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Resumen 
 

La investigación tuvo como objetivo conocer la relación que existe entre la calidad 

del servicio y competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas 

S.R.L. Usando una investigación básica, de enfoque cuantitativo, alcance 

correlacional, descriptiva y de diseño no experimental. La población estuvo 

conformada por 480 clientes de la empresa en estudio, se obtuvo una muestra de 

214 clientes de los mismos, la técnica aplicada fue la encuesta y como instrumento 

el cuestionario, cuya validez se determinó mediante juicio de expertos y la 

confiabilidad de los instrumentos, con un valor de 0.88 para la variable calidad de 

servicio y 0.84 para competitividad. Los resultados implican el análisis de las 

variables y relación de las dimensiones de la variable dependiente sobre la 

independiente. Los resultados arrojaron un Rho de spearman de valor 0.16. 

Concluyendo que la relación es muy baja entre la variable calidad de servicio y la 

variable competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Palabras clave: Calidad de servicio, competitividad, clientes, ventas y productos.  
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Abstract 

 
 

The objective of the research was to determine the relationship between the quality 

of service and competitiveness of the company Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. For which the use of basic research, quantitative approach, 

correlational scope, descriptive and non-experimental design was due. The 

population consisted of 480 customers of the company under study, a sample of 

214 customers was obtained from them, the technique applied was the survey and 

as an instrument the questionnaire, whose validity was determined by expert 

judgment and the reliability of the instruments. The results involve the analysis of 

the variables and the relationship between the dimensions of the dependent variable 

and the independent variable. The results showed that there is a very low correlation 

by means of spearman's Rho with a value of 0.16. Concluding that the relationship 

is very low between the variable service quality and the variable competitiveness of 

the company Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

 

Keywords: Service quality, competitiveness, customers, sales and products. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

El entorno empresarial ha sido cada vez más competitivo, pues las 

empresas buscaron la forma de atraer nuevos clientes y retener a los 

existentes, no solo ofreciendo el producto o servicio sino garantizando una 

atención de calidad. 

A nivel internacional, en Ecuador las empresas ferreteras descubrieron 

lo importante de ofrecer un servicio de calidad, que conduce a satisfacer al 

cliente y a la estabilidad de la empresa (Macías et al, 2022). 

Así también, las empresas comerciales de México, elevaron sus             índices 

de eficiencia y competitividad para ganar clientes, viendo a la calidad de 

servicio como alternativa para ganar una ventaja sostenible (Silva et al, 2021). 

Así mismo, en las pymes de Colombia, los clientes encontraron 

deficiencias en el servicio, tales como problemas presentados en la entrega 

de los productos y el poco abastecimiento de los mismos (Rojas et al, 2020). 

Seguidamente, las Pymes comercializadoras en Ecuador, propusieron 

mejorar su servicio, pues contar con un servicio de calidad, permitió cumplir 

con las expectativas del comprador, de manera que la empresa ganó mayor 

competitividad dentro del mercado (Pincay y Parra, 2020), 

Del mismo modo, las empresas comercializadoras de Cuba, 

presentaron deficiencias, que dificultan mejorar sus procesos, como, entrega 

de pedidos fuera del plazo fijado, entrega de materias primas incompletas y 

quejas sobre la calidad del producto (Herrera et al, 2021). 

También, las empresas del sector ferretero en ecuador, requirieron el 

uso de estrategias para enfrentar los cambios actuales, y brindaron un buen 

servicio, para ser más competentes (González et al, 2022). 

Finalmente, las empresas ferreteras de la ciudad de Puerto López, 

Ecuador, encontraron que muchos de sus clientes mostraron una actitud 

negativa al momento de visitarlas, por lo que crearon la necesidad de mejoras, 

a fin de lograr un servicio de calidad (Holguín y Moreno, 2022). 
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A nivel nacional, en las Pymes de la provincia de Satipo, no se logró 

percibir con seguridad la valoración de su público objetivo respecto a la 

empresa y su manera en que ofreció sus productos, por lo que se enfocaron 

en un análisis del servicio        para su posterior mejora (Guevara, 2020). 

Del mismo modo, una empresa comercial de Piura, recibió quejas de 

clientes respecto al servicio, debido a la falta de cortesía y poco interés de los 

trabajadores con el cliente al atenderlos, lo que obligó a la empresa, a generar 

una mejora de la calidad de servicio (Ramos, 2020). 

Por consiguiente, las empresas comerciales de Lima, tuvieron la 

necesidad de ganar mayor competitividad, por medio de la calidad de servicio, 

donde consiguieron que los consumidores se sientan seguros y en confianza 

con estas empresas, cumpliendo   así con sus expectativas (Casas et al, 2020). 

Por otro lado, las Mypes del sector ferretero de Ayabaca, Piura, no 

contaron con una adecuada Gestión de calidad, la mayoría de estas, 

desarrollaron sus funciones de manera empírica, además no hicieron uso de 

técnicas, lo que nos les permitió brindar un servicio de calidad (Castillo, 2021). 

También, la empresa ferretera CASAMAR E.I.R.L, Tarapoto, no prestó 

un servicio de calidad por presentar, un espacio reducido del establecimiento 

que obstaculiza el trabajo de los empleados, demoras en entrega de pedidos y 

personal poco amable (Sánchez y Saucedo, 2021). 

Por último, en las Pymes ferreteras de Lima, Perú, no se tuvo 

conocimiento del inventario, lo que provocó roturas de stock y no se entregó 

los pedidos solicitados, lo que afectó la calidad del servicio (Quiroz et al, 2022). 

En el ámbito local, las empresas pertenecientes al sector Retail de la 

provincia de Chiclayo, se reportó reclamos por parte del cliente, el 78% no 

cumplió con el plazo de entrega de productos, por lo que se tuvo la necesidad 

de plantear estrategias que mejoraron la calidad de servicio (Diaz, 2022). 

La empresa Negocios y Representaciones Oblitas dio inicio a sus 

actividades en el 2014, contando con 9 años en el mercado. Sin embargo, el 

servicio ofrecido presentó irregularidades, como la poca capacidad de 
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respuesta, no disponer de productos y quejas por     productos defectuosos, lo 

que generó una mala percepción del servicio y pérdida de compradores. Por 

lo expuesto, se planteó la siguiente interrogante: ¿Cuál es la relación que 

existe entre calidad del servicio y competitividad de la empresa Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L.? 

Muchas empresas no fueron competitivas, a causa de que no brindaron 

un servicio de calidad, por tal motivo fue necesario manifestar la problemática 

que se presentó en la empresa en estudio, donde se tuvo soluciones como, 

capacitación del personal para que sea consciente del tiempo de respuesta 

esperado para cada pedido, se gestionó el inventario y conoció las 

necesidades del cliente, se realizó inspecciones y recepción de materiales. 

La investigación se justificó de manera teórica, porque permitió analizar 

y brindó información de aspectos concernientes a calidad de servicio y 

competitividad. A nivel práctico, porque brindó aportes prácticos, que fueron 

llevados a la realidad del contexto empresarial. A nivel metodológico, porque 

se hizo uso de la técnica y su instrumento como la encuesta y el cuestionario, 

que fueron validados por expertos. 

En este estudio, se planteó como objetivo principal: Conocer la relación 

que existe entre la calidad del servicio y competitividad de la empresa 

Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L., y como objetivos específicos: 

Identificar el nivel de calidad del servicio que brinda la empresa Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L, Analizar los factores de la calidad de servicio 

sobre la competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas 

S.R.L, Indicar el nivel de competitividad de la empresa Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. y Determinar la relación que existe entre las 

dimensiones de la variable calidad de servicio con las de la variable 

competitividad.  

La hipótesis general se determinó de la siguiente manera: Ha: Existe 

relación entre la calidad de servicio y la competitividad de la empresa Negocios 

y Representaciones Oblitas S.R.L. y H0: No existe relación entre la calidad de 

servicio y la competitividad de la empresa Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

El estudio desarrolló antecedentes para brindar una mayor solidez a la 

investigación. 

A nivel internacional, el estudio de Intriago, Ponce y López (2021), 

Ecuador, planteó corroborar de qué modo la percepción de la calidad de 

servicio influye como factor de competitividad en PYMES del sector 

alojamiento de la ciudad de Portoviejo. Fue un estudio de diseño cualitativo y 

cuantitativo con enfoque correlacional, con una población de 842 y 384 como 

muestra y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados señalaron que las 

variables presentaron una significativa correlación por medio de “Rho de 

Spearman” de 0,830. Concluyó que la percepción de la calidad de servicio 

repercutió positivamente en la competitividad de las PYMES de la ciudad de 

Portoviejo.  

Así mismo, Ordoñez y Zaldumbide (2020), Cantón Chone, establecieron 

como objetivo evaluar la calidad de servicio ofrecida como ventaja competitiva 

al consumidor, emplearon un método cualitativo de enfoque correlacional, su 

población fue de 18.376 clientes recurrentes, la muestra de 376 y el 

instrumento fue el cuestionario. Los resultados señalaron que el 53% de 

clientes están satisfechos con la calidad del servicio de las microempresas 

en el condado de Chone. Se concluyó que, a pesar de las limitaciones 

infraestructurales, financieras y logísticas, ofrecer una buena calidad de 

servicio es esencial para alcanzar ventaja competitiva. 

