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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo general determinar los efectos de las estrategias de
comercializacion en la competitividad de medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.
El primer objetivo especifico, precisa en verificar si el mercado influye en la calidad de las
medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Como segundo objetivo especifico, es analizar si la mezcla comercial influye en la
productividad de las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

El tercer objetivo especifico, determinar si el cliente influye en los costos de las medianas
empresas textileras en Lima Metropolitana.

Durante el proceso de la investigacién, se consultd bibliografia relacionada con las estrategias
de comercializacién en la competitividad de medianas empresas textileras, estudios y
experiencias, estableciendo el marco teérico que traza las pautas para contrastar los resultados

de la investigacion.

Con los estudios y el andlisis de los resultados de las entrevistas, las encuestas y las
experiencias, fue posible determinar como las estrategias de comercializacién y los
mecanismos de gestion mejoran la competitividad y propician la mejora continua en las

medianas empresas textileras.

Palabras Clave: Estrategias de Comercializacion, Competitividad, Mejora Continua



ABSTRACT

The general objective of this thesis is to determine the effects of marketing strategies on the

competitiveness of medium-sized textile companies in Metropolitan Lima.

The first specific objective, needs to verify if the market influences the quality of medium-

sized textile companies in Metropolitan Lima.

As a second specific objective, it is to analyze if the commercial mix influences the productivity

of the medium textile companies in Metropolitan Lima.

The third specific objective, to determine if the client influences the costs of medium-sized

textile companies in Metropolitan Lima.

During the research process, we consulted bibliography related to marketing strategies in the
competitiveness of medium-sized textile companies, studies and experiences, establishing the

theoretical framework that outlines the guidelines to contrast the results of the research.

With the studies and analysis of the results of the interviews, surveys and experiences, it was
possible to determine how marketing strategies and management mechanisms improve

competitiveness and promote continuous improvement in medium-sized textile companies.

Keywords: Marketing Strategies, Competitiveness, Continuous Improvement



I. INTRODUCCION

Se alude a la investigacion propuesta para desglosar las técnicas de exhibicién en la
agresividad de las organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima
Metropolitana, que buscan una mejora y un desarrollo constantes en el horizonte del

tiempo.

En la primera parte, se completa la manera de tratar el tema del examen, continuando con
el objetivo general como los particulares; ademas, se esbozan la extensién y los
impedimentos del examen, la legitimacién y la importancia. Asi como el compromiso con

diferentes materias y su ventaja metodoldgica.

La segunda parte demuestra la estructura hipotética del examen, que incorpora las bases
hipotéticas que atestiguan los factores libres y de proteccién de la investigacién, al igual
que las definiciones e ideas utilizadas en el tema; De manera similar, se muestra la
operacionalizacion de los factores en su definicion aplicada y utilizable. De esta manera,
se pensaron los factores y se percibi6 la conexion entre ellos; en ese punto se requiere la

metodologia de las especulaciones de la investigacion.

En la tercera parte, se muestra la filosofia del examen, que indica la clasificacion, el plan
y la dimensidn de la investigacion que se investiga, la estrategia de prueba, los métodos
e instrumentos para la recopilacion de datos y el producto utilizado para la preparacién y

el examen de la informacién.

La seccidon cuatro muestra las consecuencias del informe del examen, utilizando una
progresion de instrumentos medibles (tablas y graficos), lo que hace que sea posible

aclarar los descubrimientos encontrados. El informe cubre la ayuda cuantitativa, al igual



que un resumen subjetivo detallado de los datos proporcionados por cada investigacion

propuesta en los resiimenes.

Esta parte ademas demuestra la investigacion de las pruebas dindmicas de especulacion de
datos donde se reconocen o rechazan las teorias de investigacion y el examen de conexion, que

comprende un estudio exhaustivo del sistema de exploracion aplicado.

Termina con las decisiones y sugerencias debido a la exploracién, tal como lo recomend6 la

referencia del catalogo y sus adicciones.



1.1. Planteamiento del problema

En el Pert en el afio 2011 el sector textilero, registro un récord en ventas que los llevd
a ganar fama en Latinoamérica, al parecer ese brillo en estos dos Ultimos afios (2016-
2017) se estaria opacando con relacion a las ventas de los Gltimos afios. Al cierre del
2016 habrian registrado una mejora del 5% en sus ventas, sin embargo, dicha mejora
fue opacada por una débil campafia en lo que se refiere al primer trimestre del 2017,
preocupando su escenario debiendo entender que es el sector que genera empleo directo
e indirecto. Se puede comentar de acuerdo a los siguientes consultores de marketing

como:

Arellano (2014), Sostiene que las tendencias de compra de los compradores han
cambiado, actualmente piden una seguridad mas prominente, que los Centros
Comerciales actuales tienen la opcidn de cumplir. Dos o tres diferenciales que Gamarra
tenia en la mentalidad de los compradores peruanos fueron: la naturaleza de la textura
y el costo, de todos modos los costos para el comprador peruano comenzaron a
aumentar, perdiendo uno de sus numerosos diferenciales, ya que no se recomendo el
ascenso. (no hubo mejoras en su oferta) e incluso se comenzaron a confeccionar prendas
de vestir con texturas chinas (de menor calidad) y estas prendas atacaron el emporio
comercial, perdiendo asi otro diferencial que tenian en el cerebro de estos compradores
(el calidad). Las tarifas para Venezuela y Argentina sumaron alrededor de S / .400
millones de soles, sin embargo, hoy registran compras de no tanto como S / .300
millones de soles, debido a problemas identificados con la legislatura de cada nacion,
y por lo tanto es dificil Para volver al camino del incremento. Los bajos costos de las
prendas de vestir chinas que han atacado a Gamarra y otras regiones comerciales del
canal convencional, han estado recogiendo la inclinacion de los distribuidores por el

atractivo de tener la opcion de vender mas contra el cierre de prendas peruanas,



comprando menos Fuentes de datos peruanos. Esto nos lleva a realizar un estudio a las
empresas textileras para conocer si estan aplicando estrategias adecuadas de
comercializacion especialmente en el mercado limefio, donde se ubican el mayor
namero de empresas comercializadoras de ventas de productos textileros. Motivando a

establecer las siguientes preguntas.

1.2. Descripcion del problema:
Actualmente estamos en un mundo globalizado, las empresas compiten aplicando
todos los medios para vender sus productos los mismos que buscan obtener
competitividad, es la caracteristica méas relevante dentro de las empresas, ya que
tiene relacion directa con la obtencion de beneficios o utilidades; por lo tanto las

instituciones buscan establecer diferentes estrategias para obtener mercados.

