
vincula con los rasgos sesgados de la empresa teniendo en cuenta su estrategia de
diferenciacion, nuevos competidores a los que sera dificil vencer debido a la
fidelidad de los clientes. Para Kabeayla (2019), la VC se refiere a las caracteristicas
Unicas de una empresa que la diferencian de sus competidores. Estas ventajas
sitan a la empresa en mejor posicion para atraer y retener a los consumidores,
aumentar los beneficios y conservar un crecimiento constante.

Respecto a los resultados encontrados en la investigacion se puede afirmar
gue existe una relacion significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil

en la zona metropolitana de Lima, 2023.

39



En cuanto al analisis descriptivo de la investigacién, con referencia a la
PEM y VC se evidencio que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica
en la intercepcion el nivel “bueno” de la PEM (V1) y la VC (V2), representando por
213 trabajadores. Sumado a ello, se evidencia una valoracion menor entre la V1 con
el nivel “malo” y la V2 con el nivel “regular”. Ahora de forma general, se indica tanto
V1 como V2, existe una alta valoracion sobre el nivel “bueno”, la cual es
representado por el 60,3% (228 encuestados), seguido de ello se muestra una
valoracion de nivel “malo” de la V1 y V2 del 22,5% (85 encuestados) y una
percepcion con menor predominancia fue nivel “regular” de 17,2% (65 encuestados).
A modo de conclusion se indica entonces que la percepcion de los encuestados en
su mayoria se encuentra en el nivel “bueno” de la V1 al igual que de la V2 con un
60,3% (228 encuestados).

Referente al andlisis inferencial de la investigacion, la cual fue
sistematizado por el Software SPSS version 26 empleando el coeficiente de
correlacion de Spearman, evidenciandose una correlacion positiva alta de 0.798 y
una significancia de 0.000 menor al 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo tanto, podemos decir que que
existe relacion directa y significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil

en la zona metropolitana.

Dicho hallazgo se corrobora en la investigacién realizada por Vasquez
(2017), quién mostré entre sus resultados mediante coeficiente de Spearman una
correlacion alta (Rho=0,851) entre las variables de planificacion y competitividad en
el sector textil, esto queda expresado con una significancia bilateral de 0,000 menor
al 0,05, de este modo se acepta la hipétesis alterna, existe una relacion significativa
entre las variables. Por su otro lado, Alvarez N., (2019) encontré entre sus
resultados sobre las PYMES del sector textil, que existe una correlacién positiva
fuerte entre la adaptabilidad y las dimensiones de mercado (60,4%), proceso
(73,65%) y recursos (58%), lo cual representa rho = 0, 801 y una significancia
bilateral de 0,000. Esto pone en relieve la importancia de la adaptabilidad como un
factor para la VC. Otro hallazgo, es el estudio de Cajavilca (2018), quién indicé
entre sus resultados, que la VC se realiza a partir de los elementos asociados del

exito de la empresa o de su eficiencia funcional, lo cual genera un valor en areas
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como en la parte de marketing, finanzas y logistica. Por tanto, revelé que las
ventajas competitivas logran influir en la competitividad empresarial, con un
coeficiente de correlacién de 0,756 y un p -valor menor al 0,05.

Entonces, en base a teorias expuestas, los hallazgos encontrados y los
antecedentes, se puede indicar que el objetivo general se cumple, por lo tanto,
existe relacion significativa entre la PEM y VC de empresas del sector textil en la
zona metropolitana de Lima, 2023.

Referente al primer objetivo especifico fue establecer la relacion entre el
analisis externo y la VC de las empresas del sector textil en la zona metropolitana
de Lima, 2023. De acuerdo con lo indicado se plantea la primera dimension, la cual
es fundamental para la investigacién, permitiendo de esta forma desarrollar los
conceptos teoricos. Bajo este contexto, segun Capriotti (2013, citado por
Maldonado-Escandon et al., 2017) explica que el andlisis externo, examina el
entorno, el mercado y la competitividad de la empresa, asi como la opinion que
tienen los clientes. De acuerdo con Ruiz — Andrade et al., (2021) expone que la
PEM involucra a los directores y gerentes la creacién de una serie de herramientas
tecnoldgicas utiles para determinar la situacién de la empresa en el momento del
analisis externo. De este modo, se disefia de acuerdo con los objetivos y metas, la
cual permite dar seguimiento a fin de realizar las modificaciones respectivas de las
tacticas pertinentes.

Respecto a los resultados encontrados en la investigacion se puede afirmar
que existe relacion significativa entre el analisis externo y VC de empresas del
sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.

En cuanto al analisis descriptivo de la investigacion, se puede contrastar
con el analisis realizado en las encuestas, ya que se muestra que los trabajadores
tienen una mayor valoracién sobre el nivel “bueno” de la dimensién analisis externo
y de la variable VC con 56,3%. Sumando a ello, se evidencia un nivel “bueno” del
analisis externo y nivel “regular’ en la V2 del 17,2%. Ahora, de forma general se
indica que la opinion de los trabajadores en su mayoria se encuentra en el nivel
‘bueno” de la DM1V1 al igual que de la V2 con un 77,5%. De esta manera se
evaluaron los indicadores sobre la dimension analisis externo, resaltado que gran
parte de los jefes de las empresas textiles revelaron estar “totalmente de acuerdo”
con la evaluacion de la situacion actual para tener claro sobre los limites mas

importantes de la organizacion (74,9%). Por otro lado, una cantidad considerable del
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48,1% menciono estar “totalmente de acuerdo” en lograr identificar las amenazas
externas y asi formular estrategias especificas. También el 69,6% menciond estar
“totalmente de acuerdo”, ya que realizan de manera continua la evaluacion de

actividades y no después de ocurrido el problema.

Con respecto al analisis inferencial de la investigacion, se puede verificar
un coeficiente de 0.523 correspondiente a una correlacion positiva moderada con un
nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05. Por lo tanto, se da por aceptado la
hipotesis del investigador y se puede afirmar que existe relacion directa y
significativa entre el andlisis externo y VC de empresas del sector textil en la zona

metropolitana, Lima, 2023.

Dicho hallazgo se corrobora en la investigacion realizada por Navarro (2019)
quién mostrd entre sus resultados, a través de rho de Spearman, determiné la
correlacion de 0,854 y un p-valor menor a 0,05 entre la cadena de valor y VC, pues
explica que para aumentar la VC, se debe incluir un plan de desarrollo empresarial,
la cual debe involucrar su incorporacion en el mercado, el desarrollo de productos y
mercados, y el liderazgo en costos en la cadena de valor, esto conlleva a conseguir
objetivos y la proyeccion social. Por otro lado, Jaramillo et al., (2018) indicaron
entre sus resultados, que el 96 % emplea la planificacién en sus empresas, la cual
les permite evaluar los riesgos que deben asumir a la hora de tomar decisiones, el
89% han experimentado en su organizacién los cambios econdmicos y politicos que
ha generado la PE y el 100% afirmaron que PEM deben aplicarse en las
organizaciones para que el crecimiento de la organizacién tenga un éxito. Bajo este
contexto, las empresas dan mucha importancia a la planificacion estratégica porque
les permite aplicar planes de accidon que les ayudan a resolver problemas y
anticiparse a posibles oportunidades de desarrollo y mejora en el futuro. Por lo
tanto, se evidencia que la PEM como una influencia importante para lograr los
objetivos y ventajas al momento de realizar un proyecto.