Del mismo modo, Álvarez et al (2020), Ecuador, presentó como propósito 

establecer si la calidad de servicio repercute sobre la competitividad en las 

Pymes de la ciudad de Manta, usando método inductivo, de diseño descriptivo 

– correlacional, la población fueron los 66,442 habitantes del cantón Manta, la 

muestra fueron los clientes de la empresa Mar Hielo, Incoser S.A y Anmaice 

S.A., la guía de entrevista y el cuestionario como instrumentos. Los resultados 

constataron que según Rho de Spearman existe un 0,672 de correlación 

significativa. Concluyó, que la variable calidad de servicio repercute en la 

competitividad del sector de energía en Manta. 
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Por consiguiente, Zavala y Vélez (2020), tuvo como objetivo estudiar 

artículos científicos acerca de la gestión de calidad y la relación con el servicio 

al cliente especificando los efectos positivos de estas variables como factores 

de competitividad en las empresas, la metodología usada fue de carácter 

documental-bibliográfico de tipo descriptivo, de enfoque cualitativo, su 

población fueron los registros obtenidos de la búsqueda de artículos 

científicos, la muestra fue de 10 artículos. Los resultados señalan que la 

gestión de calidad es conceptualizada por los autores como un proceso, 

sistema y estrategia que contribuye al mejoramiento de la competitividad. Se 

concluyó que la gestión de calidad logra la diferenciación del producto o 

servicio ofrecido que conlleva a alcanzar ventajas competitivas. 

Finalmente, Silva (2021), Latacunga, presentó como objetivo hallar la 

relación entre la calidad de servicio y competitividad de la COOPAC Maquita 

Ltda. Fue transversal y cuantitativo, como población 15.000 socios y empleó 

el cuestionario como instrumento. Los hallazgos constataron que las 

variables tienen relación, y concluyó que ambas tanto la calidad de servicio 

como la competitividad establecieron una relación en el servicio al cliente de 

43,23% y un 56,77% en competitividad. 

A nivel nacional, el estudio de Silva (2022), Perú, tuvo como propósito 

formular un modelo de excelencia de servicio que fomente la competitividad 

de los ETA&B de la ciudad de Guayaquil, se empleó un método de diseño no 

experimental descriptivo y predictivo, la población fue de 304 personas y para 

la muestra se tomó esa cantidad, el instrumento fue el cuestionario. Los 

hallazgos señalaron que existe dependencia de la variable competitividad y 

de la calidad del servicio de los negocios. Se concluyó que la competitividad 

de los ETA&B depende del cumplimiento de una buena calidad del servicio. 

Por ende, Correa y Diaz (2022), tuvo como objetivo evaluar la 

competitividad y calidad de servicio a los clientes de El Dorado S.A.C Trujillo, 

2022. Se usó un diseño no experimental, de enfoque cuantitativo y corte 

transversal. Su población fueron los clientes, 384 como muestra y el 

instrumento fue el cuestionario. Los resultados señalaron un valor de 

Spearman de 0,049. Concluyendo que no hay relación entre las variables 
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dentro de la empresa El Dorado S.A.C. 

Así también, Yupanqui (2020), Perú, tuvo como objetivo en su estudio 

hallar la relación entre la gestión de la calidad y competitividad de las Mypes 

del sector comercio de la provincia de Satipo, 2019, con una metodología no 

experimental, transversal, correlacional, y de enfoque cuantitativo. La 

población fue 14 Mypes de la provincia de Satipo, las cuales fueron tomadas 

como muestra, y el cuestionario como instrumento. Los resultados señalaron 

para la gestión de calidad, el 14% dice ser malo, el 57.1% regular y el 28.6% 

bueno. Se concluyó que no son mutuamente independientes tanto la gestión 

de calidad y competitividad de las Mypes comerciales de Satipo, 2019. 

Así mismo, el estudio de Chaname (2021), Perú, tuvo como objetivo 

determinar la manera en que la calidad de servicio tiene relación con 

competitividad en la DIRCETUR-Piura periodo 2020-2021, con una 

metodología no experimental descriptivo-correlacional, transversal y de 

enfoque cuantitativo, los trabajadores fueron tomada como población, la 

muestra de 43 trabajadores, y como cuestionario el instrumento. Los 

resultados arrojaron un valor de 0,840 según la prueba Pearson. Se infirió 

que si hay relación significativa entre la calidad de servicio y la competitividad 

de la empresa DIRCETUR-Piura, 2020-2021. 

Finalmente, el estudio de Peláez (2022), planteó hallar la relación 

existente entre la calidad asegurada y el factor competitividad en la empresa 

Fecope EIRL de la provincia de Huaraz, con una metodología no 

experimental, descriptivo - correlacional, y enfoque cuantitativo. La población 

fue infinita, 385 clientes como muestra y como instrumento el cuestionario. 

Los resultados señalaron que existió una relación positiva y directa entre las 

variables, aproximadamente <= 0,05 de significancia. Se concluyó que no se 

pudo encontrar pruebas que comprueben totalmente una significativa y 

directa relación entre las variables de la calidad de servicio y la competitividad 

de la empresa Comercial Peruana EIRL. 

A nivel local, Colina (2021), tuvo como propósito hacer una descripción 

de las variables gestión de calidad y competitividad de las panificadoras de la 

localidad La Victoria-Chiclayo, con una metodología cuantitativa, descriptivo, 



7  

no experimental y transversal. La población fue finita, 48 trabajadores como 

muestra, como instrumentos la observación y cuestionario. Los resultados 

mostraron que, el 96% de los empleados siempre están dispuestos a cambiar 

la forma en que operan. Se concluyó que los empleados tienen una tendencia 

de hacer cambios en sus actividades. 

Por ende, el estudio de Tsukamoto (2020), planteó establecer las 

características de competitividad y calidad de servicio de las Mypes del rubro 

comercial de Piura, con una metodología cuantitativa, descriptivo, transversal 

y no experimental. Su población fueron 44 clientes, lo mismo para su muestra 

y se empleó la encuesta. Los resultados mostraron que las MYPES se 

caracterizaron en un 100% por el uso de recursos técnicos y los componentes 

más importantes fueron los clientes, como conclusión el 80% del indicador de 

imagen, fue uno de los beneficios de la calidad de servicio. 

Finalmente, Ruiz et al (2020), plantearon implementar una estrategia 

competitiva que permita en la empresa privada de Chiclayo mejorar la calidad 

de servicio, uso una metodología de tipo descriptiva propositivo, la población 

fue infinita, la muestra fueron 196 clientes, y el cuestionario como 

instrumento. Los resultados arrojaron un 0.870 en el alfa de Cronbach y el 

57% de clientes indicó que la empresa presenta nivel bajo en la calidad de 

servicio y otra parte indicó nivel alto. Concluyó que la mayor parte de clientes 

están insatisfechos con el servicio. 

A continuación, se especificó algunas teorías y enfoques conceptuales 

concernientes a la calidad de servicio y la competitividad.  

En relación a la calidad de servicio, Soret y Obesso (2020), en su teoría 

gestión de la calidad, señalaron que anteriormente la aplicación de la calidad 

se enfocó únicamente a los productos, a lo material y a la aceptación de que 

un producto está en buenas condiciones, sin embargo, en la actualidad se 

enfoca además en la satisfacción del cliente a través del servicio ofrecido. 

Por consiguiente, Gil (2020), en su teoría sobre fundamentos de la 

atención al cliente, señaló que la clave de éxito es la calidad de servicio, 

puesto que actualmente, se considera una pieza fundamental para atraer y 

retener clientes, así como para lograr un adecuado nivel de competitividad. 
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Asimismo, Sanguesa, Mateo y Ilzarbe (2019), en su teoría sobre 

práctica de la calidad, indicaron que la calidad de servicio es una tendencia 

mundial a fin de que las empresas logren ser competitivas y busquen nuevas 

estrategias para mantener y sostener a sus clientes. 

En continuación con los enfoques conceptuales, Martín y Diaz (2017), 

manifestaron que la calidad de servicio es el producto de las perspectivas del 

consumidor con la percepción del servicio recibido, es decir, hace referencia 

a la diferencia entre lo que el cliente desea frente a lo que recibe.  

De Pablo (2019), manifestó que la calidad de servicio se considera un 

hábito perfeccionado por las empresas, con el objetivo de comprender las 

expectativas y necesidades del cliente, esto a través de un servicio rápido, 

apropiado, seguro y transparente. 

Suárez (2017), comentó que, la calidad de servicio proviene del 

concepto de calidad, entendida como la satisfacción del cliente en relación a 

sus necesidades y deseos. 

Arenal (2019), señaló que la importancia de la calidad de servicio surgió 

de la gran competencia actual, ya que, a mayor relevancia de este factor en 

el mercado, el cliente tendrá mayores oportunidades de decidir y elegir donde 

comprar, pues ellos tienen la última palabra al momento de su compra. 

Henao (2020) nos habló del modelo SERVQUAL, el cual es un modelo 

que permite medir y realizar mejoras en la calidad de servicio que presta una 

empresa en función de las percepciones y expectativas del cliente. 

