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Resumen

Las estrategias competitivas planteadas por Porter son una serie de tacticas cruciales para
adquirir la ventaja competitiva en el mercado donde se encuentre le empresa o rubro, en base
a eso, se desarrolld la presente investigacion la cual tiene como objetivo identificar cudl
estrategia competitiva es la méas empleada por los empresarios del rubro de comercializacion
de prendas en la ciudad de Chiclayo, a su vez, sefialando el uso, y describiendo las
dimensiones propias de cada una de estas estrategias Se utilizo una muestra que consta de 264
empresarios y se desarrolld6 mediante la aplicacion de un cuestionario de 15 preguntas.
Posteriormente se procesaron los resultados mediante el programa SPSS, dando como
resultado las graficas de porcentaje de aplicacion. Después de analizar las respuestas
obtenidas, se concluyd que la estrategia competitiva mas empleada por los empresarios es el
liderazgo en costos, con 97 empresarios que la aplican. Le sigue la estrategia de
diferenciacion, utilizada por 95 empresarios, y finalmente, la estrategia de enfoque, adoptada
por 72 empresarios. Ademas, se identifico que, dentro de la estrategia de liderazgo en costos,
la dimension mas aplicada es la innovacion en los procedimientos de comercializacion. Por
otro lado, en la estrategia de diferenciacion, la dimension mas destacada es la calidad de los
productos, mientras que, en la estrategia de enfoque, la dimension mas utilizada es la
identificacion de la marca.

Palabras clave: Gestion de empresas, marketing, estrategias empresariales



Abstract

Porter's competitive strategies are a series of crucial tactics for gaining a competitive
advantage in the market where the company or business sector operates. Based on this
framework, the present research was developed to identify which competitive strategy is most
employed by entrepreneurs in the clothing commercialization sector in the city of Chiclayo.
Additionally, it seeks to highlight the use and describe the specific dimensions of each of
these strategies. A sample of 264 entrepreneurs was used, and data collection was carried out
through the application of a 15-question questionnaire. The results were then processed using
the SPSS software, generating percentage application charts. After analyzing the responses
obtained, it was concluded that the most employed competitive strategy among entrepreneurs
is cost leadership, adopted by 96 entrepreneurs. This is followed by the differentiation
strategy, used by 95 entrepreneurs, and finally, the focus strategy, implemented by 73
entrepreneurs. Furthermore, it was identified that within the cost leadership strategy, the most
applied dimension is innovation in commercialization procedures. On the other hand, in the
differentiation strategy, the most frequently applied dimension is product quality, while in the
focus strategy, the most utilized dimension is brand identification.

Keywords: business management, marketing, business strategies



Introduccion

La competitividad es una herramienta eficaz para lograr objetivos particulares de cada
empresa. Autores como Villareal (2006), la definen como un sistema enfocado en crear y
reforzar las habilidades las capacidades productivas y organizativas para adaptarse
exitosamente al mercado, el cual se encuentra en constante cambio.

Este concepto se puede ver reflejado en la mayoria de los tipos de empresas existentes
alrededor del mundo, como las micro y pequenias empresas, que la Legislacion Peruana define
como unidad econémica compuesta por una persona fisica o juridica, con la finalidad de
realizar actividades de extraccion, fabricacion y venta de productos. Estas empresas
representan el 21% del pbi nacional y el 98% del trabajo formalizado en el pais, segin el
titular del Ministerio de Economia en el 2023.

El sector textil y confecciones es una de las industrias, en el Per, mas importantes en
la aportacion de 400 mil empleos directos aproximadamente; y, a su vez, posee un
posicionamiento en el aporte de manufactura nacional (Sociedad Nacional de Industrias
[SNI], 2022). Este sector abarca actividades desde la compra de materia prima, confeccion y
su consecuente comercializacién en los puntos de venta, haciendo uso de canales de
distribucién locales como lo son los mercados o “galerias” como se le suele conocer
coloquialmente.

Segun las cifras de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO), se registraron 6.1
millones de mypes en todo el pais, hacia el afio 2022 (Sociedad de Comercio Exterior del
Perti, 2023) y son 400 mil empresas pertenecientes del rubro textil y comercializacion de
prendas hasta el afio 2023.