Entonces, en base a teorias expuestas, los hallazgos encontrados y los
antecedentes, se puede indicar que el primer objetivo especifico se cumple, por lo
tanto, existe relacion significativa entre el andlisis externo y VC de empresas del

sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.
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Referente al segundo objetivo especifico fue establecer la relacion entre el
analisis interno y la VC de las empresas del sector textil en la zona metropolitana de
Lima, 2023. De acuerdo con lo indicado se plantea la segunda dimensién, la cual es
importante para la investigacion, permitiendo de esta manera desarrollar los
conceptos tedricos. Bajo este contexto, segun Renau (2010, citado por Jaramillo et
al (2018), argumenta que el andlisis interno, se tiene en cuenta la estructura
organizativa o las areas de funcionales, la mision, valores, vision, los objetivos y
metas, todo referente al estudio de la personalidad de la empresa. Para Yosafat y
Hudrayah (2021) explican que requiere el uso de muchas técnicas que se adapten
a las necesidades, la estructura y las caracteristicas de la organizacion y, en
ocasiones, incluso a las implicaciones para el area que realiza el estudio. De
acuerdo con Contreras — Pacheco et al. (2021), explican que, dentro del analisis
interno de la organizacion, se destaca la misién, un componente clave que
establece el caracter duradero de una organizacion, ofreciendo una identidad
convincente que trasciende la duracion de la organizacion y las tacticas de
marketing. Por otro lado, la vision es la descripcion del propésito de la organizacion;
proporciona una proyeccion temporal de lo que ella espera en un determinado
plazo. Los valores también hacen referencia a las normas establecidas por las
empresas y organizaciones para regir su gestion.

En cuanto a los resultados encontrados en la investigacion, se puede afirmar
que existe relacion significativa entre el analisis interno y VC de empresas del sector
textil en la zona metropolitana de Lima, 2023. En cuanto al andlisis descriptivo,
esto se puede contrastar con el andlisis realizado en las encuestas, ya que se
muestra que los trabajadores tienen una mayor valoracidn sobre el nivel “bueno” de
la dimension andlisis interno y de la variable VC con 39,2%. Sumando a ello, se
evidencia un nivel "regular" del analisis interno y un nivel “bueno” en la V2 con un
22,2% y la percepcion con menor valoraciéon fue el nivel "bueno" de la DM2V1 y el
nivel “regular” de la V2 con un 4%. Ahora, de manera general se menciona que gran
parte de los trabajadores opina un nivel “regular” sobre DM1V1 al igual que de la V2
con un 44,4%. De esta forma se evaluaron los indicadores sobre la dimension
analisis interno, resaltando que gran parte de los jefes de las empresas textiles
revelaron estar “totalmente de acuerdo” con el buen funcionamiento de la estructura
organizativa en el ultimo afio (78,8%). Por otro lado, una cantidad considerable

indicod estar “de acuerdo” sobre la mision de la empresa que esta bien enfocada
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(64,8%). El 55,6% menciono estar “de acuerdo” con la importancia de una estrategia

de comunicacion de vision de la organizacion a los empleados.

Con respecto al analisis inferencial de la investigacidn, se pudo verificar
un coeficiente de 0.662 correspondiente a una correlacion positiva moderada con un
nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05. Por lo tanto, se da por aceptado la
hipotesis del investigador y se puede afirmar que existe relacion directa y
significativa entre el andlisis interno y VC de empresas del sector textil en la zona

metropolitana.

Dicho hallazgo se corrobora en la investigacion realizada por lzquierdo et al.,
(2022), la cual destaca la adquisicion de tecnologias como medio para que las
empresas se diferencien de la competencia, ademas es relevante formar al personal
y mejorar sus competencias laborales. De este modo, se resalta el concepto clasico
de Porter sobre la VC, la cual es fiable, pues sirven como referencia para medir la
competitividad las empresas con un alto grado de correlacién, de acuerdo con el
coeficiente de 0, 874 y una significancia bilateral menor al 0,05. Por otro lado,
Parrales — Reyes et al., (2021), en su resultado menciond que se debe involucrar a
los trabajadores en los procedimientos de la planificacién para mejorar el camino de
la organizacion, por ello, subraya la importancia de tener en cuenta el entorno
interno a la hora de elaborar un plan para aumentar la produccién. Por tanto, indica
gue la planificacion es una accion normal que incide en los procedimientos de
empresas para el cumpliendo con los diferentes objetivos.

Entonces, en base a las teorias expuestas, los hallazgos encontrados y los
antecedentes, se puede indicar que el segundo objetivo especifico se cumple, por lo
tanto, existe relacion significativa entre el andlisis interno y VC de empresas del

sector textil en la zona metropolitana de Lima, 2023.
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VI. CONCLUSIONES

Primero.

El objetivo general fue determinar la correlacidon de la planificacion
estratégica del marketing y ventaja competitiva de empresas del sector
textil en la zona Lima Metropolitana. Se evidencidé un mayor porcentaje de
aceptacion de los encuestados en el nivel “bueno” entre las variables con
un 60,3%. Asimismo, se determind que existe una relacion alta positiva de
un coeficiente de Spearman 0,798 con un nivel de significancia menor al
0.05, dando como verdadera la hipotesis del estudio. Por lo tanto, concluye
qgue la planificacién estratégica del marketing tiene relaciéon directa con la
ventaja competitiva, es decir, cuanto mejor sea la planificacion del
marketing mejor sera la ventaja competitiva que tendran las organizaciones

del rubro textil en zonas de Lima Metropolitana.

Segundo. Respecto al objetivo especifico 1, fue determinar la correlacion del

Tercero.

analisis externo y ventaja competitiva de las organizaciones del rubro textil
en la zona metropolitana. Se evidencié un mayor porcentaje de aceptacion
de los encuestados en el nivel “bueno” entre las variables con un 77,5%.
Asimismo, se determind que existe relacion moderada positiva de un
coeficiente Spearman de 0,523 con nivel de significancia menor al 0.05,
dando por verdadera la hipétesis. Por lo tanto, concluye que el andlisis
externo se relaciona directamente con la ventaja competitiva, es decir,
cuanto mejor sea el analisis externo que realizan mejor ventaja competitiva
tendran las organizaciones del rubro textil de la zona Lima Metropolitana.

Referente al segundo objetivo especifico fue la de establecer la correlacion
del analisis interno y ventaja competitiva de las organizaciones del rubro
textil en la zona Lima Metropolitana. Se evidencidé un mayor porcentaje de
aceptaciéon de los encuestados en el nivel “regular” entre las variables con
un 44,4%. Asimismo, se determiné que existe relacion moderada positiva
de un coeficiente de Spearman de 0,662 con un nivel de significancia
menor al 0.05, dando como verdadera la hipotesis. Por lo tanto, concluye
gue el andlisis interno tiene relacién con la ventaja competitiva, es decir,
cuanto mejor sea el analisis interno que realizan mejor ventaja competitiva

tendran las organizaciones del rubro textil en zona Lima Metropolitana.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero.

Referente al objetivo general, se sugiere como recomendacion a los
duefios o lideres de las empresas textiles, realizar una investigacion
exhaustiva para comprender al publico objetivo, incluyendo sus
necesidades, preferencias, comportamientos de compra y tendencias. Esto
ayudara a personalizar las estrategias de marketing y comunicacion para
llegar de manera mas efectiva a su audiencia y ofrecerles productos y

servicios que satisfagan sus necesidades.

Segundo. Respecto al primer objetivo especifico sobre el andlisis externo, se

Tercero.

recomienda realizar una investigacion minuciosa del entorno externo en el
gue opera las empresas textiles. Esto incluye analizar los factores
econdémicos, politicos, sociales, tecnolégicos y ambientales que pueden
afectar tu industria. Mantenerse al tanto de las tendencias emergentes, la
evolucion de los canales de distribucion, los cambios en la demanda del

consumidor y las acciones de la competencia.