Según Podestá y Maceda (2018), mencionaron distintos niveles para 

medir una variable en una investigación, refiriéndose a calidad de servicio en 

tres niveles, los cuales son, nivel bajo, medio y alto. 

Por consiguiente, se mencionaron las dimensiones e indicadores de la 

variable calidad de servicio, según Martin y Diaz estas son: 

Cortesía, indicaron Rodríguez, Charris y Guerrero (2019), que se basa 

en la buena actitud del empleado dando una mejor imagen del servicio. Sus 

indicadores fueron amabilidad, atención, consideración y respeto. 
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Credibilidad, comentaron Becerra et al (2022), que es la capacidad para 

cumplir promesas que se hace al cliente, impulsando así la calidad de 

atención. Sus indicadores fueron confianza, fidelidad, veracidad y honestidad. 

Seguridad, manifestaron Barragán, Martínez y Medina (2022), que es la 

percepción que el cliente recibe al momento de la atención para cubrir sus 

necesidades y solución de sus problemas, la cual se da de manera confiable. 

Sus indicadores fueron confidencialidad y seguridad en sus operaciones. 

Comunicación, expusieron Navarro et al (2020), que es utilizada como 

estrategia comunicacional, para fidelizar clientes, y generar confianza por 

medio de sus productos o servicios. Los indicadores para la dimensión fueron, 

lenguaje adecuado, habilidad para escuchar e información proporcionada. 

Por lo que respecta a las teorías relacionadas a la competitividad, a 

continuación, se especifican las propuestas por Michael Porter. 

La teoría del modelo de las fuerzas competitivas, se enfoca en medir el 

grado de atractividad de una empresa, dentro de un determinado sector. Así 

también por medio del diseño estratégico se logra afrontar problemas, en 

función de las cinco fuerzas competitivas (Bermeo, 2018). 

Así también, se hace mención a la teoría de la ventaja competitiva, que 

está relacionado con el valor superior que se le atribuye a un producto frente 

al de la competencia, y que se caracteriza por poseer costes menores y 

características propias como factor diferenciador (Pérez, 2019). 

Del mismo modo, existen dos teorías el diamante de Porter y la cadena 

de valor, donde Ramírez, et al. (2017), indicaron que permiten analizar los 

procesos, a fin de gestionar los impactos que pueda producir una empresa, 

así mismo, hacen factible el análisis del desarrollo del entorno, donde las 

empresas adquieren ventajas y competitividad en el mercado. 

En cuanto a los enfoques conceptuales, Garrel (2021), señaló que la 

competitividad es un proceso integral de la empresa, que le proporciona 

ventajas para desarrollarse como tal, crecer, mantenerse en el tiempo, lograr 

afrontar problemas de alta complejidad, e incrementar sus ingresos. 

Ramos y Balderas (2022), definieron a la competitividad como el 
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resultado de los procesos tecnológicos e innovaciones que realizan las 

empresas en un determinado contexto, se sustenta en la capacidad para 

interactuar dentro de un determinado mercado, consiguiendo ser valorado. 

Competitividad, capacidad que tiene una empresa para ofrecer servicios 

o productos con mayor calidad y eficiencia en relación a los que oferta la 

competencia, además se considera una característica deseable en toda 

empresa a fin de que se mantenga en el tiempo (Jaramillo, 2020). 

Además, Uribe (2017), mencionó que la competitividad, permite a la 

empresa mantenerse dentro del mercado y alcanzar sus objetivos 

propuestos, de modo que logre un dominio de mercado. 

Así mismo, Benites et al (2020), indicaron que los elementos 

fundamentales de la competitividad son la Tecnología, Mercadotecnia, 

Recursos humanos, Innovación, Capacidades directivas, Cultura, Calidad, 

Producción, Logística, Organización interna, Compras, Interacción con 

proveedores y clientes; que permiten aumentar la capacidad de la empresa. 

Por otra parte, Ibarra, Gonzáles y Torres (2017), nos dieron a conocer 5 

niveles para medir en un estudio el nivel de competitividad, estos fueron los 

siguientes, muy bajo, bajo, mediano, alto y muy alto. 

Posteriormente, se señalaron las dimensiones, correspondientes a la 

competitividad, según Jaramillo estas fueron: Cadena de valor, explican 

Vivar, Erazo y Narváez (2020), que permite identificar las actividades 

primarias y secundarias a fin de proporcionar satisfacción al cliente. Sus 

indicadores fueron, marketing y ventas, personal de contacto y prestación; 

Diferenciación, mencionan Zambrano y Vegas (2021), que es un factor de 

atributos significativos que permiten distinguir un servicio o producto de otro. 

Sus indicadores fueron, valor agregado, imagen y tecnología. 

Por último, Selección de competidores, señaló Chiatchoua (2020), que 

los excelentes competidores posibilitan diversos propósitos estratégicos para 

incrementar la ventaja competitiva de la empresa. Sus indicadores fueron: 

participación de mercado, buenos competidores y posicionamiento. 
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III. METODOLOGÍA 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación básica presenta como fin expandir el conocimiento 

teórico y general para ampliar la comprensión de los principios importantes de la 

naturaleza o la realidad (Cruz, Álvarez y Cárdenas, 2020). Siendo así, la 

investigación de tipo básica, debido a que buscó ampliar la información y la 

comprensión del objeto de estudio, de manera que amplió y profundizó cada 

vez nuestro conocimiento de la realidad. 

La investigación transeccional recopila datos de un punto en el tiempo 

y momento establecido, así mismo se enfoca en describir variables y estudiar 

su ocurrencia y correlación en el tiempo (Delgado y Ruíz, 2021). Es así que, 

según su alcance temporal, fue transeccional, porque se enfocó en analizar la 

extensión o el estado ya sea de una o más variables en un momento 

determinado. 

La investigación correlacional se aplica cunado se desea estudiar y 

conocer la relación entre dos o más variables aleatorias en la misma población 

o entre las mismas variables en dos poblaciones diferentes (Olakunle, 2019). 

Por ello según    su profundidad, la investigación fue de tipo correlacional porque 

proporcionó información basada en valores comparables, lo que nos 

permitió conocer la correlación entre dos variables. 

La investigación cuantitativa se considera el estudio organizado de un 

fenómeno mediante la recopilación de datos numéricos y la realización de 

métodos estadísticos, matemáticos o computacionales (Babatunde, 2020). Por 

ello según el carácter de medida, la investigación fue de tipo cuantitativa 

porque se recolectaron datos a través de una encuesta para analizar y 

explicar la coherencia entre las variables. 

La investigación descriptiva es considerada un método encargado de 

describir las características que posee la población o el fenómeno en estudio 

(Manjunatha, 2019). Es así que, según su dimensión temporal, la investigación 

fue descriptiva porque permitió examinar y describir la conducta del sujeto sin 

intervenir en él de ninguna forma.  
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El diseño de investigación no experimental es un análisis que conlleva a 

cabo sin manipular deliberadamente las variables de estudio, observando en 

su entorno natural los fenómenos, para su posterior análisis (Swart, 2019). 

Acorde con lo referido por los autores, la investigación presentó un diseño no 

experimental debido que las variables no fueron manipuladas, evitando así que 

resulten afectadas, y permitiendo observar los fenómenos tal como ocurren en 

el medio natural. 

 
 
 

 
Donde: 

 M = Clientes de la empresa Negocios y representaciones Oblitas S.R.L. 

 OX= Calidad de servicio 

 OY= Competitividad 

 R = Coeficiente de correlación entre variables. 

 
3.2. Variables y operacionalización 

Las variables componen el eje horizontal de todo trabajo de 

investigación, desde los métodos hasta las ideas básicas, siendo necesario 

preguntarse qué variables estudiar, cómo identificarlas y cómo medirlas o las 

relaciones entre ellas (Arroyo, 2022). Las variables correspondientes al estudio 

fueron calidad de servicio como variable independiente y competitividad 

como variable dependiente. En el anexo N° 2 se encuentra la matriz de 

operacionalización de variables. 
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Variable independiente: Calidad de servicio 

 
Definición conceptual: La calidad de servicio proviene del concepto de calidad, 

entendida como la satisfacción del cliente en función de sus necesidades y 

deseos (Suárez, 2017). 

Definición operacional: La calidad de servicio se caracteriza como un factor 

que hace posible llegar a niveles óptimos en aspectos como, cortesía, 

credibilidad, seguridad y comunicación, que serán percibidos por el cliente 

respecto al servicio ofrecido. 

Indicadores: Para la variable calidad de servicio se tuvo como primera 

dimensión a cortesía, la cual fue medida en función de los indicadores, 

amabilidad, atención, consideración y respeto. La segunda dimensión fue 

credibilidad, medida por indicadores como confianza, fidelidad, veracidad y 

honestidad. La tercera dimensión, seguridad, fue medida por confidencialidad 

y seguridad en sus operaciones y la cuarta dimensión, comunicación, presentó 

indicadores para su medición como, lenguaje adecuado, habilidad para 

escuchar e información proporcionada. 

Variable dependiente: Competitividad 

 
Definición conceptual: Competitividad, capacidad que tiene una empresa para 

ofrecer servicios o productos con mayor calidad y eficiencia en relación a los 

que oferta la competencia, además se considera una característica deseable 

en toda empresa a fin de que se mantenga en el tiempo (Jaramillo, 2020). 