Tenemos que las mypes enfrentan desafios significativos en el desarrollo de su
empresa, entre ellos se encuentra la participacion y posicionamiento competitivo en un
mercado tan cambiante como el que tenemos. (Durand y Villanueva, 2021). En los diez
ultimos afios, el presente sector ha reducido su participacion en la produccion manufacturera y
comercializacion pasando del 10.6 %, en 2010, al 6.4 %, en 2019; sin embargo, las cifras no
se mantienen o mejoran resultando en la disminucioén de un 1.5 % anual, que en cifras serian
unos 548 millones de soles menos (SNI, 2021).

Asi pues, un sector que influye constantemente en la competencia local es el de
importaciones, tenemos que, en el afio 2022 las exportaciones e importaciones habrian crecido
un 31.1% en el mes de enero, poniendo en riesgo el sector textil nacional. En la Gltima década
las importaciones mas grandes han sido del afio 2014, con 146.1 millones de dolares; el afio
2018, con 151.9 millones de doélares; el 2019, con 167.9 millones de dolares; en 2020, con
162.3 millones de doélares, y el afio 2022 con 227.6 millones de ddlares. (COMEXPERU,
2022) Esto afecta a las familias que poseen un negocio dedicado a las prendas peruanas, por
el desplazamiento de la competencia y la obstruccion en la competencia nacional haciendo
que haya mas enfoque de adquisicion a los productos importados.

Como comenta el presidente de la Sociedad Nacional de Industrias, Ricardo Marquez
en 2020:

El problema no es que haya importacion, sino que la hay de manera desmedida

y sin control. Pero, sobre todo que se trata de productos que las empresas

nacionales, ya sean mypes, pymes, medianas y grandes, también producen...



Si se sacrifica la produccion nacional y se permiten importaciones masivas, se
esta afectando a 406,000 puestos de trabajo directos (parr. 3).

Esto afecta en la competencia interna del rubro, poniendo en riesgo a mas de 94 mil
mypes las cuales son fuente de trabajo de familias emprendedoras, dichos negocios no pueden
competir con los bajos precios de importacion, unicamente con los de la competencia local
(SNI, 2021).

Los principales perjudicados son los empresarios de dichas mypes de comercializacion
de prendas, cuyo perfil es que el 52% de los duefios son mujeres entre 43 y 44 afios; un 52%
son jefes de hogar; y el 50.2% cred su negocio por necesidades economicas. (COMEXPERU,
2022). A su vez, tiene como consecuencia directa el desempleo de los trabajadores de dichas
tiendas, llegando a una cifra aproximada de 400 mil puestos de trabajo en el afio 2020;
ademas, del cierre de pequefias empresas o emprendimientos, y consecuentemente, su
imposibilidad de continuacion encontrandose dentro de los ocho de cada diez negocios que no
duran mas de dos afios en el mercado peruano (Gestion, 2023).

Como resultado de estas problematicas, este sector cada vez presenta menos
participacion en el mercado, en 2011 se registré una participacion del 1.7%, y en 2021 una
participacion del 0.8% (COMEXPERU, 2022).

Tomando la problematica antes mencionada se hizo una revision de literatura y se
encontraron estudios de estrategias competitivas utilizadas en el mercado para hacer frente a
la demanda. Segun Quero, en 2008, las estrategias competitivas son definidas como
herramientas importantes dentro de cualquier empresa que le permite tener ventajas
competitivas, convirtiéndose en factores clave de desarrollo. Reafirméndose en el afo 2020,
cuando Romero, Sdnchez, Rincon y Romero, comentan que la ventaja competitiva es formada
por el correcto disefio de estrategias relacionadas a la competencia, y que, las empresas
pequefias y medianas requieren de la implementacion de estas estrategias para el logro de la
ventaja competitiva en el mercado.

Estas estrategias competitivas son desarrolladas en menos o mayor frecuencia,
dependiendo del contexto y del tipo de empresa, siendo la estrategia de liderazgo de costos la
mas sencilla de poner en practica, pero al mismo tiempo la mas riesgosa, debido a que las
empresas podrian atacar a su rentabilidad y, en consecuencia, su estabilidad en el mercado.
Por otro lado, la estrategia en liderazgo de diferenciacion parece ser la estrategia mas utilizada
por los empresarios, debido a su naturaleza de innovacion en las caracteristicas del producto y
la disponibilidad de penetracion en el mercado. Por ultimo, tenemos que la estrategia de
enfoque es la menos implementada debido a su dificultad de segmentacion en el mercado,
pero, es de gran ayuda para identificar mercados especificos donde la empresa pueda
desarrollarse (Villareal y Gomez, 2022).