A lo largo de la historia, las empresas se caracterizaron por considerar solo
los procesos técnicos como medio fundamental para el logro de su
rentabilidad, es decir, no se le dio la importancia debida a la funcion de la
comercializacion, ocasionando grandes inconvenientes en la venta de su
producto y en la captacién de clientes o usuarios. Podemos observar dentro
de este contexto que una de las industrias que mas creci6 en el Per( fue la
textilera, la misma que ha tenido un relevante desarrollo y a la vez un rol
importante en la economia del Perd, constituyendo la generadora de empleo
como utilizando la materia prima peruana importante para su proceso como
el algodon, debiendo indicar que existe variedades de algodon como pima,
tanguiis, del cerro y aspero y el pelo fino de camélidos. Asi pues, Hacia el
inicio del siglo XX, los comerciantes y terratenientes que poseian parcelas
colosales fueron los principales impulsos de la especulacion mecéanica a

través de plantas de velldn y fabricas de tornos. Paralelo a este tema se han



ido desarrollando paradigmas y conceptos que engloban un conjunto de
actividades y procesos para generar una mayor rentabilidad de acuerdo con

los productos y/o servicios a ofrecer.

Podemos mencionar actualmente que el sector textilero peruano tiene que
competir con sectores de otros paises como Alemania, Estados Unidos y
China, debido a los mercados abiertos conocidos como globalizacion,
originando que se comiencen a utilizar estrategias especialmente de
comercializacion como elementos claves para tener un lugar en el Mercado
mundial, utilizando las tradicionales cuatro P, (Producto, Precio, Plaza y
Promociones ) incorporando tecnologia digital, los mismos que hoy fungen
como motores para aumentar la captacion de nuevos usuarios para ofrecer sus
productos. Un aspecto importante dentro la globalizacion comercial implica
la funcion de comercializacion como herramienta de desarrollo para obtener
competitividad, es decir, en la medida en que las empresas otorguen mayores
beneficios con sus servicios, los clientes alcanzaran una mayor satisfaccion;
ocasionando que sus competidores cercanos estén en constante estudio de las
nuevas premisas para volverse ain mas competitivos.

Por otra parte, son las grandes empresas en el Per( las que en su mayoria
adoptan el concepto de la comercializacion como funcién principal para
agregar valor a sus negocios y asi ser mas competitivos. Por consiguiente se
emitio en octubre del 2015 un estudio estadistico en la Pontificia Universidad
Catolica del Peru de titulo: “Importancia de la Gestion del marketing”, que
ratifica que: “Solo el 76% del total de empresas en el Perti mantienen una real
e importante estrategia de marketing y por lo tanto los elementos que

maximizan la competitividad como los incluidos en el marketing mix de



productos, forman parte preponderante para el cumplimiento de objetivos
internos "(incrementar sus utilidades), y objetivos externos (mantenerse en el
tiempo a la vanguardia en el mercado).

Por otro lado, el 24% que no implementa el concepto del marketing y los
elementos que intervienen ya mencionados; el estudio de la PUCP refleja que
el 91% de estas empresas tienden a desaparecer del mercado. Es el motivo
por el cual se realiza el estudio para demostrar que las empresas textileras no
estan aplicando estrategias que le ayuden a posesionarse en el mercado
nacional e internacional dejando a comerciantes peruanos importen de otros

paises la materia prima para elaborar productos textil Eros.

1.3. Formulacion del problema

_Problema General
¢De qué manera las estrategias de comercializacion influyen en la
competitividad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana?

_Problemas Especificos

a ¢De que manera la produccion ayudan a la Estrategias de
Comercializacion de las medianas empresas textileras en
Lima Metropolitana?

b ¢De que modo los beneficios facilita en la estrategia de
comercializacion a las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana?



¢ ¢De que manera los defectos incide a la Estrategia de
Comercializacion de las medianas empresas textileras en

Lima Metropolitana?

1.4. Antecedentes de la investigacion

Segun Saavedra (2013)

La intensidad es un componente clave para la mejora, el desarrollo y la
capacidad de gestion de la PYME, tal como lo indica la escritura, es una idea
multidimensional y los criterios para caracterizarla y cuantificarla son
diferentes. El objetivo de esta exploracion es decidir la dimension focalizada
de las empresas de pequeiia y mediana escala, pequefias y medianas
empresas, evaluando partes equivalentes a las disposiciones clave, creacion
y suministro, calidad, publicidad, recursos humanos, contabilidad y dinero,
administracion ecoldgica y marcos de datos. Para medir la intensidad de la
organizacion, se utiliza el enfoque del Mapa de Competitividad del BID. La
informacion se recopila a partir de una reflexién de campo con un ejemplo
de 400 esfuerzos de pequefia y mediana escala, pequefios y medianos del
Distrito Federal en México. Los descubrimientos principales de este trabajo
demuestran que las organizaciones de menor escala no estan enfocadas,
mientras que las organizaciones pequefias y medianas son excepcionalmente
agresivas, lo que sugiere que la agresividad se identifica con el tamafio.
Asimismo, la pyme moderna es mas agresiva que los segmentos de cambio
y administracion, con el objetivo de que la intensidad también dependa del

segmento. Finalmente, el examen bivariado permitio establecer que la



dimension de la agresividad se identifica con la dimension de las

investigaciones de la persona de negocios.

Para Ventura (2017)

La intensidad es un componente clave para el avance, el desarrollo y la
compatibilidad de la PYME, ya que, por escrito, es una idea
multidimensional y los criterios para caracterizarla y evaluarla son variados.
El objetivo de este examen es decidir la dimension agresiva de la escala
miniaturizada, esfuerzos pequefios y medianos, evaluando partes internas
equivalentes a la organizacion, creacién y suministro clave, calidad,
publicidad, recursos humanos, contabilidad y fondos, administracion
ecoldgica y marcos de datos. Para medir la intensidad de la organizacion, se
utiliza la filosofia del Mapa de Competitividad del BID. La informacion se
recopila a partir de una reflexion de campo con un ejemplo de 400 empresas
miniaturizadas, pequefias y medianas empresas del Distrito Federal en
México. Los descubrimientos fundamentales de este trabajo demuestran que
las organizaciones en escala miniaturizada no estdn enfocadas, mientras que
las organizaciones pequefias y medianas son extremadamente agresivas, lo
que infiere que la intensidad se identifica con el tamafio. Ademas, el SME
mecanico es mas agresivo que las divisiones de cambio y administracion, con
el objetivo de que la agresividad también dependa del segmento. Por fin, la
investigacion bivariada permitio confirmar que la dimension de intensidad se

identifica con la dimension de las investigaciones de la persona de negocios.