Definición operacional: La competitividad, empieza por la cadena de valor, que 

se caracteriza por la diferenciación de una empresa con otra, donde se hace 

una selección de competidores. 

Indicadores: Para la variable competitividad se tuvo como primera dimensión 

a cadena de valor que fue medida por los indicadores, marketing y ventas, 

personal de contacto y prestación. La segunda dimensión fue diferenciación, 

que presentó indicadores como, valor agregado, imagen y tecnología y la 

tercera dimensión, selección de competidores, fue medida por los siguientes 

indicadores, participación de mercado, buenos competidores y 
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posicionamiento. 

Escala de medición: el desarrollo del estudio presentó una escala de medición 

de tipo ordinal, para la cual Deroncele, et al, (2021) señaló que la escala de 

medición consiste en el proceso de comparar cuantitativamente dos o más 

unidades. Por ello, la herramienta combina símbolos y números para reconocer 

cuando aparecen patrones específicos en el conjunto de elementos que se 

examinan. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 
La población, es un grupo que participa en la investigación para sacar 

conclusiones, es decir refiere al universo, colección o conjunto de elementos 

empleados para el estudio de investigación (Shukla, 2022). La población para 

el estudio se determinó teniendo en cuenta la cantidad de clientes que 

acudieron a la empresa Negocios y representaciones Oblitas S.R.L del distrito 

de Tumán del mes de Setiembre del año 2022, los cuales fueron en promedio 

480 clientes. 

El criterio de inclusión son características de los individuos, las cuales 

sirven de ayuda para que los investigadores, además explicarán los diversos 

requisitos que una persona debe cumplir para poder participar en su estudio. 

(Hornberger y Rangu, 2020). Los incluidos fueron los clientes frecuentes de 

ambos sexos que adquirieron los productos de la empresa Negocios y 

representaciones Oblitas S.R.L del distrito de Tumán. 

Del mismo modo, el autor da a conocer que el criterio de exclusión se 

refiere a un estado o característica de un participante que puede alterar o 

modificar un resultado, asimismo identifica atributos que impiden que una 

persona sea incluida en el estudio (Connelly, 2020). Las personas excluidas 

fueron quienes solo desearon conocer precios de los productos de la 

empresa Negocios y representaciones Oblitas S.R.L del distrito de Tumán. 

Una muestra es un grupo de personas, artículos u objetos extraídos de 

una gran población para su medición (Bhardwaj, 2019). El estudio, para extraer 

la muestra, fue aplicado a través de una fórmula la cual se encuentra ubicada 

en el anexo Nº 7.  
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Para la investigación se usó un muestreo probabilístico aleatorio simple 

porque se tuvo conocimiento de la población y la muestra obtenida, tal como 

menciona Jamil (2020), una muestra aleatoria simple es una muestra 

probabilística que da a cada miembro de la población objetivo y a cada 

muestra posible la misma probabilidad de ser seleccionado. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica empleada en la investigación fue la encuesta, según Young 

(2022), la encuesta es un método de investigación que recopila información, 

datos y comentarios, cuyo propósito es inferir una población examinando una 

muestra de la población. 

El instrumento que empleó fue el cuestionario, según Ramos et al 

(2019), nos dice que el cuestionario es considerado un medio técnico, el cual 

debe ser elaborado de manera cuidadosa, así también manteniendo un orden, 

secuencia y los aspectos éticos que implica, de modo que exista equilibrio y 

calidad en la elaboración de este instrumento, que es el que va a permitir 

obtener resultados que respondan a los objetivos establecidos en la 

investigación. 

La validez refiere el grado de medición del instrumento respecto a la 

variable que se desea medir, además explica qué tan bien los datos 

recopilados cubren el área de estudio en sí (Taherdoost, 2022). Los 

instrumentos de la encuesta fueron validados por Magísteres en 

Administración, donde mediante la técnica de juicios de expertos y conforme 

a los criterios establecidos en las fichas de validación, se procedió a la revisión 

de los cuestionarios y consecuente fueron aprobados para su respectiva 

aplicación. 

La confiabilidad es el grado en que un instrumento puede medir la 

consistencia de los resultados de una variable, ya que a mayor sea el 

coeficiente de confiabilidad los resultados serán más confiables (Arispe et al, 

2020). Por ello para poder medir los instrumentos de investigación en relación 

a su confiabilidad, se usó el programa informático Excel, en el cual se obtuvo 

el alfa de Cronbach, el cual indicó la validez de los instrumentos, donde se 
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obtuvo como resultado para la variable de calidad de servicio una confiabilidad 

de 0.882 y para la variable Competitividad una confiabilidad de 0.848. La tabla 

de la confiabilidad del instrumento se puede observar en el anexo N° 9. 

Tabla 1 

 
Escala de Alfa de Cronbach 

 
RANGO CONFIABILIDAD 

0,01 a 0,20 Confiabilidad muy baja 

0,21 a 0,40 Confiabilidad baja 

0,41 a 0,60 Confiabilidad moderada 

0,61 a 0,80 Confiabilidad alta 

0,81 a 1,00 Confiabilidad muy alta 
 

Nota. Escala de alfa de Cronbach según Arispe et al (2020). 
 

3.5. Procedimientos 

La presente investigación implicó procedimientos para llevar a cabo su 

desarrollo, tal es así que se inició el desarrollo del estudio con la carta de 

presentación que se presentó a la escuela de administración, luego la cual se 

derivó al representante legal de la empresa, quien dio su consentimiento a 

fin de realizar la investigación en base a la problemática identificada. 

Por consiguiente, se coordinó fechas estableciendo horarios para la 

recopilación de información precisa para el desarrollo de cada capítulo de la 

presente investigación. 

Así mismo, con el fin de conseguir la información que se requirió para el 

propósito de la investigación, se realizó dos cuestionarios, uno 

respectivamente por cada variable establecida, que contó cada uno con 15 

ítems y teniendo una escala de valoración Likert, el cual utilizó 5 opciones de 

medición: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1), el cual 
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fue realizado en un formulario Google. 

Posteriormente, se aplicó el cuestionario a clientes de la empresa, 

donde se obtuvo la cantidad de respuestas según la muestra establecida para 

la investigación, tales respuestas fueron utilizadas en el programa Microsoft 

Excel, donde a través del Alfa de Cronbach se halló la fiabilidad del instrumento 

de investigación en función de las variables de estudio. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para analizar y realizar la interpretación de los datos se inició 

seleccionando el programa informático Microsoft Excel, donde se acoplo los 

datos recogidos de los cuestionarios aplicados a clientes frecuentes de la 

empresa, tomando en cuenta las escalas de medición para cada ítem de las 

variables, así mismo verificando el correcto establecimiento de la información 

recopilada, mostrándose los resultados en tablas. 

Los datos recopilados en la investigación, se analizaron mediante el 

método descriptivo, sobre el cual, Guerra, Aguiar y Leiva (2021), mencionan 

que, este tipo de método permite observar de manera sistemática el objeto de 

estudio y describir la información recopilada, dando datos precisos los cuales 

se aplican en promedios y cálculos estadísticos. 

Así también la investigación fue de estadística inferencial, por lo que, 

Ramírez y Polack (2020), exponen que este tipo de análisis provee 

herramientas que hacen posible la evaluación sistemática y eficaz respecto a 

la muestra de la población en estudio. 

3.7. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos pertinentes para el estudio, aplicaron principios 

como el de beneficencia, no maleficencia, autonomía y justica, los cuales 

fomentan confianza en el desarrollo de la investigación. 

Es así que, López, L y Zuleta, G. (2020), mencionó que el principio de 

beneficencia es el deber de hacer o impulsar el bien, enfocado en promover la 

ayuda hacia los demás y la investigación a fin de alcanzar beneficios 

destinados a la empresa. Así que, la presente investigación tuvo como único 

fin lograr el bienestar de la empresa elegida. 
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Del mismo modo, se explicó los siguientes tres principios éticos también 

fundamentales dentro de la investigación. Según Miranda y Villasís (2019): 

Autonomía, principio que permitió informar al sujeto acerca de los 

procedimientos y objetivos de la investigación, y otorgue su 

consentimiento, así pues la  información concerniente a la empresa fue 

proporcionada de manera voluntaria, y su desarrollo realizado a 

consentimiento del representante legal; no maleficencia, principio que 

garantizó que el estudio sea confiable, por lo que, la investigación 

implicó acciones ajenas a ocasionar algún daño y no se impuso llegar a 

un fin que no se desea; Justicia, principio de igualdad, donde los 

individuos tuvieron la misma oportunidad de ser partícipes de un 

estudio, de modo que la investigación se limitó a evitar situaciones de 

desigualdad, priorizando la inclusión sin distinción alguna.    
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IV. RESULTADOS 

Después de realizarse la ejecución de los instrumentos de investigación, 

se obtuvieron los resultados siguientes: 

Objetivo general:  

Conocer la relación que existe entre la calidad del servicio y competitividad 

de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L.  

Tabla 2 

Relación entre la calidad de servicio y competitividad de la empresa 

Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

Nota. Datos extraídos de la relación de las variables calidad de servicio y 

competitividad de Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L.  