Respecto al segundo objetivo especifico sobre el analisis interno, se
recomienda realizar una evaluaciéon detallada de las capacidades internas
y los recursos de la organizacion textil. Identificar los activos intangibles y
tangibles, como la tecnologia, el capital humano, la infraestructura, la
reputacion de la marca y la cadena de suministro. Comprender las
fortalezas y debilidades internas para poder capitalizar los recursos y

capacidades clave y abordar las areas que requieren mejoras.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

DEFINICION DEFINICION 7 ESCALA DE
VARIABLES CONEETTIUAL SPERACIBNAL DIMENSIONES INDICADORES iITEMS MEDICION
Analisis externo.
La planificacién estratégica :ﬁé\ll_zl_gra e; o Se analiza el entorno, el Plan de accion:
del marketing es una quel Ievalu;( as Imercadoylatcorgpet?nma de dlatgrlost_lco de la Totalmente de
herramienta de gestiéon que . a empresa, tambien la estrategia
permite  a |asg empre(;as %F;Oftlflgé?;iess dg percepcion que tienenlos  (andlisis de la en desacuerdo
decidir qué hacer y el . " | cllente;s §obre la organizacion S|tuaC|on_): En desacuerdo
camino que deben seguir eXIo y as (Capriotti,2013, como se Cito formulac_lon__de_,la Ni en
para alcanzar sus objetivos, agqr?r:}taefr?s, . qll(;i en Maldonado-Escandén et estrategia _(fugmon
teniendo en cuenta los 5irectivos adontar al., gOl?)_. Inc[uy_e- el plan de dg _'ObjetIVOS), desacuerdo ni de
cambios y exigencias que ocisiones p accion (d_|§1gnqst|co,_, ejecucion de la acuerdo
Variable X: impone su entorno. De este " formulacion, ejecucion, y estrategia
modo, dado que su eggreslﬁr'?a?s o eve}luamon de la estrategia), (program,amon) y De acuerdo
Planificacién fundamentacién se pro ésito% Ruiz-Andrade et al. (2021). evaluacpn de la Totalmente de
estratégica de encuentra en los métodos Rsipcomo. estrategia
marketing de la planificacion e (control). acuerdo
L .~ el andlisis interno,
estratégica en la gestion e ermite —
empresarial, contempla un que. P Andlisis interno.
o analizar las . ——
proceso de analisis externo fortalezas Hace referencia al analisis de
e interno de la empresa, los debilidades y las la  personalidad de la Estructura
cuales son abordados con competencias organizacién, considera la organizacional
diferentes instrumentos de estructura organizacional o las Mision
. P centrales de los ; > L )
diagnostico  (Kotler, 2000, productos o areas funcionales, mision, Vision
como se citd en Reyes et servici visién, valores, objetivos, Valores
vicios que se -
al., 2020). ofrecen metas, [Renau (2010) como Objetivos
' se citd6 en Jaramillo et al Metas
(2018)].
Variable Y- Porter (2010) en su Promueven la . o Costos de los - Totalmente de
: concepto de ventaja competencia, lo Ventaja competitiva en costos. factores_ en desacuerdo
. iy competitiva sefialé que cual ayuda el productivos. - En desacuerdo
Ventaja competitiva . L ; ; = -Nien
estas evaldan de manera posicionamiento  Permite el desempefio de la gconomia de
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integral a las empresas y
contemplan una serie de
actividades que incluyen los
diferentes tipos que se
enfocan en un aspecto,
entre los que se encuentran:
ventaja competitiva de
costos, ventaja competitiva
en diferenciacion y ventaja
competitiva en valores
empresariales.

de la empresa en
el mercado. Bajo
este contexto, se
mide por medio
de un
cuestionario los
items, tomando
en cuenta los
indicadores.

organizacién, tomando en
cuenta los factores
productivos, economia de
escala, inversién tecnolégica y
los factores institucionales
(Cajavilca, 2018).

escala.

Inversion
tecnoldgica.

Factores
institucionales

Ventaja competitiva en Reducir los
diferenciacion. costos
Mejorar el

rendimiento  del
cliente en status
de prestigio.

La empresa se esfuerza por
destacar en su sector y los
consumidores  reciben un
valor agregado (Cajavilca,
2018).

Percepcion del
valor de los
beneficios que
efectivamente
recibe el cliente.

Criterio de
compra en el
cliente.

Ventaja competitiva en
valores empresariales.

Responsabilidad

Hace referencia a los valores
que se van formando con el
tiempo (Cajavilca, 2018).

Oportunidad. 12
Puntualidad en
tiempos de 13
entrega.
Orden en el 14
personal.

15

Disciplina.

desacuerdo, ni

de acuerdo
- De acuerdo

-Totalmente de

acuerdo

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: La planificacidn estratégica del marketing y la ventaja competitiva en empresas del sector textil de la zona Metropolitana, Lima, 2023

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:

¢De qué manera la planificacién
estratégica del marketing se
relaciona con las ventajas
competitivas en empresas del
sector textli en la zona
metropolitana de Lima,2023?

Problemas especificos

-¢Cémo el andlisis externo se
relaciona con la ventaja
competitiva de las empresas del
sector texti en la zona
metropolitana de Lima, 2023?

-¢Cémo el andlisis interno se
relaciona con la ventaja
competitiva de las empresas del
sector textli en la zona
metropolitana de Lima, 2023?

Objetivo general:

Establecer la relacion entre la
planificacion ~ estratégica  del
marketing y la ventaja competitiva
en empresas del sector textil en la
zona metropolitana de Lima,2023.

Objetivos especificos

-Establecer el nivel de relacion
entre el andlisis externo y la
ventaja competitiva de las
empresas del sector textil en la
zona metropolitana de Lima, 2023.

-Establecer el nivel de relacion
entre el analisis interno y la
ventaja competitiva de las
empresas del sector textil en la
zona metropolitana de Lima, 2023.

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre
la planificacion estratégica de
marketing 'y las  ventajas
competitivas de empresas del
sector textl en la zona
metropolitana de Lima, 2023.

Hipotesis especificas

-Existe relacion significativa entre
el andlisis externo y las ventajas
competitivas de empresas del
sector textli en la zona
metropolitana de Lima, 2023.

-Existe relacion significativa entre
el andlisis interno y las ventajas
competitivas de empresas del
sector textli en la zona
metropolitana de Lima, 2023.

Variable X: Planificacién estratégica de marketing

La planificacion estratégica del marketing es una herramienta de gestion que permite a las
empresas decidir qué hacer y el camino que deben seguir para alcanzar sus objetivos, teniendo en
cuenta los cambios y exigencias que impone su entorno. De este modo, dado que su
fundamentaciéon se encuentra en los métodos de la planificacion estratégica en la gestion
empresarial, contempla un proceso de andlisis externo e interno de la empresa, los cuales son
abordados con diferentes instrumentos de diagndstico (Kotler, 2000, como se cit6 en Reyes et al.,
2020).

Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
D1: Anélisis externo Plan de accion: l1al5 -Totalmente de en
diagndstico de la desacuerdo
estrategia, formulacion -En desacuerdo
de la estrategia, . .
] B -Ni en desacuerdo, ni
ejecucion de la de acuerdo
estrategia y evaluacion
) -De acuerdo
de la estrategia
Estructura -Totalmente de
P acuerdo
D2: Andlisis interno organizacional Mision 6-12
Visiéon
Valores
Objetivos
Metas
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Variable Y: Ventaja competitiva

Porter (2010) en su concepto de ventaja competitiva sefialé que estas evalian de manera integral
a las empresas y contemplan una serie de actividades que incluyen los diferentes tipos que se
enfocan en un aspecto, entre los que se encuentran: ventaja competitiva de costos, ventaja
competitiva en diferenciacion y ventaja competitiva en valores empresariales.

competitiva en
diferenciacion.