Para Pérez (2010)



Es una de las creadoras de la propuesta identificada con el area de vestimenta
y material, que abarca una progresion de ejercicios que incorpora el
tratamiento de hebras caracteristicas o falsificadas para la produccién de
hilos, procede con el ensamblaje y terminacion de texturas y los cierres con
Arreglo de ropa y cosas diferentes. La creacion de materiales y prendas de
vestir en Per( ha indicado un desarrollo increible en los Gltimos tiempos y su
desarrollo en el mercado global se ha basado en manos superiores, entre las
que podemos mencionar el alto calibre y la distincion de los filamentos
peruanos y el estado anormal de incorporaciéon. Mas aun, es fundamental
considerar la empresa de las organizaciones del segmento en el mejor
material y equipo de primera clase para la generacion de hilos y hebras. Este
procedimiento de modernizacién ha permitido ampliar la dimension de la
creacion de las organizaciones de la division para abastecer el mercado

nacional y remoto y comprende la ayuda de la tarifa.

De la misma manera, les ha permitido prepararse para enfrentar la apertura
comercial y explotar los entendimientos comerciales actuales. Por Gltimo,
merece la pena mencionar que, a pesar del hecho de que aln existen
numerosas puertas abiertas para el desarrollo de la division, los peligros, por
ejemplo, los confinamientos en la creacion de algoddn para satisfacer el
interés y la necesidad de suscribir organizaciones peruanas deben ser
delicado. para tomar las empresas esenciales para mantener sus manos

superiores mas adelante.



Sostiene Salgado (2016) que:

La parte moderna es un destacado entre la mayoria de los agentes en
el entorno del planeta, ya que introduce una progresion de
puntos de interés con respecto al segmento esencial de la
economia, principalmente a la luz del hecho de que no
depende totalmente de las maravillas y permisos normales. la

realizacion de un valor significativo.

Segun (Noriega y Lopez, 2013). Este segmento incluye tres reuniones
separadas de ejercicios, el subsector de vitalidad, empresas
extractivas y negocios de ensamblaje (automoviles, alimentos
y refrigerios, embellecedores, materiales, entre otros) que se
han convertido en el movimiento monetario que mas aumenta
la tasa de desarrollo y avance de Las naciones (Organizacion
de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial, 2013).
Este aviso piensa en que las naciones creadoras, por ejemplo,
Colombia inspeccionan la condicion actual de las subpartes de
ensamblaje a través de investigaciones explicitas que
proponen actividades para una mejora lucrativa y enfocada.
Uno de ellos es el subsector material que muestra una
dinamica de reactivacion monetaria significativa para la
nacion debido a los esfuerzos realizados conjuntamente por la
administracion y los elementos identificados con esta division.
Confirmacion de esto y como se hace referencia en (Revista

Dinero, 2015), el area de ropa material en Colombia produjo



alrededor de 453,000 ocupaciones formales para 2012,
ampliando esta cifra en 90,000 nuevos empleos para 2014, que
se refirieron a aproximadamente el 16,8% de las ocupaciones
en el montaje. parte (segin DANE, 2014). No obstante, a
pesar del hecho de que la conducta del area en los Gltimos dos
afios ha introducido un patron positivo, la industria habia
estado apareciendo el mismo nimero de individuos de la parte
que confirma. Entre sus desafios fundamentales se encuentran
la alta tasa de familiaridad laboral (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, 2009) y la pérdida de agresividad
producida principalmente por los impactos de la apertura de
negocios que ha tenido Colombia y la seccion en el poder de
unos pocos comercios facilitados. entendimientos Comercio
(Superintendencia de  Sociedades, 2013). Entonces,
nuevamente, es importante que la parte material colombiana
sea una situacion que no se puede investigar debido a la
afectividad de los factores (trabajo, creacion, innovacion,
equilibrio de intercambios, organizaciones relacionadas y
acuerdos nacionales) que producen agresividad, ademas de su
representatividad. En todo el mundo con respecto al

intercambio universal.

1.5. Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se justifica y tiene importancia porgue se

va a conocer si el empresario estd aplicando estrategias para competir con



otras organizaciones especialmente las transnacionales, las mismas que han

ingresado al pais producto del libre mercado.

1.6. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones de esta tesis fue la falta de informacion de los duefios de las
empresas textileras, por el motivo que no tenian tiempo para atendernos, pero

luego cedieron cuando se le explico sobre los beneficios de esta tesis.

1.7. Objetivos de la Investigacion

_Objetivo General

Demostrar si las estrategias de comercializacion influyen en la
competitividad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana.

_Obijetivos especificos
a. Verificar si el mercado influye en la calidad de las medianas
empresas textileras en Lima Metropolitana
b. Establecer la produccion de la competitividad empresarial de

las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

c. Determinar si el cliente influye en los costos de las medianas

empresas textileras en Lima Metropolitana.

12
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1.8. Hipdtesis:

1.8.1. Hipotesis General.
Las estrategias de comercializacion influyen en la competitividad de las

medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

1.8.2. Hipdtesis especificas.
a.  El'mercado influye en la calidad de las medianas empresas textileras
en Lima Metropolitana.
b.  La mezcla comercial influye en la productividad de las medianas
empresas textileras en Lima Metropolitana
c.  Elcliente influye en los costos de las medianas empresas textileras

en Lima Metropolitana
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II. MARCO TEORICO

2.1. Marco conceptual

Teoria de las cinco fuerzas competitivas

Porter, M. (1982), seguln sus cinco fuerzas patentatadas describe como influyen
en la estrategia competitiva de una empresa que determinan las consecuencias
de rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algin segmento de éste, las cuales

podriamos clasificar de la siguiente manera:

a. Amenaza de los nuevos competidores. ¢Cuén probable es que entren

nuevos competidores a la industria?

b. Amenaza de los sustitutos. ;Qué tan probable es que los productos de

otras industrias puedan sustituir los articulos de nuestra industria?

c. Poder de negociacion de los compradores. (Qué tanto poder de

negociacion tienen los compradores (clientes)?

d. Poder de negociacion de los proveedores. (Qué tanto poder de

negociacion tienen los proveedores?

e. Rivalidad actual. ;Qué tan intensa es la rivalidad entre los competidores

que participan actualmente en la industria?