En la tabla 2, se observó que la relación de calidad de servicio y 

competitividad presenta un índice de relación muy baja de 0,16, con 0.014 

de significancia, por lo que podemos deducir que existió muy poca relación 

entre ambas variables. 

Prueba de hipótesis 

Hipótesis: 

Ha: Existe relación entre la calidad de servicio y la competitividad de la 

empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la competitividad de la 

empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

El nivel de significancia es de 0.014, menor a 0.05, por lo que se acepta la 

hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 

 

Variable Coeficiente Competitividad 

Calidad de 

servicio 

Rho de Spearmen 0.16 
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Objetivo específico 1:  

Identificar el nivel de calidad del servicio que brinda la empresa Negocios 

y Representaciones Oblitas S.R.L. 

Tabla 3 

Nivel de calidad de servicio brindado en Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L.  

 

Nota. Datos extraídos del nivel de calidad de servicio identificado a través 

de la aplicación de la encuesta a clientes de Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

En la tabla 3, de la evaluación del nivel de calidad de servicio, se observó 

que un 43.5% de los clientes afirmaron ser alto, el 56.1% medio y el 0.5% 

dijo ser bajo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Categoría Número de personas Porcentaje 

Alto 93 43.5% 

Medio 120 56.1% 

Bajo 1 0.5% 

Total 214 100% 
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Objetivo específico 2:  

Analizar los factores de la calidad de servicio sobre la competitividad de la 

empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

Tabla 4 

Distribución de número de personas y porcentajes según percepción de los 

clientes sobre el nivel de la dimensión cortesía. 

Categoría Número de personas Porcentaje 

Alto 135 63.1% 

Medio 71 33.2% 

Bajo 8 3.7% 

Total 214 100% 

Nota. Datos extraídos del nivel de la dimensión cortesía en Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 4, de la evaluación de la dimensión cortesía, se observó que un 

63.1% de los clientes afirmaron ser alto, el 33.2% medio y el 3.7% dijo ser 

bajo. 
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Tabla 5 

Distribución de número de personas y porcentajes según percepción de los 

clientes sobre el nivel de la dimensión credibilidad. 

Categoría Número de 

personas 

Porcentaje 

Alto 32 43.0% 

Medio 104 48.6% 

Bajo 18 8.4% 

Total 214 100% 

Nota. Datos extraídos del nivel de la dimensión credibilidad en Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 5, de la evaluación de la dimensión credibilidad, se observa que 

un 43.0% de los clientes afirmaron ser alto, el 48.6% medio y el 8.4% dijo 

ser bajo. 

Tabla 6 

Distribución del número y porcentajes según percepción de los clientes 

sobre el nivel de la dimensión seguridad. 

Categoría Número de personas Porcentaje 

Alto 114 53.3% 

Medio 70 32.7% 

Bajo 30 14.0% 

Total 214 100% 

Nota. Datos extraídos del nivel de la dimensión seguridad en Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 
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En la tabla 6, de la evaluación de la dimensión seguridad, se observó que 

un 53.3% de los clientes afirmaron ser alto, el 32.7% medio y el 14.0% dijo 

ser bajo. 

Tabla 7 

Distribución del número y porcentajes según percepción de los clientes 

sobre el nivel de la dimensión comunicación. 

Categoría Número de personas Porcentaje 

Alto 132 61.7% 

Medio 72 33.6% 

Bajo 10 4.7% 

Total 214 100% 

Nota. Datos extraídos del nivel de la dimensión comunicación en Negocios 

y Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 7, de la evaluación de la dimensión comunicación, se observó 

que un 61.7% de los clientes afirmaron ser alto, el 33.6% medio y el 4.7% 

dijo ser bajo. 
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Objetivo específico 3:  

Indicar el nivel de competitividad de la empresa Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

Tabla 8 

Nivel de competitividad de servicio brindado en Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

Categoría Número de personas Porcentaje 

Muy alto 55 25.7% 

Alto 56 26,2% 

Medio 95 44.4% 

Bajo 8 3.8% 

Muy Bajo 0 0% 

Total 214 100% 

Nota. Datos extraídos del nivel de competitividad identificado a través de la 

aplicación de la encuesta a clientes de Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

En la tabla 8, de la evaluación del nivel de competitividad, se observó que 

un 25.7% de los clientes afirmaron ser muy alto, el 26.2% alto, el 44.4% 

medio, el 3,8% bajo y nadie dijo ser muy bajo. 

 

 

 

 

 

 



 

25  

Objetivo específico 4:  

Determinar la relación que existe entre las dimensiones de la variable 

calidad de servicio con las de la variable competitividad.    

Tabla 9 

Relación entre cadena de valor y cortesía de la ferretería Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L.  

   Cortesía 

Rho de  

Spearman 

Cadena de 

valor 

Coeficiente de 

correlación  

0.09 

 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones cadena de valor y 

cortesía de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 9, se visualizó que las dimensiones cadena valor y cortesía 

presentó un índice de relación muy débil de 0,09, lo que significó que si se 

realizan cambios en la cadena de valor probablemente no habrá cambios 

en cortesía. 

Tabla 10 

Relación entre cadena de valor y credibilidad de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Credibilidad 

Rho de  

Spearman 

Cadena de valor Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0.15 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones cadena de valor y 

credibilidad de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L.  
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En la tabla 10, se observó que las dimensiones cadena valor y credibilidad 

se presentó un índice de relación muy baja de 0,15, lo que significó que si 

se realizan cambios en la cadena de valor quizás se presenten pequeños 

cambios en credibilidad. 

Tabla 11 

Relación entre cadena de valor y seguridad de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Seguridad 

Rho de  

Spearman 

Cadena de 

valor 

Coeficiente de 

correlación Sig.  

 

0.08 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones cadena de valor y 

seguridad de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 11, se logró observar que las dimensiones cadena valor y 

seguridad presentó un índice de relación muy débil de 0,08, lo que significó 

que, si se realizan cambios en la cadena de valor, no hay probabilidad de 

que existan cambios en la credibilidad, 

Tabla 12 

Relación entre cadena de valor y comunicación de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Comunicación 

Rho de  

Spearman 

Cadena de 

valor 

Coeficiente de 

correlación Sig.  

 

0.10 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones cadena de valor y 

comunicación de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 
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En la tabla 12, se observó que las dimensiones cadena valor y 

comunicación se presentó un índice de relación muy débil de 0,10, lo que 

significó que, si se realizan cambios en la cadena de valor, no existirán 

cambios en comunicación. 

Tabla 13 

Relación entre diferenciación y cortesía de Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

   Cortesía 

Rho de  

Spearman 

Diferenciación Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0,15 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones diferenciación y 

cortesía de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L.  

En la tabla 13, se observó que las dimensiones diferenciación y cortesía se 

presentó un índice de relación muy baja de 0,15, lo que significó que, si se 

realizan cambios en la diferenciación, quizás no exista la mínima 

posibilidad de presentarse cambios en cortesía. 

Tabla 14 

Relación entre diferenciación y credibilidad de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Credibilidad 

Rho de  

Spearman 

Diferenciación Coeficiente de 

correlación Sig.  

 

0.14 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones diferenciación y 

credibilidad de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 
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En la tabla 14, se observó que las dimensiones diferenciación y credibilidad 

se presentó un índice de relación muy baja de 0,14, lo que significó que si 

se presentan cambios en la diferenciación pocas son las posibilidades de 

realizarse cambios en credibilidad. 

Tabla 15 

Relación entre diferenciación y seguridad de Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

   Seguridad 

Rho de  

Spearman 

Diferenciación Coeficiente de 

correlación Sig.  

 

0.10 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones diferenciación y 

seguridad de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 

En la tabla 15, se observó que las dimensiones diferenciación y seguridad 

se presenta un índice de relación muy débil de 0,10, lo que significó que si 

se realizan cambios en diferenciación existe la probabilidad de no 

presentarse cambios en seguridad. 

Tabla 16 

Relación entre diferenciación y comunicación de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Comunicación 

Rho de  

Spearman 

Diferenciación Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0.17% 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones diferenciación y 

comunicación de la ferretería Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. 
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En la tabla 16, se observó que las dimensiones diferenciación y 

comunicación se presentó un índice de relación muy baja de 0,17, lo que 

significó que, si se realizan cambios en diferenciación, quizá no se 

presenten pequeños cambios en comunicación. 

Tabla 17 

Relación entre selección de competidores y cortesía de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Cortesía 

Rho de  

Spearman 

Selección de 

competidores 

Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0.11 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones selección de 

competidores y cortesía de la ferretería Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

En la tabla 17, se observó que las dimensiones selección de competidores 

y cortesía se presentó un índice de relación muy baja de 0,11, lo que 

significó que, si se realizan cambios en diferenciación, poca es la 

probabilidad de que se noten cambios en cortesía. 
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Tabla 18 

Relación entre selección de competidores y credibilidad de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Credibilidad 

Rho de  

Spearman 

Selección de 

competidores 

Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0.10 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones selección de 

competidores y credibilidad de la ferretería Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

En la tabla 18, se observó que las dimensiones selección de competidores 

y credibilidad se presentó un índice de relación muy débil de 0,10, lo que 

significó que, si se realizan cambios en la selección de competidores, hay 

probabilidad de que no se presenten cambios en credibilidad. 