Ante esta refiida disputa de competitividad interna, incertidumbre en la demanda y
complejidad de desarrollo estas empresas aplican estrategias que les ayudan a competir en el
mercado (SNI, 2021), variando desde estrategias de marketing hasta estrategias aplicadas en
sus productos. Segun Puell, Gamonal y Landa (2021) las estrategias competitivas aplicadas
por las mypes textiles del emporio comercial Gamarra estan orientados en la calidad y
creatividad de sus prendas, tratando de diferenciarse entre si, apostando por una imposicion
en la moda peruana. A su vez, emplean estrategias orientadas en la innovacion tanto en sus
procesos de produccion, algunos orientados a la sostenibilidad, y en los disefios de sus
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prendas de vestir. Por otro lado, tenemos que se usan a su vez las estrategias de marketing
digital aplicandose en el uso e implementacion de redes sociales, gestion de una pagina web,
herramientas de medicion, entre otras (Cancino, Tantarico y Pacheco, 2023). Sin embargo,
esto es aplicado en ciertas zonas del pais, en empresas que rompen los paradigmas
tradicionales y persiguen una ventaja competitiva.

Segun el Ministerio de Produccion, en 2022, la region de Lambayeque cuenta con 839
mypes en este rubro, siendo una de las seis regiones en el Peru que cuenta con mayor
participacion en el sector de confecciones, aportando un aproximado de 5.4% al PBI nacional.
En la region tenemos que se hace presente una baja competitividad en un mercado tan
cambiante como el que tenemos, instando en priorizar la gestion en areas de planeacion,
formulacion de objetivos y desarrollo de estrategias competitivas y organizacionales (Durand
y Villanueva, 2021) Este mercado se enfrenta al dilema de generar gran parte del empleo y
tener poca participacion en el mercado nacional, lo que se traduciria en bajo posicionamiento;
y, empleo por periodos o desempleo constante.

Se deben de aplicar medidas o estrategias que eleven el nivel de competitividad que
atiendan al mercado interno, el cual es considerado como un problema a corto plazo (SNI,
2022). Se requieren de empresarios creativos y visionarios para aprovechar la calidad de
recursos que el pais ofrece con capacidades empresariales siendo competitivos en este
fragmentado mercado (Silva y Silva, 2020) el cual estd generando como consecuencia que se
cesen actividades comerciales, particularmente de las micro y pequeias empresas (Limache,
Mamani, Maraza, y Fernandez, 2021), ahondando en la cifra alta de mortalidad de empresas
al poco tiempo de haber iniciado sus actividades laborales (Ministerio de la Produccién
[PRODUCE], 2019).

Tenemos que las presentes investigaciones han proporcionado resultados informativos
y de valioso conocimiento ante la problematica comin de competitividad en el mercado, sin
embargo, dichas investigaciones recopiladas y los multiples enfoques encontrados no han
ahondado mucho en la identificacién de cudles estrategias competitivas son utilizadas por los
microempresarios para conseguir la ventaja competitiva en el mercado donde se encuentran.

Se ha investigado arduamente cuales estrategias generales son utilizadas por dichas
empresas resultando en estrategias relacionadas con la tecnologia, economia, disefio, entre
otros; sin embargo, se requiere y sugiere la recoleccion de datos cuantitativos que permitan
consolidar la caracterizacion sobre el uso de estas estrategias en el sector de la moda, debido a
que, las estrategias competitivas se pueden estudiar de diversas perspectivas que contribuyan
a identificar patrones, como dicen Leal, Araujo, Antonialli y Montagnana (2021) en las
consideraciones finales de su investigacion.

Por lo tanto, es necesario estudiar cada estrategia competitiva de manera
independiente como Porter, en 1991, explica existen riesgos, tendencias de uso distintas,
capacidades y limites encontrados en las tres extrategias competitivas. lo que genera un
interés en su estudio individual. A su vez, estudios mas recientes como el de Villareal y
Gomez instan en analizar cada estrategia dado que cada contexto es distinto, y la preferencia
por una puede variar, asi como es demostrado en los resultados de diversos autores, de todo el
mundo, citados mas adelante en esta investigacion, donde hayan la frecuencia de uso de una
estrategia competitiva en concreto. Sin embargo no existen investigaciones en Chiclayo que
comparen estas tacticas de forma independiente, menos en este sector comercial.