Podemos indicar que la estrategia competitiva describe como las empresas

competiran en su mercado principal o lineas de negocio.
Matriz BCG

Desarrollada por Boston Consulting Group e introdujo la idea de que las

diversas lineas de negocio de una organizacion podrian ser evaluadas y



graficadas utilizando una matriz de 2 x 2 para identificar cuales ofrecian
mayor potencial y cuéles unicamente consumiran los recursos de la
empresa. La unidad de negocio se evalla mediante un anélisis FODA y

luego se coloca en una de las siguientes categorias:

a. Estrellas: Alta participacion de mercado/alta tasa de crecimiento

anticipado

b. Vacas lecheras: Alta participacion de mercado/baja tasa de

crecimiento anticipado

c. Interrogantes: Baja participacion de mercado/alta tasa de

crecimiento anticipado

d. Perros: Baja participacion de mercado/baja tasa de crecimiento

anticipado

Observamos gue la matriz BCG es una herramienta estratégica que sirve
de guia para las decisiones de asignacion de recursos con base en la
participacion de mercado y la tasa de crecimiento de las unidades

estratégicas de negocio, conocido como (UEN)

Innovacion Disruptiva

La innovacion disruptiva se define como la innovacion de productos,
servicios y procesos, que cambia radicalmente las reglas del juego de una
industria. A menudo una pequefia empresa con pocos recursos logra
desafiar a las empresas bien establecidas y provocan alteraciones al
atender segmentos ignorados de posibles consumidores, con productos o

servicios a precios relativamente bajos.

15
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Se explica entonces que la innovacion disruptiva, genera cambios innovadores
en productos, servicios o procesos, que modifican radicalmente las reglas del

juego de una industria.

Comercializacion

Los elementos de la comercializacion son los articulos, los compradores
y los profesionales en los negocios, esto hace que estas capacidades a
menudo se fomenten. Cuyas capacidades pueden ser desarraigadas e
impartidas a los productos y empresas solicitados en el comercio. La
publicidad tiene un procedimiento que ofrece posibilidades atractivas y
crea técnicas comerciales productivas. Veremos algunas técnicas de
promocion, a pesar de los puntos de interés y los dafios a los sistemas de

exhibicion, para el intercambio.

Segun la Asociacion Americana de Mercadeo AMA (1960), "es el
reconocimiento de los ejercicios de negocios que inmediata la progresion

de productos y empresas desde el fabricante hasta el comprador o cliente”.

Stanton y Futrell (1987), "esta establecido por cada uno de los ejercicios
que en general produciran y fomentaran cualquier comercio cuyo motivo

de existencia sea para cumplir con los requisitos o deseos™.

Kotler (1992), "procedimiento social y la junta a través de la cual varias
reuniones y personas obtienen lo que necesitan y hacen, hacen, ofrecen e

intercambian articulos con incentivos para otras personas".



Santesmases (1993), "un método para imaginar y ejecutar la relacion
comercial de modo que sea aceptable para las reuniones incluidas y para
la sociedad a través del avance, la valoracion, la circulacion y el avance
de una de las reuniones de productos, administraciones o pensamientos

que la otra necesidades del partido ".

Técnicas de exhibicion.

Estan indicados en el mercado objetivo y en una combinacién de negocios,
en el mercado objetivo se hace una reunion homogénea de clientes a los
que se les debe atraer. En la combinacion de negocios son factores
controlados en la organizacion para satisfacer a los compradores. En la
comercializacion por objetivos es una combinacion de negocios tener la
opcién de cumplir con los requisitos de los compradores, estas técnicas
pueden cumplir con enormes mercados y ganancias. Puede tener grupos
para los factores de la combinacion de negocios, que son el lugar para
lograr los objetivos del articulo correcto en el mercado objetivo, cada
articulo incorporara un decente fisico, que también debe tenerse en cuenta
en la difusién del articulo, Transporte, Promociones de los articulos en el
mercado son los datos y el trato al cliente. Esto alude al trato individual
que es la correspondencia de los comerciantes y clientes o los tratos
enormes que es una correspondencia en la cantidad de los clientes
mientras tanto. El costo debe ser el correcto para estar abierto a los

compradores, pero ademas considerar el desafio que esta en el mercado
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Las Ventajas de Comercializacion.

Podemos encontrar en las diversas reuniones de los sectores de negocios,
como en lareunion horticola, se debe ver que podemos controlar los costos
de una dimensién para apoyar los acuerdos, planificar el costo de los
planes de gasto social y las apropiaciones para garantizar costos
especificos con el objetivo de Se envian y el acuerdo interno en las formas
monetarias, se apoya en restringirse a si mismos en los activos de la
necesidad de encontrarlos de la manera mas efectiva e importante para que

las naciones tengan ventajas mas notables.

Desventajas de Comercializacion.

Pueden aumentar los costos y permitirnos recuperar los costos de
generacion, a pesar del hecho de que la solicitud no se cumple, la
estimacion es lo que califica los datos y la objetividad de un procedimiento
en el procedimiento de creacidn. Diferentes cargas podrian ser la oferta

vendida con varios tipos de costos.

El creador termina; que las circunstancias favorables y las desventajas
pueden ser controladas por las dimensiones de la actividad del mercado
libre para ver cual de estas variables gana mas en la comercializacién de
articulos que se popularizan para el cumplimiento de cada comprador. Sea
como fuere, al final, mostrar de manera confiable tiene un trabajo
importante con el objetivo de que cada nacién pueda tener una accion

comercial.

18



Calidad del servicio

Cruz (2016), caracteriza que un articulo con calidad es el punto en el que
satisface los deseos del cliente, en cualquier caso, incluso esta definicion es
demasiado vaga para ser considerada como adecuada. Una definicidn
progresivamente completa comunica una parte de los componentes de la

naturaleza de un elemento o administracion.

Ejecucion

La ejecucidn suele ser una fuente de conflicto entre clientes y proveedores,
especialmente cuando los medios de transporte no estan suficientemente
caracterizados dentro de los detalles. La presentacion de un elemento con

frecuencia afecta la rentabilidad o notoriedad del cliente final.

A fin de cuentas, numerosos acuerdos o detalles incorporan dafios

identificados con ejecuciones mal aconsejadas.

Reflejos

A pesar del hecho de que esta medida puede parecer claramente evidente,
los detalles de ejecucion rara vez caracterizan las cualidades requeridas en un
elemento. De esta manera, es importante que los proveedores que estructuran
elementos o administraciones que dependen de los detalles de ejecucién
conozcan la utilizacion de ese elemento y mantengan asociaciones

acogedoras con los clientes finales.
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Calidad inquebrantable

Esta firmemente identificado con la ejecucion. Por ejemplo, los detalles
de un articulo pueden caracterizar los parametros de tiempo de accién o la
tasa satisfactoria de decepciones. La calidad inquebrantable es un importante
partidario de la imagen de la marca u organizacion y también es considerada
como una de las principales medidas de valor por la mayoria de los clientes

finales.