Tabla 19 

Relación entre selección de competidores y seguridad de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Seguridad 

Rho de  

Spearman 

Selección de 

competidores 

Coeficiente de 

correlación Sig. 

 

0.07 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones selección de 

competidores y seguridad de la ferretería Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 
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En la tabla 19, se observó que las dimensiones selección de competidores 

y seguridad se presentó un índice de relación muy débil de 0,07, lo que 

significó que, si se realizan cambios en selección de competidores, es 

probable que no se presenten cambios en seguridad. 

Tabla 20 

Relación entre selección de competidores y comunicación de Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L. 

   Comunicación 

Rho de  

Spearman 

Selección de 

competidores 

Coeficiente 

de correlación 

Sig. 

 

0.14 

  N 214 

Nota. Datos extraídos de la relación de las dimensiones selección de 

competidores y comunicación de la ferretería Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. 

En la tabla 20, se observó que las dimensiones selección de competidores 

y comunicación se presentó un índice de relación muy baja de 0,14, lo que 

significó que, si se realizan cambios en selección de competidores, quizá 

no se presenten cambios en comunicación. 
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V. DISCUSIÓN 

El estudio planteó como objetivo general conocer la relación que existe entre 

la variable calidad de servicio y la variable competitividad para lo cual se halló 

un índice de correlación de 0.16, a través de RH Spearman, considerándose 

una relación muy baja, resultado que coincide con Correa y Díaz (2022), 

quienes muestran como resultado de su investigación un valor de Spearman 

de 0.05, siendo un valor muy débil, donde concluyeron que no hay relación 

entre calidad de servicio y competitividad dentro de la empresa El Dorado 

S.A.C. Resultados que discrepan con la investigación de Intriago, Ponce y 

López (2021) corroboraron de qué modo la percepción de la calidad de servicio 

influye como factor de competitividad de las empresas, cuyo índice de relación 

fue de 0,83 por medio de Rho de Spearman, pudiendo afirmar que las variables 

muestran una significativa correlación, siendo muy alta, concluyendo que la 

calidad de servicio repercute favorablemente en la competitividad de las 

empresas. Contrariamente a los resultados obtenidos en este estudio que fue 

de correlación muy baja, dicha diferencia se pudo haber dado debido a que los 

estudios fueron realizados en diferentes contextos. Teóricamente el resultado 

del estudio discrepa con la teoría sobre fundamentos de la atención al cliente, 

Gil (2020) quien postula que, la calidad de servicio es la clave para conseguir 

más clientes y retenerlos, y a su vez las empresas logren un buen nivel de 

competitividad; así mismo se discute con lo manifestado por Mateo y Ilzarbe 

(2019), en su teoría sobre práctica de la calidad, quienes señalan que mejorar 

la calidad de servicio, impulsa a las empresas a buscar nuevas estrategias 

para retener a sus clientes, de ese modo las empresas logran ser competitivas. 

Para contrastar la hipótesis de investigación se acepta la hipótesis alterna y se 

rechaza la hipótesis nula. 

Como primer objetivo específico el estudio se planteó identificar el nivel de 

calidad de servicio que brinda la empresa Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L., donde se pudo hallar que el 56,1% de clientes indican que el 

nivel de servicio se encuentra en un nivel medio. Resultados que se asemejan 

con la investigación de Yupanqui (2020), quien tuvo como objetivo en su 

estudio hallar la relación entre la gestión de la calidad y competitividad de las 
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Mypes del sector comercio de la provincia de Satipo, 2019, donde se halló que 

según lo manifestado por los clientes dicha gestión en la entidad es percibido 

por un 57.1% de los encuestados como regular, cabe mencionar que los 

estudio fueron realizados en el mismo contexto, teniendo dicha similitud en 

relación a sus resultados obtenidos. Cabe resaltar que ambos resultados 

guardan relación con que los clientes tienen una mala percepción del servicio 

recibido. Esto se argumenta con la definición brindada por Martín y Diaz 

(2017), señalan sobre la calidad de servicio, definiéndola como la percepción 

que tiene el consumidor del servicio que la empresa le brinda, es decir que 

refiere a la calidad de servicio como la diferencia de lo que desea frente a lo 

que recibe el cliente. Así mismo Suárez (2017) indica que la calidad de servicio 

es comprendida como la satisfacción que el cliente presenta en base a sus 

expectativas sobre el servicio que la empresa le brinda y que cumplir con una 

buena calidad de servicio depende de diversos factores, pues la calidad de 

servicio garantiza la satisfacción del cliente; sin embargo el estudio ejecutado 

se obtuvo que el servicio brindado por la entidad no cumple con lo que el 

cliente desea, ya que según el 56,1% de los clientes encuestados manifestó 

que este es medio, debido a la poca confianza que tiene el cliente hacia la 

empresa, esto se relaciona con uno de los problema de la empresa que es la 

poca capacidad de respuesta, es decir que los productos se entregan fuera del 

plazo fijado, lo que provoca que los clientes no tengan plena confianza en la 

empresa, de tal manera que perciben el servicio que se les brinda como medio. 

Es importante manifestar que la calidad de servicio fuera de lo que cada autor 

argumente, tiene e implica diversos factores los cuales se deben integrar de 

manera óptima para asegurar la calidad y la diferenciación del servicio 

brindado al cliente. 

Como segundo objetivo específico Analizar los factores de la calidad de 

servicio sobre la competitividad de la empresa Negocios y Representaciones 

Oblitas S.R.L. hallándose que las dimensiones cortesía, seguridad y 

comunicación es percibida por los clientes en un nivel alto, a diferencia de la 

dimensión credibilidad que es percibida en un nivel medio. Se relaciona con lo 

manifestado por Martin y Diaz (2017) donde menciona que la calidad de 

servicio depende de factores como cortesía, credibilidad, seguridad y 
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comunicación, los cuales permiten integrar una calidad de servicio buena que 

la empresa le pueda brindar al cliente; sin embargo, en el presente estudio 

realizado se llegó a determinar que el servicio brindado a los clientes no 

satisfacen sus expectativas, ya que según el 58,6% de clientes encuestados 

perciben al factor credibilidad en un nivel medio, esto debido a que la empresa 

entrega los productos al cliente fuera del plazo fijado, generando desconfianza 

en el cliente y así este pierda la plena confianza en la empresa y opte por 

adquirir productos en otro establecimiento. Se relaciona con Becerra et al 

(2022) quien menciona que la credibilidad es un factor importante dentro del 

servicio que la empresa debe brindar al cliente, define a este factor como la 

capacidad para cumplir con las promesas que se le hace al cliente y que la 

credibilidad integra a aspectos fundamentales como la confianza, fidelidad, 

veracidad y honestidad.  

En lo que respecta al tercer objetivo específico, indicar el nivel de 

competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L, se 

halló que el 44,4% de clientes indican que la competitividad de la empresa se 

encuentra en un nivel medio, el nivel de las dimensiones de esta variable, 

cadena de valor y diferenciación se encuentran en nivel mediano, con 35,98% 

y 32.71% respectivamente, y selección de competidores en nivel muy alto con 

52.80%. La competitividad es vista como un proceso según, Garrel (2021), 

quien señala que la competitividad es un proceso integral de la empresa, que 

le proporciona ventajas para seguir creciendo y desarrollándose de manera 

exitosa, así también lograr mantenerse en el tiempo dentro del mercado en el 

que opera, además de afrontar problemas de alta complejidad, conseguir ser 

reconocida a la vez que la empresa logra incrementar sus ingresos ganando 

mayor rentabilidad. Así mismo Ramos y Balderas (2022), comentan que la 

competitividad es producto de los procesos tecnológicos, así como de 

innovaciones que realizan las empresas en un determinado contexto y que es 

la capacidad que tiene una empresa para interactuar dentro de un determinado 

mercado, consiguiendo ser más valorado por el cliente, lo que mantiene su 

alto protagonismo frente a las empresas rivales con las cuales compite dentro 

del rubro en el que se encuentra. Es importante mencionar que la 

competitividad cualquiera sea la visión que adopte cada autor tiene 
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ciertamente como fin promover la mejora de la gestión empresarial, ya que los 

clientes, al adquirir un producto, aspiran a empresas que tengan un adecuado 

sistema de calidad, que garantice el crecimiento, permanencia y productividad 

de la empresa, lo cual se puede cumplir con la colaboración de todos los 

trabajadores en la compañía. Jaramillo (2020), menciona tres dimensiones 

para el factor competitividad la innovación, la mejora y la capacidad, así 

también manifiesta que a través de ellas la empresa lograra crear ventajas 

competitivas sobre sus competidores. 