D3: Ventaja
competitiva en
valores
empresariales.

Mejorar el rendimiento dI
cliente en status de prestigio.
Percepcion del valor de los
beneficios que efectivamente
recibe el cliente.

Criterio de compra en el
cliente.

Responsabilidad.
Oportunidad.

Puntualidad en tiempos de
entrega.

Orden en el personal.
Disciplina.

Dimensiones Indicadores item Escala de mediciéon
D1: Ventaja + Costos de los factores | 1al16 - Totalmente de
competitiva en productivos. en desacuerdo
costos. + Economia de escala.
) I Inversién tecnoldgica. - En desacuerdo
D2: Ventaja L Factores institucionales.

- Ni en
desacuerdo, ni
de acuerdo

- De acuerdo

- Totalmente de
acuerdo

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica para utilizar

Tipo: Basica
Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Descriptiva —
correlacional

Disefio: No experimental de
corte transversal.

Poblacion: Conformado por todos
los jefes de las empresas del
sector textil de la zona
Metropolitana, Lima, 2023.Tipo de
muestreo:

La muestra: Esta conformada por
30 jefes de las empresas del
sector textl de la zona
Metropolitana, Lima, 2023.

Variable X: Planificacion estratégica del marketing
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Variable X: Ventaja competitiva
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Se empleara el Software SPSS 26, la cual se aplicara el estadistico de
la prueba T de Spearman, el coeficiente permitird medir la correlacion

entre las variables de estudio.
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Anexo 3. Instrumentos

Variable X- Planificacion estratégica del marketing

Estimado participante:

Se esté realizando una investigacion sobre la planificacion estratégica del marketing en

empresas del sector textil de la zona Lima Metropolitana, Lima, 2023. Te solicitamos

amablemente responder este cuestionario marcando con la X, segun su criterio de

acuerdo con la siguiente escala:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Ne° | items
Analisis externo

1 | ¢Evaltan la situacion actual para tener claro sobre
las limites mas importantes de la empresa?

2 | ¢Logran identificar las amenazas externas para la
formulacion de estrategias especificas?

3 | ¢En la formulacién de estrategias incluyen la toma
de decisiones sobre los negocios a los que
ingresaria la empresa? Ejemplo: Ingresar a un
mercado internacional.

4 | (Al implantar una estrategia moviliza a los
trabajadores para poner accidén las estrategias
formuladas?

5 | ¢Realizan de manera continua la evaluacion de
actividades y no después de ocurridos los
problemas?

Analisis interno

6 | ¢Considera que la estructura organizativa ha
funcionado bien en el dltimo afo?

7 | ¢Consideras que la mision de la empresa esta bien
enfocada?

8 | ¢Cree que es importante una estrategia de

comunicaciéon de visibn de la empresa a sus
empleados?
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9 | ¢Los valores que guian la cultura de la empresa se
respetan?

10 | ¢Los objetivos de la empresa estan orientados
principalmente por la satisfaccion de los clientes?

11 | ¢ Estimula a los trabajadores para que laboren con
entusiasmo hacia el logro de los objetivos
propuestos?

12 | ¢Las metas proyectadas de la empresa estan
sujetas a las necesidades del mercado durante los
ultimos meses?

Variable Y- Ventaja competitiva

Estimado participante:




Se esté realizando una investigacion sobre la ventaja competitiva en las empresas del
sector textii de la zona Metropolitana, Lima, 2023. Te solicitamos amablemente
responder este cuestionario marcando con la X, no existen respuestas correctas o
iIncorrectas.

1. Totalmente de en desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Indeciso
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
N items 112 |3|4]|5

Ventaja competitiva en costos

El costo de la materia prima utilizado en su empresa
para la manufactura de sus productos es significativo
para alcanzar ventaja competitiva para la empresa

textil

La carga de los salarios de los colaboradores es un
2 |factor que incide en la ventaja competitiva de costos

para la empresa textil.

La inversion en maquinaria, equipos y tecnologias es
3 |un factor clave en ventaja competitiva de costos para

la empresa textil

Los costos derivados de los bienes intangibles se
4 |puede considerar una ventaja competitiva de costos
para la empresa textil

Ventaja competitiva en diferenciacion

La disminucion de costos para la adquisicion de
factores productivos, y su traslado a favor del cliente
hace posible una ventaja competitiva de

diferenciacion para la empresa textil.

Al bajar los costos en el servicio de posventa y su
6 |traslado a favor del cliente hace posible una ventaja

competitiva de diferenciacién para la empresa textil.
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Al disminuir los costos salariales y su traslado a favor
del cliente hace posible una ventaja competitiva de

diferenciacion para la empresa textil.

La disminucién de los costos financieros y su
traslado a favor del cliente hace posible una ventaja

competitiva de diferenciacion para la empresa textil.

Ventaja competitiva en valores empresariales

La responsabilidad de la empresa con la
implementacion de normas que garanticen la calidad
es una ventaja competitiva en los valores para la

empresa textil.

10

La responsabilidad de la empresa en la certificacion
de la calidad es una ventaja competitiva en los

valores empresariales para la empresa textil.

11

El aprovechamiento de los costos de oportunidad
contribuye en la creacion de ventajas competitivas en

valores de la empresa textil.

12

El lanzamiento de nuevos productos al mercado es
un elemento clave en la creacibn de ventajas

competitivas en valores para la empresa textil

13

La puntualidad en la atencion y servicios de ventas a
los clientes favorece el logro de ventajas

competitivas en valores para la empresa textil

14

La puntualidad en los tiempos de entrega de las
mercancias y productos favorece el logro de ventajas

competitivas en valores para la empresa textil

15

El orden en la disposicion de la mercancia, los
productos y los bienes de la empresa favorecen el
logro de ventajas competitivas en valores para la

empresa textil

16

El cumplimiento de la leyes y normas que ha

establecido el Estado para regular el funcionamiento
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de este tipo de empresas es significativo para el
logro de ventajas competitivas en valores para la

empresa textil
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Anexo 4. Evaluacién por juicio de expertos
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ La
Planificacion estratégica del marketing ”. 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:

Luis Clemente Baquedano Cabrera
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacién académica:

Educativa (X ) Organizacional ()

) o ‘ Ciencias Economicas, Auditoria y Gestion Empresarial
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion Maestria en administracion de Negocios -
Psicométrica: MBA

(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la Planificacion Estratégica del Marketing

Autora: [uentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacién: |20 Minutos

Ambito de aplicacion: [FMPresas del

Significacion: | Explicar Como est4 compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)
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4. Soporte tedrico (describir en funcién al modelo teorico)

Escala/AREA

Planificacion
estratégica del
Marketing

Subescala Definicion
(dimensiones)
Andlisis Se analiza el entorno, el mercado y la competencia de la
externo empresa, también la percepcion que tienen los clientes
sobre la organizacion (Capriotti,2013, como se cit6 en
Maldonado-Escandon et al., 2017). Incluye el plan de
accion (diagnostico, formulacion, ejecucién, y evaluacion
de la estrategia), Ruiz-Andrade et al. (2021).
Analisis Hace' referencia gl analisis de la perso.naIiQad de Ila
. organizacion, considera la estructura organizacional o las
Interno areas funcionales, mision, vision, valores, objetivos, metas,
[Renau (2010) como se cit6 en Jaramillo et al (2018)].