Similitud de estructura

En el caso de que se cree que depende de los detalles de una exposicion,
¢se completa como se indica? En el caso de que se cree que depende de un

plan en particular, ;tiene todas las cualidades de configuracion?

Dureza

La dureza estd firmemente identificada con la garantia. Los requisitos
previos para la resistencia del articulo se incluyen regularmente dentro de los

acuerdos y detalles.

Naturaleza de la administracion

Como los clientes finales se centran mas en el gasto total de posesién que
en los costos basicos de seguridad, la utilidad (al igual que la confiabilidad)
se esta convirtiendo en un componente de valor y criterio de importancia

inexorable opcidn del articulo.
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De buen gusto

La presencia de un articulo es importante para los clientes finales. Las
propiedades de buen gusto del articulo se suman a la personalidad de la
organizacion o marca. Las fallas o imperfecciones que disminuyen las
propiedades de buen gusto de un articulo, incluso aquellas que no ajustan

diferentes elementos de valor, son causa habitual de despido.

Discernimiento

El discernimiento es realidad. El articulo o la administracién pueden tener
mediciones de calidad asombrosas o incluso magnificas, sin embargo,
todavia es una victima de impresion negativa del cliente o de la gente en

general.

Técnica

Una técnica es un modelo importante de objetivos presentes y
organizados, envio de activos y cooperaciones de una asociacién con sectores

empresariales, contendientes y otros elementos naturales.

Un procedimiento debe indicar qué objetivos cumplir, donde concentrarse
en qué empresas y mercados de productos y como, es decir, qué activos y
ejercicios se deben relegar a cada mercado para enfrentar oportunidades y

adquirir una ventaja.
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Mercado

Un mercado esta compuesto por individuos y asociaciones que estan
intrigados y dispuestos a comprar un articulo especifico para adquirir
beneficios que satisfaran una necesidad o necesidad particular, y que tengan
los activos (tiempo, efectivo) para mediar en ese intercambio. Unos pocos
mercados son lo suficientemente homogéneos con el objetivo de que una
organizacion pueda hacer negocios indiferenciados en ellos. Es decir, la
organizacion intenta vender una linea de articulos utilizando un programa de

publicidad solitario.

Cliente

El cliente es el héroe de la actividad empresarial. Dar una reaccién decente a
sus solicitudes y resolver cualquier tipo de recomendacion o propuesta es
fundamental. El cliente es, por algunas razones, el propdsito detrds de la

presencia y certificacion de las cosas que vienen de la organizacion.

Administracion

Como decente monetario, es la reaccion dada, prestando poca atencion a su
inclinacion, por parte de un proveedor a la cuestidn o necesidad de un cliente.
La administracion como un tipo particular de gran beneficio financiero, es
ese tipo de bien donde prevalecen los segmentos impalpables. Es, en
consecuencia, un conjunto de ventajas (inconfundibles e inmateriales) en las
que prevalece lo dltimo.

La administracion como una ventaja de principio, comprende la razon de ser

de la respuesta propuesta para el cumplimiento de las necesidades del cliente.
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Administracion como administraciones adicionales, es una gran cantidad de
ventajas opcionales que van con la ventaja de principio.

La administracion posterior a las transacciones, aludid a la disposicion de las
administraciones de bajo coste para arreglos, mantenimiento y consideracion
con respecto a las objeciones de los clientes. Es una accion comudn del

segmento mecanico.

Calidad

La Sociedad Americana para el Control de Calidad caracteriza la calidad
como la totalidad de las capacidades y atributos de un articulo que decide la
capacidad de satisfacer las necesidades de una reunién especifica de clientes.
Juran, describe la calidad como la inclinacion para la utilizacion, desde la
perspectiva del cliente. Discutir la calidad es, en consecuencia, hablar de
adquirir, para cada uno de los atributos fisicos, préacticos o de buen gusto de
un articulo, una dimensién especifica que se adapta a los requisitos previos

de la publicidad.

Estate José, demuestra que la calidad es el cumplimiento de los requisitos

previos, deseos y deseos para los clientes.

2.2. Aspectos de responsabilidad social y medio ambiente

Segun la Comision Europea en 2001; define la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) como la integracion voluntaria, por parte de las
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus

operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.
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I11. METODO

3.1. Tipo de Investigacion
Cuantitativo, porque se busca la exactitud para poder generalizar su
resultado. Se busca establecer la validez, la confiabilidad y la factibilidad,

utilizando los instrumentos respectivos. Galeano (2004:24)
Alcance

Por la naturaleza del estudio, el tipo de investigacion fue Bésica porque se
apoyo en un contexto tedrico descriptivo para conocer, describir, relacionar
o explicar una realidad, de acuerdo a lo planteado por el metodélogo Mejia,

Elias (2008).
Disefio de investigacion

El Disefio de investigacion es No Experimental (Hernandez, 2010) de Corte

Transversal de acuerdo a las siguientes consideraciones:

a. Disefio No Experimental, porque no se manipula el factor causal para la
determinacion posterior de sus efectos. Solo se describen y se analizan su

incidencia e interrelacién en un momento dado de las variables.

b. Transversal, porque los objetivos generales y especificos estan dirigidos
al analisis del nivel 6 estado de las variables mediante la recoleccién de

datos en un punto en el tiempo.

Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion a emplear fue tipo descriptivo cuyo objetivo es
medir el grado de relacion que existe entre ambas variables; ya que también

el objetivo es indagar y presentar la situacion actual del proceso.



La estrategia que permitid contrastar la Hipotesis se realizé de acuerdo a las

siguientes etapas:

a) Los datos fueron recolectados, codificados y procesados en el Software
SPSS version 22, haciendo uso inicial de las Pruebas Estadisticas
Descriptivas mediante Tabla de Frecuencias y Graficas de barras para
analizar como se manifiestan las caracteristicas y los perfiles de las dos

variables sujetas a investigacion.

b) Para el contraste de las hipdtesis se utilizaron las pruebas estadisticas
correlacionales, con la finalidad de conocer la relacion, significativa o no,
entre las Variables Estrategias de Comercializacion y Competitividad,
para finalmente analizar la relacion hallada. La prueba descriptiva-

correlacional utilizard el siguiente esquema.

Y: Competitividad

n r: correlacion

X: Estrategias de Comercializacion

Adicionalmente, se utilizaron las pruebas de regresion y correlacion. La
aplicacion de la distribucion Beta que permitird apreciar la importancia y la
correlacion parcial de los indicadores en las Dimensiones en estudio. Se
utilizara también el Anova de Medidas Repetidas para la determinacion de

las Graficas por dimensiones y por indicadores.
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c) La contrastacion de las Hipotesis se ejecutara mediante la comparacion de
los resultados con el Valor p, lo cual requerird  de las siguientes

interpretaciones:

a. SiValorp> 0.05, se acepta hipotesis Nula (Ho)

b. Si Valor p <0.05, se acepta Hipdtesis de Investigacion (H1)

3.2.Poblacién y Muestra

3.3.