En cuanto al objetivo específico cuatro, determinar la relación que existe entre 

las dimensiones de la variable calidad de servicio con las de la variable 

competitividad. Se determino que entre la dimensión cortesía de la variable 

dependiente calidad de servicio y la primera dimensión cadena de valor de la 

variable competitividad, se halló un índice de relación de 0.09, siendo este muy 

débil. Respecto a la dimensión credibilidad y cadena de valor existe un índice 

de relación de 0.15 siendo de relación muy baja. Entre la dimensión seguridad 

y cadena de valor existe un índice de relación de 0.08 siendo muy débil. Así 

mismo, entre la dimensión comunicación y cadena de valor existe un índice de 

relación de 0.10 considerada una relación muy débil. Por otra parte, se halló 

la relación de la dimensión cortesía con la segunda dimensión diferenciación 

de la variable competitividad, se halló un índice de relación de 0.15 siendo muy 

baja. En cuanto a la dimensión credibilidad y diferenciación existe un índice de 

relación de 0,14 considerada como relación muy baja. Respecto a la dimensión 

seguridad y diferenciación se obtuvo un índice de relación de 0,10, que se 

describe como muy débil. Así también la dimensión comunicación y 

diferenciación alcanzó un índice de relación de 0.17 siendo muy baja. Por 

último, la relación de la dimensión cortesía con la tercera dimensión selección 

de competidores de la variable competitividad, existe un índice de 0,11 

considerada muy baja. Respecto a la dimensión credibilidad y selección de 

competidores existe una relación de 0,10 siendo este muy débil. Entre la 

dimensión seguridad y selección de competidores existe un índice de 0,07 

considerada muy débil. Así mismo la dimensión comunicación y selección de 

competidores se tiene un índice de relación de 0.14 siendo muy baja. Lo que 

quiere decir que la relación de una variable sobre otra es muy baja. Resultados 
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que difieren con Ponce y López (2021) corroboraron de qué modo la 

percepción de la calidad de servicio influye como factor de competitividad en 

PYMES del sector alojamiento de la ciudad de Portoviejo, donde por el 

contrario ellos hallaron, que si existe influencia de la variable calidad de 

servicio sobre la competitividad. Suárez (2017), en su libro considera a, 

atención al cliente, comunicación y capacitación de personal como 

dimensiones de calidad de servicio.                                                                                                                
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VI. CONCLUSIONES 

1. En cuanto a conocer la relación que existe entre la calidad del servicio 

y competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L, 

encontramos que existe un índice de relación muy baja de 0,16, por lo que se 

acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula.  

2. Tras identificar el nivel de calidad del servicio que brinda la empresa 

Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L., se determinó que, para más de 

la mitad de clientes encuestados, siendo un 56,1%, perciben el nivel de calidad 

de servicio en un nivel medio, sin embargo, para un 43.5% es alto y solo para 

un 0.5% es bajo. A ello se puede concluir que la credibilidad no se está 

aplicando de manera adecuada, y los clientes en ese aspecto se encuentran 

insatisfechos, al no darles confianza a través del servicio que se les brinda. 

3. Al analizar los factores de la calidad de servicio sobre la 

competitividad de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L., 

tras la evaluación de las dimensiones de esta variable independiente se 

determinó que, la cortesía es percibida por un 63,1% como alta, el factor 

credibilidad por un 48,6% como media, la seguridad percibida por un 53,3% 

como alta y por último la comunicación por un 61,7% como alta. Así mismo se 

puede concluir que la empresa no transmite confianza, fidelidad, veracidad y 

honestidad al cliente, ello se relaciona con la entrega de productos fuera del 

plazo fijado, con errores y además no se muestra sincero interés en solucionar 

problemas que tenga el cliente con la empresa. 

4. Se indico el nivel de competitividad de la empresa Negocios y 

Representaciones Oblitas S.R.L., después de su evaluación, se halló que el 

3,8% bajo, mientras que, un 44,4% en nivel medio, el 26,2% en nivel alto y el 

25,7% muy alto. Por lo que se puede concluir que no hay deficiencias en la 

variable competitividad ya que los porcentajes de mayores valores se 

encuentran en nivel medio, alto y muy alto.   

5. Se determino la relación que existe entre las dimensiones de la 

variable calidad de servicio con las de la variable competitividad. Hallando que 

el índice de relación entre las dimensiones cortesía, credibilidad, seguridad y 
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comunicación de la variable calidad con las dimensiones cadena de valor, 

diferenciación y selección de competidores de la variable competitividad 

presentan índices de relación de nivel muy bajo y muy débil, con ello se 

concluye que si se realizan cambios en las dimensiones de competitividad no 

se tiene la plena seguridad de que se presenten cambios en las dimensiones 

de la variable calidad de servicio.  
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda que se continue poniendo en práctica los factores 

cortesía, seguridad y comunicación y se mejore la credibilidad ya que está en 

déficit, de tal manera que se logre crear una relación positiva entre calidad de 

servicio y competitividad así también, capacitar al personal para promover el 

desempeño de cada uno de los factores que implican brindar al cliente una 

buena calidad de servicio. 

2. Del mismo modo, para realizar mejoras en la calidad de servicio se 

recomienda capacitar al personal para que sea consciente del tiempo de 

respuesta esperado para cada pedido, así también gestionar adecuadamente 

el inventario y conocer lo que desea el cliente, para cumplir con sus 

expectativas y así logre tener una buena percepción del servicio recibido, 

además se sugiere realizar inspecciones y a su vez recepción de materiales. 

3. Por otro lado, respecto a los factores cortesía, credibilidad, seguridad 

y comunicación de la variable calidad de servicio, se recomienda priorizar al 

factor credibilidad, ya que se encuentra en un nivel medio según la percepción 

de los clientes de la empresa, por lo que se debe optimizar los tiempos de 

entrega de productos mediante la capacitación para cumplir con las 

necesidades del cliente en cortos periodos de tiempo, poner en práctica la 

empatía para mostrar sincero interés ante alguna consulta que tenga el cliente 

y resolver sus dudas. 

4. De igual manera, se sugiere enfocarse en mejorar la capacidad de 

respuesta de la empresa sin dejar de lado los tres factores correspondientes a 

la variable calidad de servicio, para ello es debido y necesario definir 

estándares claros de servicio al cliente respecto a la capacidad de respuesta, 

y ser comunicados a todos los empleados para usarlos como referencia para 

brindar un servicio de calidad, de ese modo se lograra aumentar la 

competitividad de la empresa ya que, por una baja capacidad de respuesta el 

cliente disminuirá su confianza hacia la empresa valorándola en un nivel más 

bajo que su competencia. 

5. Finalmente, se recomienda llevar el control del inventario, así se 
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sabrá si se cuenta con la mercadería adecuada para la demanda de las ventas, 

se podrá reponer el stock si es necesario y se lograra evitar roturas de 

abastecimiento. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1: Cuadros de operacionalización de las variables 

 
 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Calidad de 

servicio 

La calidad de servicio 

proviene del concepto de 

calidad, la cual es 

comprendida como la 

satisfacción del cliente en 

base a sus necesidades y 

expectativas que este tiene. 

Así mismo, hace hincapié 

respecto a lo que refiere la 

calidad de servicio, 

indicando que, es materia de 

percepción y que su 

integración depende de 

diversos factores, 

concernientes al proceso del 

servicio que se le ofrece al 

cliente (Suárez, 2017). 

La calidad de servicio 

es un factor que hace 

posible llegar a niveles 

óptimos en aspectos

 como, 

cortesía, credibilidad, 

seguridad  y 

comunicación, que 

serán percibidos por el 

cliente respecto al 

servicio ofrecido. Ante 

ello fue analizada en 

función de 4 

dimensiones, 

cortesía, credibilidad, 

seguridad y 

comunicación. 

 
 
 

 
Cortesía 

 
 
 
 
 
 

Credibilidad 

 
 
 
 
 

Seguridad 

 
 

 
Comunicación 

Amabilidad 

Atención 

Consideración 

Respeto 

Confianza 

Fidelidad 

Veracidad 

Honestidad 

Confidencialidad 

Seguridad en sus 

operaciones 

Lenguaje 

adecuado 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

 
 



 

 
Habilidad para 

escuchar 

Información 

proporcionada 

 

Variable 

 
Definición 

conceptual 

 

Definición operacional 

 

Dimensiones 

 

Indicadores 

 
Escala de 

medición 

 La competitividad se 

define como la 

capacidad que tiene 

la empresa para 

ofrecer productos o 

servicios con mayor 

calidad, de manera 

más eficaz y con 

mejor eficiencia en 

relación a los que 

La competitividad, 

empieza por la cadena de 

valor, que se caracteriza 

por la diferenciación de 

una empresa con otra, 

donde se hace una 

selección de 

competidores. Por ello 

fue analizada en función 

 Marketing y 

ventas 

 

 Cadena de 

valor 

 

Personal de 

contacto 

 

  
Prestación 

 

Competitividad   

Valor agregado 
Ordinal 

 
Diferenciación Imagen 

 

  
Tecnología 

 



 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Elaboración propia. 
 

 

 oferta la 

competencia, 

además se considera 

de 3 dimensiones, 

cadena de valor, 

diferenciación y una 

característica deseable 

en toda empresa a fin de 

que se mantenga en el 

tiempo y continue 

creciendo de manera 

óptima (Jaramillo, 

2020). 

Selección de 

competidores 

Participación de 

mercado 

  Buenos 

Competidores 

 

Posicionamiento 

 



 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

 
CUESTIONARIO 

 
Estimado/a cliente 

 
Esta es una investigación llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo; Escuela 

Profesional de Administración; los datos recopilados son anónimos, serán tratados 

de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica, además tiene por 

objetivo conocer la relación que existe entre la calidad del servicio y competitividad 

de la empresa Negocios y Representaciones Oblitas S.R.L. Asimismo, autorizo 

para que los resultados de la presente investigación se publiquen en revistas 

académicos científicas. 