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario planificacion estratégica del
marketing elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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
. S modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel LT e
de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende d
P e estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

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

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
CSTESEE%A 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacidon tangencial /lejana conla

relacion logica 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.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o7 X .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o 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.
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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: Cuestionario para medir la planificacion estratégica

del marketing

e Primera dimensidn: Analisis externo
o Objetivos de la Dimension: Medir en andlisis externo

Indicadores item Claridad| Coherencia| Relevancia es(?bservamon
Recomendacio
nes

Plan de accién: [1.¢Evaltan la situacion actual para tener |4 4 4
diagnostico de la [claro sobre las limites mas importantes
estrategia, de la empresa?
formulacion de la|2. ¢ Logran identificar las amenazas
estrategia, externas para la formulacion de
ejecucion de la  |estrategias especificas?
estrategia. 3. ¢ En la formulacién de estrategias
incluyen la toma de decisiones sobre los
negocios a los que ingresaria la
empresa? Ejemplo: Ingresar a un
mercado internacional.
evaluacion de la |4. ¢ Al implantar una estrategia moviliza a4 4 4
estrategia los trabajadores para poner accion las
estrategias formuladas?
5. ¢ Realizan de manera continua la
evaluacion de actividades y no después
de ocurridos los problemas?
. Segunda dimensién: Analisis interno
. Objetivos de la Dimensién: Medir el analisis interno
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones
Estructura 6.¢,Considera que la estructural 4
Organizacional  |organizativa ha funcionado bien en el
Ultimo afio?
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Mision

7. ¢Consideras que la mision de la
empresa esta bien enfocada?

Vision

8. ¢,Cree que es importante una estrategia
de comunicacion de visién de la empresal
a sus empleados?

\Valores

9. ¢ Los valores que guian la cultura de laj
empresa se respetan?

Objetivos

10. ¢ Los objetivos de la empresa estan
orientados principalmente por la
satisfaccion de los clientes?

Metas

11. ¢ Estimula a los trabajadores para que
laboren con entusiasmo hacia el logro de
los objetivos propuestos?

12. ¢ Las metas proyectadas de la
empresa estén sujetas a las necesidades

del mercado durante los Ultimos meses?

=
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Luis Clemente Baquedano Cabrera
DNI 17843413
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6.

Evaluacion

por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Ventaja Competitiva”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
gque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
guehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

eficientemente; aportando al
colaboracién.

Datos generales del juez:
Luis Clemente Baquedano Cabrera
Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional ()
i Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestion Empresarial
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion Maestria en administracion de Negocios -
Psicométrica: MBA
(si corresponde)
7. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la Planificacién Estratégica del Marketing

Autora:

Fuentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:
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Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

9. Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)

10.

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Ventaja Permite el desempefio de la organizacién, tomando en

Ventaja competitva en f:uente'\' los factorp; productivos, economl'.a qe fescala,

competitiva costos inversion tecnolégica y los factores institucionales

(Cajavilca, 2018).
Ventaja La empresa se gsfuerza por destacar en su sector y los
e consumidores reciben un valor agregado, estas se centran
competitiva principalmente en reducir los costos, mejorar el rendimiento
en

diferenciacion

del cliente en status de prestigio, percepcion del valor de los
beneficios que efectivamente recibe el cliente y criterio de
compra en el cliente (Cajavilca, 2018).

Ventaja
competitva en
Valores
empresariales

Hace referencia a los valores que se van formando
con el tiempo como responsabilidad, oportunidad,
puntualidad en tiempos de entrega, orden en el

personal y disciplina (Cajavilca, 2018).

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Ventaja competitiva
elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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 |tg_m requiere bastantes modificaciones o una
p S modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel LT -
de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende de estas
facilmente, es '
decir, su sintactica . Y P
y semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion 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 relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . ; . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con acuerdo) dimension.
la dimensién o ., . .
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la

midiendo.

dimensién que se estd midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esti midiendo.
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1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es - b4 puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 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: Cuestionario para medir la ventaja competitiva

e Primera dimensidn: Ventaja competitiva en costos
o Objetivos de la Dimension: Medir la ventaja competitiva en costos

Indicadores| item Claridad| Coherencia| Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
Costos de los 1. El costo de la materia prima 4 4
factores utilizado en su empresa para
productivos la manufactura de sus
productos es significativo para
alcanzar ventaja competitiva
para la empresa textil
Econdmica de 2. Lacarga de los salarios de los 4 4
escala colaboradores es un factor
gue incide en la ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil.
Inversion 3. Lainversién en maquinaria, 4 4
tecnolégica equipos y tecnologias es un
factor clave en ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
Factores 4. Los costos derivados de los 4 4
institucionales bienes intangibles se puede
considerar una ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
o Segunda dimension: Ventaja competitiva en diferenciacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir la ventaja competitiva en diferenciacién

73




Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Reducir los costos

5.

La disminucion de costos para
la adquisicion de factores
productivos, y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

Mejorar el
rendimiento del
cliente en status
de prestigio

Al bajar los costos en el servicio
de posventa y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

=

Percepcion del
\valor de los
beneficios que
efectivamente
recibe el cliente

Al disminuir los costos salariales
y su traslado a favor del cliente
hace posible una ventaja
competitiva de diferenciacion
para la empresa textil.

=

Criterio de la
compra en el
cliente

La disminucién de los costos
financieros y su traslado a favor
del cliente hace posible una
ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa

textil.

. Tercera dimensidn: Ventaja competitiva en valores empresariales

. Objetivos de la Dimensién: Medir la ventaja competitiva en valores empresariales

Indicadore
s

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Responsabilidad

10.

La responsabilidad de la 4
empresa con la
implementacion de normas
gue garanticen la calidad es
una ventaja competitiva en los
valores para la empresa textil.
La responsabilidad de la
empresa en la certificacion de
la calidad es una ventaja
competitiva en los valores
empresariales para la empresa
textil.

Oportunidad

11.

12.

13.

El aprovechamiento de los 4
costos de oportunidad
contribuye en la creacién de
ventajas competitivas en
valores de la empresa textil.

El lanzamiento de nuevos
productos al mercado es un
elemento clave en la creacion
de ventajas competitivas en
valores para la empresa textil
La puntualidad en la atencion y
servicios de ventas a los
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clientes favorece el logro de
ventajas competitivas en
valores para la empresa textil

Puntualidad en
tiempos de
entrega

14.

La puntualidad en los tiempos
de entrega de las mercancias
y productos favorece el logro
de ventajas competitivas en
valores para la empresa textil

Y

Orden en el
personal

15.

El orden en la disposicién de la
mercancia, los productos y los
bienes de la empresa
favorecen el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil

Disciplina

16.

El cumplimiento de la leyes y
normas que ha establecido el
Estado para regular el
funcionamiento de este tipo de
empresas es significativo para
el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil
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Luis Clemente Baquedano Cabrera

DNI 17843413
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ La
Planificacion estratégica del marketing ”. 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.

11. Datos generales del juez:

Adolfo Silva Narvaste
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacién académica:

Educativa (X ) Organizacional ()

) o ‘ Estadistica e investigacion
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a 4 afios X )
Més de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

No corresponde

12. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
13. Datos de |la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la Planificacion Estratégica del Marketing

Autora:

Fuentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia:

Lima

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresas del
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Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

14.

15.

Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Planificacién
estratégica del
Marketing

Subescala Definicién
(dimensiones)
Andlisis Se analiza el entorno, el mercado y la competencia de la
externo empresa, también la percepciéon que tienen los clientes
sobre la organizacion (Capriotti,2013, como se citdé en
Maldonado-Escandon et al., 2017). Incluye el plan de
accion (diagnéstico, formulacion, ejecucion, y evaluacion
de la estrategia), Ruiz-Andrade et al. (2021).
Analisis Hace_ ref_grencia al andlisis de la perso_nali(_jad de la
. organizacion, considera la estructura organizacional o las
Interno areas funcionales, mision, vision, valores, objetivos, metas,
[Renau (2010) como se citdé en Jaramillo et al (2018)].

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario planificacién estratégica del
marketing elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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

: - modificacion muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel T -

de acuerdo con su significado o por laordenacion

comprende de estas
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion 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 relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . P . L. . .
CI(E)I item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidén que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
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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: Cuestionario para medir la planificacion estratégica

del marketing

e Primeradimension: Analisis externo
e Objetivos de la Dimensién: Medir en andlisis externo

Indicadores item Claridad| Coherencia| Relevancia eso/bservamon
Recomendacio
nes

Plan de accién: [1.¢EvalGan la situacion actual para tener 4 4
diagndstico de la [claro sobre las limites mas importantes
estrategia, de la empresa?
formulacion de laj2. ¢ Logran identificar las amenazas
estrategia, externas para la formulacion de
ejecucion de la  |estrategias especificas?
estrategia. 3. ¢ En la formulacién de estrategias
incluyen la toma de decisiones sobre los
negocios a los que ingresaria la
empresa? Ejemplo: Ingresar a un
mercado internacional.
evaluacion de la [4. ¢ Al implantar una estrategia moviliza a 4 4
estrategia los trabajadores para poner accion las
estrategias formuladas?
5. ¢ Realizan de manera continua la
evaluacion de actividades y no después
de ocurridos los problemas?
. Segunda dimension: Analisis interno
. Objetivos de la Dimensién: Medir el analisis interno
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estructura
Organizacional

6.¢,Considera que la estructural
organizativa ha funcionado bien en el
Ultimo afio?

Mision

7. ¢Consideras que la mision de la
empresa esta bien enfocada?

Vision

8. ¢,Cree que es importante una estrategia
de comunicacion de visién de la empresal
a sus empleados?

\Valores

9. ¢ Los valores que guian la cultura de la|
empresa se respetan?

Objetivos

10. ¢ Los objetivos de la empresa estan
orientados principalmente por la
satisfaccion de los clientes?

Metas

11. ¢Estimula a los trabajadores para que
laboren con entusiasmo hacia el logro de
los objetivos propuestos?

12. ¢ Las metas proyectadas de la
empresa estén sujetas a las necesidades
del mercado durante los Gltimos meses?

'\dn]ﬂ)\v]\‘; Narvaste
DNI 10041560
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Ventaja Competitiva”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
gque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente;

aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.
16. Datos generales del juez:
IAdolfo Silva Narvaste
Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa (X ) Organizacional ()

) o ‘ Estadistica e investigacion
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a 4 afios X )
Més de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

No corresponde

17. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
18. Datos de |la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la Planificacion Estratégica del Marketing

Autora:

Fuentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia:

Lima

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:




19.

Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Ventaja Permite el desempefio de la organizacién, tomando en
Ventaja competitva en cuenta los factor’eg productivos, economia de escala,
b costos inversion tecnolégica y los factores institucionales
competitiva (Cajavilca, 2018).
. La empresa se esfuerza por destacar en su sector y los
Ventaja : ;
e consumidores reciben un valor agregado, estas se centran
competitiva principalmente en reducir los costos, mejorar el rendimiento
en

diferenciacion

del cliente en status de prestigio, percepcion del valor de los
beneficios que efectivamente recibe el cliente y criterio de
compra en el cliente (Cajavilca, 2018).

Ventaja
competitva en
Valores
empresariales

Hace referencia a los valores que se van formando
con el tiempo como responsabilidad, oportunidad,
puntualidad en tiempos de entrega, orden en el

personal y disciplina (Cajavilca, 2018).

20.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Ventaja competitiva
elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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 |tg_m requiere bastantes modificaciones o una
p S modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel LT -
de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende de estas
facilmente, es '
decir, su sintactica . Y P
y semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion 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 relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . ; . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con acuerdo) dimension.
la dimensién o ., . .
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la

midiendo.

dimensién que se estd midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esti midiendo.
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RELEVANCIA
El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

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: Cuestionario para medir la ventaja competitiva

e Primera dimensidn: Ventaja competitiva en costos
o Objetivos de la Dimension: Medir la ventaja competitiva en costos

Indicadores| item Claridad| Coherencia| Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
Costos de los 17. El costo de la materia prima 4 4
factores utilizado en su empresa para
productivos la manufactura de sus
productos es significativo para
alcanzar ventaja competitiva
para la empresa textil
Econdmica de 18. La carga de los salarios de los 4 4
escala colaboradores es un factor
gue incide en la ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil.
Inversion 19. Lainversion en maquinaria, 4 4
tecnolégica equipos y tecnologias es un
factor clave en ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
Factores 20. Los costos derivados de los 4 4
institucionales bienes intangibles se puede
considerar una ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
o Segunda dimension: Ventaja competitiva en diferenciacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir la ventaja competitiva en diferenciacién
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Reducir los costos

21.

La disminucién de costos para
la adquisicién de factores
productivos, y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

Mejorar el
rendimiento del
cliente en status
de prestigio

22.

Al bajar los costos en el servicio
de posventa y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

Percepcion del
\valor de los
beneficios que
efectivamente
recibe el cliente

23.

Al disminuir los costos salariales
y su traslado a favor del cliente
hace posible una ventaja
competitiva de diferenciacion
para la empresa textil.

=

Criterio de la
compra en el
cliente

24,

La disminucioén de los costos
financieros y su traslado a favor
del cliente hace posible una
ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

o Tercera dimension: Ventaja competitiva en valores empresariales
. Objetivos de la Dimensidn: Medir la ventaja competitiva en valores empresariales

Indicadore
s

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Responsabilidad

25.

26.

La responsabilidad de la 4
empresa con la
implementacion de normas
que garanticen la calidad es
una ventaja competitiva en los
valores para la empresa textil.
La responsabilidad de la
empresa en la certificacion de
la calidad es una ventaja
competitiva en los valores
empresariales para la empresa
textil.

Oportunidad

27.

28.

El aprovechamiento de los 4
costos de oportunidad
contribuye en la creacién de
ventajas competitivas en
valores de la empresa textil.
El lanzamiento de nuevos
productos al mercado es un
elemento clave en la creacion
de ventajas competitivas en
valores para la empresa textil
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29.

La puntualidad en la atencién y
servicios de ventas a los
clientes favorece el logro de
ventajas competitivas en
valores para la empresa textil

Puntualidad en
tiempos de
entrega

30.

La puntualidad en los tiempos 4
de entrega de las mercancias
y productos favorece el logro
de ventajas competitivas en

valores para la empresa textil

Orden en el
personal

31.

El orden en la disposicién de laj4
mercancia, los productos y los
bienes de la empresa
favorecen el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil

Disciplina

32.

El cumplimiento de laleyesy |4
normas que ha establecido el
Estado para regular el
funcionamiento de este tipo de
empresas es significativo para
el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil

Adolfo Silva  Narvaste

DNI

10041560
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Evaluacion

por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ La
La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean

Planificacion estratégica del marketing .

utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

21. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Naisha Zuleika Bravo Puca

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

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

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestion Empresarial

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a 4 afios X )
Més de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Maestria en administracion de Negocios -
MBA

22. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

23. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la Planificacion Estratégica del Marketing

Autora:

Fuentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresas del
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Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

24,

25.

Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Planificacién
estratégica del
Marketing

Subescala Definicién
(dimensiones)
Andlisis Se analiza el entorno, el mercado y la competencia de la
externo empresa, también la percepcion que tienen los clientes
sobre la organizacion (Capriotti,2013, como se citdé en
Maldonado-Escandon et al., 2017). Incluye el plan de
accion (diagnéstico, formulacion, ejecucion, y evaluacion
de la estrategia), Ruiz-Andrade et al. (2021).
Analisis Hace_ ref_grencia al andlisis de la perso_nali(_jad de la
. organizacion, considera la estructura organizacional o las
Interno areas funcionales, mision, vision, valores, objetivos, metas,
[Renau (2010) como se citdé en Jaramillo et al (2018)].

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario planificacién estratégica del
marketing elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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

: - modificacion muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel T -

de acuerdo con su significado o por laordenacion

comprende de estas
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion 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 relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
HERENCIA . . P . L. . .
CI(E)I item tiege 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidén que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
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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: Cuestionario para medir la planificacion estratégica

del marketing

e Primeradimension: Analisis externo
e Objetivos de la Dimensién: Medir en andlisis externo

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Plan de accion:
diagnostico de la
estrategia,
formulacion de la
estrategia,
ejecucion de la
estrategia.

1.¢ Evallan la situacion actual para tener
claro sobre las limites mas importantes
de la empresa?

2. ¢ Logran identificar las amenazas
externas para la formulacion de
estrategias especificas?

3. ¢ En la formulacién de estrategias
incluyen la toma de decisiones sobre los
negocios a los que ingresaria la
empresa? Ejemplo: Ingresar a un
mercado internacional.

Y

evaluacion de la |4. ¢ Al implantar una estrategia moviliza a4 4
estrategia los trabajadores para poner accion las
estrategias formuladas?
5. ¢ Realizan de manera continua la
evaluacion de actividades y no después
de ocurridos los problemas?
. Segunda dimension: Analisis interno
. Objetivos de la Dimensién: Medir el analisis interno
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estructura
Organizacional

6.;,Considera que la estructura|
organizativa ha funcionado bien en el
Ultimo afio?

Misién

7. ¢Consideras que la mision de la
empresa esta bien enfocada?

Vision

8. ¢ Cree que es importante una estrategial
de comunicacion de vision de la empresa
a sus empleados?

\Valores

9. ¢ Los valores que guian la cultura de la
empresa se respetan?

Objetivos

10. ¢ Los objetivos de la empresa estan
orientados principalmente por la
satisfaccion de los clientes?

Metas

11. ¢ Estimula a los trabajadores para que
laboren con entusiasmo hacia el logro de
los objetivos propuestos?

12. ¢ Las metas proyectadas de la
empresa estan sujetas a las necesidades
del mercado durante los Ultimos meses?

¢

L

Naish
DNI 7

F A
1l 7

a Zuleica Bravo Puca
6773414
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Evaluacion

por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Ventaja Competitiva”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
gque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al
colaboracién.

26. Datos generales del juez:

guehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

Nombre del juez:

Naisha Zuleika Bravo Puca

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

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

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestion Empresarial

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a 4 afios X )
Més de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Maestria en administracion de Negocios -
MBA

27. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

28. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la Planificacién Estratégica del Marketing

Autora:

Fuentes Huamani Silvina Milagros

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:
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29.

Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Ventaja Permite el desempefio de la organizacién, tomando en
Ventaja competitva en cuenta los factor’eg productivos, economia de escala,
b costos inversion tecnolégica y los factores institucionales
competitiva (Cajavilca, 2018).
. La empresa se esfuerza por destacar en su sector y los
Ventaja : ;
e consumidores reciben un valor agregado, estas se centran
competitiva principalmente en reducir los costos, mejorar el rendimiento
en

diferenciacion

del cliente en status de prestigio, percepcion del valor de los
beneficios que efectivamente recibe el cliente y criterio de
compra en el cliente (Cajavilca, 2018).

Ventaja
competitva en
Valores
empresariales

Hace referencia a los valores que se van formando
con el tiempo como responsabilidad, oportunidad,
puntualidad en tiempos de entrega, orden en el

personal y disciplina (Cajavilca, 2018).

30.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Ventaja competitiva
elaborado por Silvina Milagros Fuentes Huamani 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 |tg_m requiere bastantes modificaciones o una
p S modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel LT -
de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende de estas
facilmente, es '
decir, su sintactica . Y P
y semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion 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 relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . ; . - . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con acuerdo) dimension.
la dimensién o ., . .
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la

midiendo.

dimensién que se estd midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esti midiendo.
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RELEVANCIA
El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

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: Cuestionario para medir la ventaja competitiva

e Primera dimensidn: Ventaja competitiva en costos
o Objetivos de la Dimension: Medir la ventaja competitiva en costos

Indicadores| item Claridad| Coherencia| Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
Costos de los 33. El costo de la materia prima 4 4
factores utilizado en su empresa para
productivos la manufactura de sus
productos es significativo para
alcanzar ventaja competitiva
para la empresa textil
Econdmica de 34. La carga de los salarios de los 4 4
escala colaboradores es un factor
gue incide en la ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil.
Inversion 35. Lainversién en maquinaria, 4 4
tecnolégica equipos y tecnologias es un
factor clave en ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
Factores 36. Los costos derivados de los 4 4
institucionales bienes intangibles se puede
considerar una ventaja
competitiva de costos para la
empresa textil
o Segunda dimension: Ventaja competitiva en diferenciacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir la ventaja competitiva en diferenciacién
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Reducir los costos

37.

La disminucién de costos para
la adquisicién de factores
productivos, y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

Mejorar el
rendimiento del
cliente en status
de prestigio

38.

Al bajar los costos en el servicio
de posventa y su traslado a
favor del cliente hace posible
una ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

Percepcion del
\valor de los
beneficios que
efectivamente
recibe el cliente

39.

Al disminuir los costos salariales
y su traslado a favor del cliente
hace posible una ventaja
competitiva de diferenciacion
para la empresa textil.

=

Criterio de la
compra en el
cliente

40.

La disminucioén de los costos
financieros y su traslado a favor
del cliente hace posible una
ventaja competitiva de
diferenciacion para la empresa
textil.

o Tercera dimension: Ventaja competitiva en valores empresariales
. Objetivos de la Dimensidn: Medir la ventaja competitiva en valores empresariales

Indicadore
s

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Responsabilidad

41.

42.

La responsabilidad de la 4
empresa con la
implementacion de normas
que garanticen la calidad es
una ventaja competitiva en los
valores para la empresa textil.
La responsabilidad de la
empresa en la certificacion de
la calidad es una ventaja
competitiva en los valores
empresariales para la empresa
textil.

Oportunidad

43.