Universo

50 medianas empresa textileras

Muestra

Se determin6 una muestra censal de las 50 medianas empresas textileras.

Validez

El instrumento fue Validado por Juicio de tres Expertos en elaboracién de

tesis e instrumentos.

Operacionalizacion de variables
definicion conceptual y operacional

Variable independiente: Estrategias de Comercializacion

Definicion conceptual

Las metodologias de publicidad son un factor importante en el planeta, ya

que es la accion fundamental y se realiza dia a dia a cambio, mostrando es
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significativo ya que las naciones tienen un enfoque para elevar su economia
y tienen inclinaciones y asentamientos fiscales que pueden tener un poco de

margen de maniobra. (Segun Garcia Mayra 2012)

Definicion operacional

Operativamente caracterizado por el mercado, la combinacion de negocios y
el cliente de las organizaciones de materiales de tamafio mediano de Lima

Metropolitana.

Variable subordinada: competitividad

Definicion calculada

La agresividad es un término multidimensional que no tiene una definicion
particular, debido a las diversas dimensiones y variables subjetivas y
cuantitativas que intervienen en su garantia, ademas incorpora la presencia
de diversas metodologias cientificas y marcadores para su estimacion. Lo que
es mas, es una idea global que se utiliza como una ecuacién para el desarrollo
monetario de las naciones y como una condicién vital en lo que respecta a la

captacidn de cooperacidn en los mercados globales (Segun Flores, 2008).

Definicion operacional

La intensidad se estimé por la dimension de la vida lograda y su desarrollo
en la rentabilidad total y el limite de organizaciones materiales en Lima
Metropolitana para construir su infiltracion en los mercados nacionales y
mundiales a través de tarifas o especulaciones directas remotas. El recipiente.

(2017 p 161)

27



3.4. instrumentos.

En la demostracion de las hipétesis de investigacion, se utilizaron las

siguientes técnicas:

a) Observacion:

A través de esta técnica nos permite observar los diversos servicios que
vienen brindando las empresas, desempefio profesional de los gerentes o
responsables; asimismo busca contemplar el comportamiento

organizacional y su relacién con la administracion moderna.

b) Entrevista.

Esta se aplico a los Gerentes o responsables en la toma de decisiones
empresariales y los resultados de gestion, la cual consistird en un
interrogatorio cuyas preguntas se efectuaran sobre la base de un formato

previamente establecido.

Los instrumentos elaborados para la presente investigacion, son los

siguientes:

. Guia de andlisis documental

3.5.Procedimientos

Se elaboraron tablas que permitiran el analisis y el procesamiento de la
informacion mediante la aplicacion del software SPSS Version 22, que
facilitaran de esta forma la elaboracion de las conclusiones vy

recomendaciones.
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3.6. analisis de datos

El analisis se realizd con la Aplicacion del software SPSS Version 22,
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IV.RESULTADOS

4.1.Anélisis e interpretacion de resultados

Tabla 1
Niveles de las Estrategias de Comercializacion de las Medianas Empresas textileras en
Lima Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 8 16,0
Regular 31 62,0
Valido
Optimo 11 22,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 1

Porcentaje de mediana empresas textileras que usa estrategias de comercializacion.

Nivel de organizaciones de materiales de tamafio mediano que utilizan procedimientos
publicitarios.

A partir de los efectos de la tabla 1 y la figura 1, se observa que el 62% de las
organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana aplican técnicas
de publicidad en una dimensién normal, mientras que solo el 22% las utiliza en una

dimension ideal. Del mismo modo, puede verse muy bien que el 16% de las
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organizaciones de materiales de tamafio mediano utilizan técnicas de promocion

inadecuadas.

Tabla 2
Niveles de Estrategias de Mercado en las Medianas Empresas textileras en Lima
Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 15 30,0
Regular 29 58,0
Valido
Optimo 6 12,0
Total 50 100,0

Deficiente Reqgular Optimo

Figura 2
Porcentaje de mediana empresas textileras que usa estrategias de mercado.

De los resultados de la tabla 2 y figura 2 se aprecia que el 58 % de las medianas empresas
textileras en Lima Metropolitana utilizan estrategias de mercado a un nivel regular,
mientras que solo el 30 % las utiliza a un nivel deficiente. Ademas, se aprecia que el 12

% de las medianas empresas textileras utiliza las estrategias de mercado aun nivel ptimo.
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Tabla 3
Niveles Estrategias de Mezcla Comercial en las Medianas Empresas textileras en Lima
Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 9 18,0
Regular 30 60,0
Vaélido
Optimo 11 22,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 3

Nivel de organizaciones de materiales de tamafio mediano que utilizan técnicas de
combinacion de negocios.

A partir de los efectos de la tabla 3 y la figura 3, puede verse muy bien que el 60% de las
organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana utilizan
sistemas de mezcla empresarial en una dimensidn estandar, mientras que solo el 22% los
usa en una dimension ideal. Ademas, puede verse muy bien que el 18% de las
organizaciones de materiales de tamafio mediano utilizan metodologias de combinacion

de negocios en una dimension ideal.



Tabla 4
Niveles estrategias de cliente en las medianas empresas textileras en Lima
Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 6,0
Regular 22 44,0
Vaélido
Optimo 25 50,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 4

Nivel de organizaciones de materiales de tamafio mediano que utilizan sistemas cliente.

De las consecuencias de la Tabla 4 y la Figura 4, se puede ver muy bien que la mitad de las
organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana utilizan los
procedimientos del cliente en una dimension ideal, mientras que solo el 44% los usa en una
dimensién habitual. Ademas, puede verse muy bien que el 6% de las organizaciones de
materiales de tamafio mediano utilizan técnicas de cliente en una dimension deficiente.
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Tabla 5
Niveles de competitividad en las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 6 12,0
Regular 17 34,0
Valido
Optimo 27 54,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 5

Nivel de mediano tamafio de las organizaciones materiales que utilizan sistemas de
agresividad.

A partir de los efectos de latabla 5 y la figura 5, puede verse muy bien que el 54% de las
organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana utilizan técnicas
de intensidad de administracion en una dimensién ideal, mientras que solo el 34% las usa
en una dimension normal. Ademas, se suele observar que el 12% de las organizaciones
de materiales de tamafio mediano utilizan la agresividad de la administracion en una

dimensién insuficiente.
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Tabla 6
Niveles de calidad en las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 1 2,0
Regular 24 48,0
Valido
Optimo 25 50,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 6

Porcentaje de las medianas empresas textileras que usan estrategias de calidad de
servicio.