INSTRUCCIONES: A continuación, se presenta una serie de preguntas, las cuales 

usted deberá responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere 

conveniente. 

Considere lo siguiente: Totalmente de acuerdo (5) – De acuerdo (4) – Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo (3) – En desacuerdo (2) – Totalmente en desacuerdo (1) 

 

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 

 

 
DIMEN 

SIONE 

S 

 

 
INDICADO 

RES 

 

 
ÍTEMS 

VALORES DE LA ESCALA 

Totalme 

nte en 

desacue 

rdo 

En 

desac 

uerdo 

Ni de 

acuerdo 

ni en 

desacue 

rdo 

De 

acuerdo 

Totalm 

ente 

de 

acuerd 

o 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 
 
 
 

 
Cortesí 

a 

 

 
Amabilidad 

1. El personal 

de la empresa 

muestra una 

actitud amable 

al momento de 

atenderlo. 

     

 
Atención 

2. La 

ferretería 

cuenta  con 

trabajadores 

que ofrecen 

una atención 

     



 

  personalizada 

a sus clientes. 

     

 
Consideraci 

ón 

3. El personal 

está siempre 

dispuesto a 

responder sus 

dudas de 

forma 

oportuna. 

     

 
Respeto 

4. La empresa 

promueve un 

trato 

respetuoso 

hacia  el 

cliente. 

     

 
 

 
Credibil 

idad 

 
Confianza 

5. La ferretería 

transmite 

confianza para 

volver a 

adquirir sus 

productos. 

     

6. La empresa 

entrega el 

producto 

solicitado libre 

de errores. 

Fidelidad 7. La empresa 

premia a sus 

clientes más 

recurrentes por 

su preferencia. 

     

 
Veracidad 

8. Ante un 

problema la 

empresa 

muestra 

sincero interés 

en 

solucionarlo. 

     

 
Honestidad 

9. El personal 

de la ferretería 

posee        una 

imagen de 

honestidad. 

     

  

Confidencia 

lidad 

10. La 

información 

personal que 

     



 

Segurid 

ad 

 comparten los 

clientes con la 

empresa es 

confidencial. 

     

 
Seguridad 

en sus 

operaciones 

11. Los medios 

de pago con los 

que cuenta la 

empresa 

garantizan 

seguridad. 

     

 
 
 

 
Comuni 

cación 

 
Lenguaje 

adecuado 

12. Los 

colaboradores 

se expresan en 

un lenguaje 

comprensible 

para usted. 

     

 
Habilidad 

para 

escuchar 

13. El personal 

de la empresa 

tiene la 

habilidad para 

escuchar y 

atender sus 

necesidades. 

     

 
Información 

proporciona 

da 

14. Los 

trabajadores 

de la empresa 

informan con 

precisión a los 

clientes 

cuándo  se 

realizará la 

entrega de sus 

productos. 

     

15. Los 

clientes 

reciben 

información 

correcta y 

precisa de los 

productos que 

desean 

adquirir. 

     

Nota. Elaboración propia 



 

VARIABLE: COMPETITIVIDAD 

 

 
DIMENSIO 

NES 

 

 
INDICAD 

ORES 

 

 
ÍTEMS 

VALORES DE LA ESCALA 

Totalm 

ente en 

desacu 

erdo 

En 

desacu 

erdo 

Ni de 

acuerdo 

ni en 

desacuer 

do 

De 

acuer 

do 

Totalm 

ente de 

acuerd 

o 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cadena de 

valor 

 
Marketin 

g y 

ventas 

1. La publicidad de 

la empresa 

muestra 

información clara y 

necesaria. 

     

2. Los precios que 

ofrece la empresa 

son accesibles a 

diferencia de su 

competencia. 

     

 
Personal 

de 

contacto 

3. Los empleados 

tienen 

conocimiento 

acerca de  los 

productos  que 

ofrece la empresa. 

     

4. El personal de la 

empresa facilita un 

servicio rápido de 

atención al cliente. 

     

 
Prestació 

n 

5. La empresa 

comprende sus 

dificultades  y 

cumple con lo 

ofrecido. 

     

6. Los vehículos de 

la empresa son 

apropiados para el 

reparto de sus 

productos. 

     

 
 

 
Diferenciaci 

ón 

 
Valor 

agregad 

o 

7. El 

establecimiento 

ofrece horarios 

convenientes para 

todos sus clientes. 

     

8. El servicio que 

ofrece la empresa 

deja buena 



 

  impresión en el 

cliente. 

     

 
Imagen 

9. Las instalaciones 

de la empresa son 

visualmente 

atractivas. 

     

10. Los productos 

de la ferretería se 

encuentran 

organizados y 

visibles. 

     

 
Tecnolog 

ía 

11. La empresa 

dispone de medios 

de pago digitales 

que agilizan el 

proceso de 

compra. 

     

12. Los clientes 

visualizan   la 

correcta 

implementación  y 

uso de medios 

informáticos  (Pc, 

medios de pagos, 

etc.) para un mejor 

proceso de venta. 

     

 
 
 
 

 
Selección 

de 

competidor 

es 

Participa 

ción de 

mercado 

13. Los 8 años con 

los que cuenta la 

empresa han sido 

gracias a la calidad 

del servicio que 

ofrece. 

     

Buenos 

competid 

ores 

14. La competencia 

ofrece productos 

de mejor calidad. 

     

 
Posicion 

amiento 

15. Los clientes 

eligen a la empresa 

por la variedad de 

productos que 

ofrece. 

     

Nota. Elaboración propia 

 

 



 

Anexo 3: Ficha de validación del instrumento cuestionario validada por el 

primer    experto 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Anexo 4: Ficha de validación del instrumento cuestionario validada por el 

segundo experto 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

 
 



 

Anexo 5: Ficha de validación del instrumento cuestionario validada por el 

tercer experto. 

 
 
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

Anexo 6: Cálculo del tamaño de la muestra 
 
 

 

 

 

Donde: 

 
n: Tamaño de la población. 

 
Z: Factor de 

confiabilidad al 95%. E: 

Margen de error 

permitido. 

N = Población de estudio. 

 
P= Probabilidad de que ocurra el evento esperado. 

 
 

 

   1.962 X 480 X 0.5 X 0.5 
n = 

0.052(480−1) +1,962 X 0.5 X 0.5 
 
 

 

n = 214 



 

 

Anexo 7: Validez del instrumento 
 

Tabla 21 

 
Validación del cuestionario para calidad de servicio 

 

Nº Experto Especialidad 

Experto 1 Yudith Caballero Palomino Mgtr. Administración 

 
Experto 2 

 
Jesús Enrique Barca 

Barrientos 

 
Mgtr. Administración 

 
Experto 3 

 

Erick Alfredo Gamarra Vera 
 

Mgtr. Administración 

Nota. Calificación de expertos para el cuestionario de la variable calidad 
de    servicio. 

 
 

Tabla 22 

 
Validación del cuestionario para competitividad 

 

Nº Experto Especialidad 

Experto 1 Yudith Caballero Palomino Mgtr. Administración 

 
Experto 2 

 
Jesús Enrique Barca 
Barrientos 

 
Mgtr. Administración 

 
Experto 3 

 

Erick Alfredo Gamarra Vera 
 

Mgtr. Administración 

 

Nota. Calificación de expertos para el cuestionario de la variable 
competitividad. 

 
 
 
 



 

 

Anexo 8: Confiabilidad del instrumento 
 
 
 

  
 



 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 23 

Alfa de Cronbach de la variable Calidad de servicio. 
 

Estadística de Fiabilidad 

Alpha de Cronbach N° de elementos 

0.880 15 



 

 

 



 

 

 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    

            

 

             Tabla 24 

     Alfa de Cronbach de la variable Competitividad. 
 
 

 
 

Estadística de Fiabilidad 

Alpha de Cronbach N° de elementos 

0.848 15 



 

Anexo 9: Obtención del consentimiento informado de la 
empresa 

 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL
 CONSENTIMIENTO INFORMADO 

   RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-
2022-VI- UCV 

Título de la investigación: La calidad de servicio y la competitividad de la empresa 
Negocios y representaciones Oblitas S.R.L del distrito de Tumán. 

Investigador principal: Muñoz Benavides, Luz Angélica. 
Asesor: Chávez Rivas, Patricia Ivonne. 
Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la 
investigación: El control de inventarios y la rentabilidad en las empresas 
comerciales: Una revisión de la literatura, cuyo propósito es conocer el 
impacto del control de inventarios en la rentabilidad de las empresas 
comerciales. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de la 
Escuela Profesional de Administración de la Universidad César Vallejo, 
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas 
generales sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de 
nacimiento y otros, no es necesario que se anote su nombre, pues 
cada encuesta tendrá un código; luego se le presentarán preguntas 
sobre variables específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de 
aproximadamente 12 minutos, si gusta, puede responder ahora o 
comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar, nosotros lo 
buscaremos. 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si 
desea participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación 
no desea continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): Indicar al participante la existencia 

que NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. Sin embargo, en 
el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted 
tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informará que los resultados 

de la investigación se le alcanzará a la institución al término de la 
investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la 
salud pública.



 



 

Anexo 10: Autorización de la 
empresa 
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