44,

El aprovechamiento de los 4
costos de oportunidad
contribuye en la creacién de
ventajas competitivas en
valores de la empresa textil.
El lanzamiento de nuevos
productos al mercado es un
elemento clave en la creacion
de ventajas competitivas en
valores para la empresa textil
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La puntualidad en la atencién y
servicios de ventas a los
clientes favorece el logro de
ventajas competitivas en
valores para la empresa textil

La puntualidad en los tiempos
de entrega de las mercancias
y productos favorece el logro
de ventajas competitivas en
valores para la empresa textil

El orden en la disposicién de la
mercancia, los productos y los
bienes de la empresa
favorecen el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil

El cumplimiento de la leyes y
normas que ha establecido el
Estado para regular el
funcionamiento de este tipo de
empresas es significativo para
el logro de ventajas
competitivas en valores para la
empresa textil

45,

Puntualidad en 46.
tiempos de
entrega
Orden en el 47.
personal
Disciplina 48.

r A ;

l:.» ? — »-’J

- '_H-\lq
Naisha Zule

ica Bravo Puca
DNI 76773414
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Anexo 5. Consentimiento UCV

‘ NICH | GUIA CALIFIC

NTES HUAMANI 3] | 225 | Manual de uso

Mend del usuario ﬁ

LA Referencia junto a la Research Data Alliance Nodo Costa Rica y el Consejo Nacional de Rectores (CONARE) de Costa Rica,
ofreceran en el mes de julio dos programas de capacitacion sobre el tema Gestion de Datos de Investigacion - Mas informacion en
https://www.lareferencia.info/es/component/k2 item/310-programas-de-capacitacion-sobre-datos-de-investigacion-2023

« ElCurso de Conducta Responsable en Investigacion CRIno es requisito para la calificacion RENACYT. El URL es
https://vinculate.concytec.gob.pe/conducta-responsable-en-investigacion.

PERFIL

SILVINA MILAGROS FUENTES HUAMANI
Calificacién, Clasificacidn y Registro de Investigadores

° Conducta Responsable
en Investigacion

Seleccionar archivo | Ninguno archivo selec

[rowioe )] eierion P
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Anexo 6. Constancia de idiomas

)
CENTRO DE IDIOMAS

USIVERSIDAD CESAR VALLEMD

C1D-CT0M -0 5000 - L RS

CONSTANCIA

El Centro de ldiomas de la Universidad César Wallejo hace constar gue FUENTES
HUAMARNI, SILVINA MILAGROS, con codigo M.® 6700176185, ha realizado estudios
de INGLES POSGRADO EXTRACURRICULAR, equivalente a un total de 200 horas;
obteniendo los siguientes resultados:

CURSD PROMEDIO FINAL MES ANO PROGRAMA
b [dhecioch Aarza [IEE] Matricula Hegula

|MILES | \
IMIGLE! Chaciseate Abr] U5 hatricula Regular
TRIGLE: i [edein W0 EE] helatricula Regular

=La ruzla rvnima aprobator s e 14050

Se expide la presente constancia a solicitud de la parte interesada para los fines que
estime convenients,

Loz Olivos, 28 de junio de 2023,

Fanads dystabrenis zo: ERIGA MERCEDES DE
PAT BERSOGH DH| DB AUCIEE1 1IE5
Mobws: Raaporsable de o fimme

Fadcha y Fon 2308200 124142

Dra. Erica Mercedes De Paz Berrospi
Jefe Nacional del Centro de ldiomas
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Anexo 7. Base de datos

e Ventaja i iti Ventaja itiva en valores SUMOM1 | SUMOMZ | SUMVAR| SUMDM1 | SUMOMZ | SUMOMS
en costos en diferenciacién empresariales VART | VAR z VARZ | VARZ | VARZ
Pl P FS] Fa Pl FEl Fr [ Fo | Fa [FO] PRI FE| PGl PRI PE] FE)FTr [ Fi] Pl Pe0] P1] Fee] Pes] Faa] Peo] Fob| Per] Feo
] ¢ | 4 [ 4|4 [d]d]da]lalalalaldla]d]d]dlal]a 4444 [ 4 [ 20 28 64 1 B 32
zZ| s [s [ a4 a5 afal5[s]5]afa]s]5[s)als]a Sald4 5 54 A 32 74 13 i 38
[ s [ 3|54 |afs5 5[5 [5]4|a]a]3]|3[a[3]a][s5]5 4433 53 21 32 62 13 5 30
al s [s[s|a|als[alal5s|alal3s|a]alaalals|[alalc|alals]alalala 52 23 23 65 16 i 32
s| s [s|s|a|afs[als[5s|alal3s|a|s|s [afjals|als|s|a]als]a|s]|s]|a 53 23 30 68 7 B 33
6] 5 | 4| 5[5 |55 4]5 5555|455 [5)5[s5[4|s]s5|s[5|5]4a]s5][5]5 58 24 3 7 13 iE] 33
Tl e [alalalafalalalalalalalalalalafalalalalalalalalalalala ] 20 28 &4 16 B 32
gl s [ 5| a|a|als[alal5s|s5|5|ala|s|s|[s)als|[alalcs|[s][c|a]al]s]|s]|s 54 2z 32 74 13 i 38
3 5 5|5 3|als 44 3 53 1 32 62 3 E] 0
| S 444 4] a 4 52 5 23 65 6 7 z
il | q 444 44 q 5 0 25 &4 6 6 H
7] 5 555 55 5 2 32 i E 7 B
13 S 34 3 3 32 £2 3 E] 0
] H 44 q 2 25 65 6 7 H
5 5 5 55 5 3 30 68 7 B 3
T S 55 34 77 E] E] E]
W[ ¢ | 4| d a4 d)da[a][5[5][5a]a|d]d|d]d)dala]a|s5]5]5][a]d]d]d]a]afl 51 | 20 | 5 | 6 | ® [ 4% | 3
i 5 4 Z H &5 6 0 33
1) s[s]s[s 5 4 7 2 77 0 0 37
| 45|45 5 5 5 2 75 El El Fil
] s[es[s| 55 5 s s]s 5[5 5 0 H B0 0 4
22| Slalaflss q s a 44 4 52 1 73 E] & 3
23| i I 3 Bl I 5|5 3 T 2 63 ] 3
2| s[5 s5f 515 4 [N 5[5 q T H 65 El 3
z5| S q q i q 7l 3 70 20 3
2] q 4 4 4| 4 4 ] 28 64 B 32
27| 5 5 5 55 5 2 H 32 i} 5 7 38
25| S 3 a3 44 3 3 1 32 &2 iE] 30
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Anexo 8. Récord de Académico

UNIVERSIDAD GESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE lunes, 21 de agosto de 2023
RECORD INTEGRAL
PROGRAMA: MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE MEGOCIOS - MBA
NOMBRE: FUENTES HUAMARNI, SILVINA MILAGROS CODIGO: 6700176185
CALIFICATIVO SEMESTRES
oD ASIGNATURA N N2 N3 N4 SEMH SEM2 SEM3  SEMM

ASIGNATURAS OBLIGATORIAS

AMIDE10!  COACHING PROFESIONAL

AMIDOIM  ECONOMIA PARA NEGOCIOS
AMIDO102  TOMA DE DECISIONES

AMIDO0d  GERENCIA DE MARKETING

AMIDO106  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 1

17 20220
17 202201
15 202201
1B 202201
17 202201

1B 202202
18 202202

AMIDOEM GERENCIA DE OFERACIONES
AMIDOZ2  GERENCIA FINANCIERA

AMIDOZ03  GESTION DEL TALENTO HUMANG 17 202202
AMIDOZ0E  GERENCIA ESTRATEGICA 202202
AMIDO208  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 2 17 202202
AMIDO3M  DISERC Y DESARROLLO DEL TRABAJD DE INVESTIGACION 15 202301

TOTAL CREDITOS ASIGNATURAS OBLIGATORIAS :

TOTAL CREDITOS APROBADOS :
TOTAL CREDITOS :
PROMEDIO ACUMULADO :

SEE Blzlucoss|zssss (B
o
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