De los resultados de la tabla 6 y figura 6, se aprecia que el 50 % de las medianas empresas
textileras en Lima Metropolitana aplican estrategias de calidad de servicio a un nivel
6ptimo, mientras que solo el 48 % las aplican a un nivel regular. Ademas, se aprecia que
el 2 % de las medianas empresas textileras aplican estrategias de calidad de servicio a un

nivel deficiente.



36

Tabla 7
Niveles de productividad en las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 7 14,0
Regular 27 54,0
Valido
Optimo 16 32,0
Total 50 100,0

Deficiente Regular Optimo

Figura 7
Porcentaje de las medianas empresas textileras y el nivel de productividad.
De los resultados de la tabla 7 y figura 7 se aprecia que el 54 % de las medianas empresas
textileras en Lima Metropolitana tiene un nivel de produccion regular, mientras que solo
el 32 % tiene un nivel 6ptimo. Ademas, se aprecia que el 14 % de las medianas empresas

textileras con un nivel de produccién deficiente.
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Tabla 8
Niveles de costos en las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 2 4,0
Regular 22 44,0
Vaélido
Optimo 26 52,0
Total 50 100,0

Deficiente Reqular Optimo

Figura 8.

Porcentaje de las medianas empresas textileras y el nivel de costos.

De los resultados de la tabla 8 y figura 8 se aprecia que el 52 % de las
medianas empresas textileras en Lima Metropolitana cuentan con un nivel de
costo 6ptimo, mientras que el 44 % tiene un nivel regular. Ademas, se aprecia
que el 4 % de las medianas empresas textileras cuentan con un nivel de costo

deficiente.
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4.2.Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general de la investigacion

Ho: Las estrategias de comercializacion no influyen en la competitividad de las

medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Hi: Las estrategias de comercializacion influyen en la competitividad de las

medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Tabla 9. Informacion inferencial de la hipotesis general.

Criterios de ]
) Pruebas de la razon de
ajuste de o Pseudo R cuadrado
verosimilitud

modelo
Modelo Logaritmo de
la ] ]
o Chi-cuadrado gl Sig. Cox y Snell ,289
verosimilitud
-2
Sélo
) _, 26,966 Nagelkerke ,339
interseccion
Final 11,576 15,391 4 ,004 McFadden ,178

Se concluye que el modelo si explica que se obtiene niveles de significacion de este
estadistico para contrastar el coeficiente de las variables explicativas considerando un
nivel de significacion de 0.05 equivalente al 95 % de nivel de confianza, pudiéndose
determinar que el modelo presenta un ajuste moderado al 33,9 %; es decir, el modelo
muestra que la variable independiente influye en la variable dependiente. Por lo tanto, se

rechaza la hipoétesis nula.
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Hipdtesis especifica 1.

Ho: El mercado no influye en la calidad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana.

Hi: El mercado influye en la calidad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana.

Tabla 10. Informacion inferencial de la hipdtesis especifica 1.

Criterios de ,
) Pruebas de la razén de
ajuste de . Pseudo R cuadrado
verosimilitud
modelo
Modelo Logaritmo de
la . . Coxy
N hi- | ) 2
verosimilitud Chi-cuadrado g Sig Snell 93
-2
_ Solo 28,861 Nagelkerke 419
interseccién
Final 11,506 17,355 4 ,002 McFadden 174

Se concluye que el modelo si explica que se obtiene niveles de significacion de este
estadistico para contrastar el coeficiente de las variables explicativas considerando un
nivel de significacion de 0.05 equivalente a 95 % de nivel de confianza, estableciendo
gue el modelo presenta un ajuste moderado al 41,9 %; es decir, el modelo indica que el
mercado influye en la calidad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula.
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Hipdtesis especifica 2.

Ho: La mezcla comercial no influye en la productividad de las medianas empresas

textileras en Lima Metropolitana

Hi: La mezcla comercial influye en la productividad de las medianas empresas

textileras en Lima Metropolitana

Tabla 11. Informacion inferencial de la hipotesis especifica 2.

Criterios de ,
) Pruebas de la razén de
ajuste de . Pseudo R cuadrado
verosimilitud

modelo
Modelo Logaritmo de
la . . Coxy
verosimilitud C-cuadrado gl Sig. Snell 200
-2
_ Solo 21,257 Nagelkerke 238
interseccion
Final 10,117 11,140 2 ,004 McFadden 122

Se concluye que el modelo si explica que se obtiene niveles de significacion de este
estadistico para contrastar el coeficiente de las variables explicativas considerando un
nivel de significacion de 0.05 equivalente a 95 % de nivel de confianza, estableciendo
que el modelo presenta un ajuste moderado al 23,8 %; es decir, el modelo indica que la
mezcla comercial influye en la productividad de las medianas empresas textileras en

Lima Metropolitana. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.
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Hipotesis especifica 3.

Ho: El cliente no influye en los costos de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana

Hi: El cliente influye en los costos de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana

Tabla 12. Informacion inferencial de la hipétesis especifica 3.

Criterios de
] Pruebas de la razon de
ajuste de o Pseudo R cuadrado
verosimilitud
modelo
Modelo Logaritmo de
la ) ) Coxy
o Chi-cuadrado gl Sig. 237
verosimilitud Snell
-2
Sélo
] . 24,607 Nagelkerke  ,294
interseccién
Final 11,060 13,547 4 ,009 McFadden 164

Se concluye que el modelo si explica que se obtiene niveles de significacion de este
estadistico para contrastar el coeficiente de las variables explicativas considerando un
nivel de significacion de 0.05 equivalente a 95 % de nivel de confianza, estableciendo
gue el modelo presenta un ajuste moderado al 29,4 %; es decir, el modelo indica que el
cliente influye en los costos de las medianas empresas textileras en Lima Metropolitana.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.



V. DISCUSION DE RESULTADOS

1. Se ha demostrado que las técnicas de publicidad afectan la intensidad de
las organizaciones de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana.
Se expresa que el modelo muestra un cambio moderado de acuerdo con el
33.9%. En consecuencia, se construye que el modelo predice la probabilidad
de evento de las clasificaciones de la variable dependiente.

2. Se ha confirmado que el mercado afecta la naturaleza de las organizaciones
de materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana. Se establece que
el modelo muestra un cambio moderado en 41.9%. Por lo tanto, el modelo
predice bien la probabilidad de un evento de las clasificaciones de la variable

necesitada.
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V1. CONCLUSINES

La combinacion de negocios afecta la eficiencia de las organizaciones de
materiales de tamafio mediano en Lima Metropolitana. Segun lo indicado por
el modelo, da un cambio moderado de 23.8%. Como resultado, el modelo
predice bien la probabilidad de evento de las clases de la variable

dependiente.

El cliente impacta los gastos de las organizaciones de materiales de tamafio
mediano en Lima Metropolitana. En este sentido, se establece que el modelo
presenta un cambio moderado con un 29,4%. De este modo, el modelo
predice bien la probabilidad de un evento de las clases de la variable

necesitada.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Que se deben elaborar estrategias de comercializacion en base a objetivos
estratégicos para lograr la competitividad de las medianas empresas textileras en

Lima Metropolitana.

2. Se debe penetrar a nuevos mercados ofreciendo productos diversificados que
repercutira en la calidad de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana.

3. Se deben perfeccionar las variables de la mezcla comercial para ofrecer un
producto que pueda generar una mayor productividad de las medianas empresas

textileras en Lima Metropolitana.

4. Se deben optimizar los procesos para minimizar costos a fin de ofrecer
productos a precios competitivos de las medianas empresas textileras en Lima

Metropolitana.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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“EFECTOS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION EN LA COMPETITIVIDAD DE MEDIANAS ENPRESAS TEXTILERAS EN LIMAMETROPOLITANA"

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
1. PROBLEMA GENERAL 1. OBJETIVO GENERAL 1. HIPOTESIS GENERAL 1. VARIABLE INDEPENDIENTE | 1. ENFOQUE
Cuantitativo
D qué manera o esraegiasde | Demostrar i las estaegias de | Las estiategies e | X, Esttegiasde Comercilizacicn | 2. TIPO
comercialzacion influyen en fa | comerciafizacion influyenenla | - comercializacion influyen en a Basica
compettividad .de ls medianas competitividad.de Iasmediqnas competitividad.deIasmediqnas DIMENSIONES 3, NIVEL
empesss textleras en Lima eSS textleras en Lima emresss textleras en Lima - Desrigio
Metropolitane? Metropoitana, Metropolana Mezch comercial 4, DISENO
Clignte No experimental
5. METODO
INDICADORES Inductivo - Deductivo

Producto, precio, laza, promacion,
Satsfaccion

2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

) ¢Como el mercado influye en
lo calidad de las medianas
empresas textleras en Lima
Metropolitana?

b) (En que medida la mezcla
comercial - nfluye en fa
productividad de [as medlians
empresas textleras en Lima
Metropolitana?

¢) ¢Como ¢l cliente influye en los
costos de [as medianas empresas
textileras en Lima Metropolitana?

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar si el mercado influye
en [a calidad de las medlanas
empresas textleras en Lima
Metropolitana.

) Analizar si la mezcla comercial
influye en la productividad de
las  medianas  empresas
fxleras — en Lim
Metropolitana.

) Determinar i el cliente influye
en los costos de las medlanas
empresas. {extileras en- Lima
Metropolitana.

2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

3) El mercado influye en fa
calidad de 12 medianas
empresas textileras en Lima
Metropolitana.

b) La mezcla comercial influye
en la productivioad e las
Medlianas empresas textleras
en Lima Metropolitana

) Elcliente influye enlos costos
e [as medianas empresas
txileras  en Lima
Metropolitana

2. VARIABLE DEPENDIENTE
Y. Competitividad

DIMENSIONES
Calidad
Productividad
Costos

INDICADORES
Defectos
Produccion
Beneficios

6. UNIVERSO POBLACIONAL
60 empresas medianas textl
de Lima Metropolitana

7. TECNICA
o Andliis documental
¢ Encuesta
o Andliis de datos

8. INSTRUMENTOS
v Cuestionario
o Registro Estadictico
o Cuaderno de campo

9. PROCEDIMIENTOS
o Software estadistico SPS¢
o JiCuadrado
o Tablas, graficos
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y COMPETITIVIDAD

Se esta realizando un estudio sobre Estrategias de Comercializacion y Competitividad de
Servicio a los Clientes de las Medianas Empresas Textileras, para lo cual pedimos responder
algunos conceptos. Mucho agradeceremos su colaboracidn al respecto.

Edad: ..

..... Género: (M) (F)

1 2 3 4

5

Totalmente de
Acuerdo

Estoy de Es posible En
Acuerdo

Desacuerdo

Totalmente en
Desacuerdo

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Mercado

1

2

El mercado estimula y procura desarrollar estrategias
pertinentes para motivar la demanda de los productos y
conseguir los objetivos de empresa.

Como variable, el mercado sirve para mantener una
relacion de justicia y equidad con los clientes.

El mercado, estimula a los empleados para que brinden
a la organizacion sus mejores esfuerzos y potencial
humano.

Proporciona oportunidades de crecimiento y
condiciones de efectiva participacion a todos los
miembros de la organizacion.

Estimula la evaluacion y capacitacion mejorando el
desemperio.

Mezcla Comercial

El producto al interior de una empresa forma parte de su
activo intangible

Como técnica, determinar el precio competitivo permite
generar el incremento de ventas

La variable plaza es importante trabajarlo y promoverlo
para que el producto se encuentre en el punto de venta.

La promocidn del producto de una empresa le da a esta
una ventaja competitiva respecto a la competencia.

Cliente

10

La buena practica empresarial, a través de un buen trato
al cliente, incrementa la productividad y competitividad.

11

modelo productivo

La buena atencion al cliente es la base para un nuevo

12

La gestion empresarial tiene su razén de ser en la
orientacion al cliente
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13

Ya no basta con producir bienes; hay que adaptarlos a lo
que el cliente desea.

14

Las empresas con el fin de ser mas competitivas en un
mundo cada vez méas cambiante, deben fortalecerse
permanentemente en mejoramientos productivos e
innovacion tecnologica.

15

Para tener éxito en los modelos de negocio es saber
administrar todos sus recursos de tal manera que
siempre estén en constante progreso.

COMPETITIVIDAD

Calidad

16 | La calidad de un producto a menudo influye en la
rentabilidad o reputacion de la empresa.

17 | Las empresas deben orientar sus esfuerzos a un

mejoramiento continuo de los productos.

Productividad

18

El manejo racional de los recursos es el desafio de las
organizaciones.

19

Las empresas que trabajan con eficiencia, son
normalmente las mas productivas

Costos

20

Una buena estructura de costos en la empresa, tendra
precios competitivos de sus productos

21

Ninguna empresa puede mantenerse en el mercado si
sus costos no son bien manejados

Muchas gracias....