11

Estudiar cada una permitird conocer y comprender qué practicas son mas efectivas
para las mypes locales a través de la evidencia que puede fortalecer su competitividad.
Habiendo ya explicado el contexto local, y como la problematica principal impacta en el
comercio y competitividad en los negocios de venta de ropa, podemos identificar que ante la
refiida competencia de las prendas mas baratas importadas, los emprendedores y duefos de las
mypes optan por abaratar costos en la produccion y aplicar descuentos o rebajas en el precio
de venta de dichos productos, siendo estas actividades consideradas parte de la estrategia
competitiva en liderazgo de costos.

Esta se convierte relevante en la investigacion debido a que es la estrategia mas
inmediata que permite sobrevivir en un mercado cuya amenaza son los productos sustitutos
(Villareal y Gémez, 2022), ademas estudiarla ayudaria a saber si las mypes estan compitiendo
de forma sostenible o si dichas practicas estin comprometiendo su rentabilidad.

Por otro lado, las importaciones pueden traer tanto una variedad de productos asi
como una amplia linea de productos similares, es ahi donde los emprendedores de las mypes
compiten con la calidad, disefio auténtico y apego cultural en sus prendas. Aplicando tacticas
como ¢énfasis en la calidad de las telas, estetica del producto, acabados artesanales o
simulacion de tendencias con una variacion de estilo, entre otras mas, consideradas como una
estrategia competitiva de diferenciacion de producto. Es asi como se convierte en un punto
crucial de estudio ya que genera valor agregado y tiende a fidelizar clientes (Porter, 1991),
llevando a la exclusividad de la empresa reduciendo sus competidores y sustitutos.

Asi mismo, en la regién se encuentran diversos nichos de mercado con gustos y
necesidades propias en estilo, marca, disefio y tendencia (Comex Peru, 2023) donde hoy en
dia las mypes responden con productos confeccionados a pedidos o lanzan una linea con ese
estilo (Luna, 2022). Ante este contexto, las mypes responden con estrategias de publicidad
dirigidas a publicos especificos, identificacion de segmentos, y la obtencion de un canal de
distribucion especifico. Convirtiéndose en una estrategia significativa en su estudio, porque se
investigaria las tacticas especificas utilizadas por estas empresas y como se fortalecen en
nichos donde puedan tener ventajas competitivas reales.

Una vez comprendido el nuevo terreno investigativo disponible, no se conoce ni
evidencia suficientes referencias las cuales estudian la problemaética local planteada; la cual es
la competitividad a la que se enfrentan las mypes textiles en la region, precisada a través de la
adopcion de estrategias. Dado esta oportunidad de busqueda se plantea utilizar el modelo
teodrico elaborado por los autores Villareal y Gomez a partir de la investigacion de Porter para
identificar y medir las estrategias competitivas que presenta el rubro de confeccion y
comercializacion de prendas.

Tomando en cuenta la problematica localizada y lo que se desea investigar, como
resultado se obtiene la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudles son las estrategias
competitivas mas utilizadas por los empresarios de las mypes del sector de comercializacion
de prendas de origen peruano, en Chiclayo?

En un mercado en constante cambios las mypes de la industria textil enfrentan
desafios significativos en su desarrollo y posicionamiento siendo la competitividad un factor
critico para su supervivencia y €xito. Segin la Comex Pert (2022) las pequefias empresas
representan el 96.4% del total de empresas en el Pert, y de este, el sector textil ocupa el 2.1%
del empleo formal. Siendo este sector uno de los mas cruciales debido a su contribucion y
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desempefio productivo en la economia del pais, por lo que merece una investigacion en una de
sus problematicas mas alarmantes.

Esta investigacion tiene como finalidad abordar esta problematica actual descubriendo
cuales estrategias competitivas son las mas utilizadas por los microempresarios, hallando asi
los puntos fuertes del rubro estudiado. Se tiene como referencia bibliografica que las
estrategias competitivas deberian ser fomentadas y mas aplicadas en las mypes, debido a su
mayor capacidad de adaptacion al mercado y desarrollo de un mejor desempeio (Romero,
Sanchez, Rincon, y Romero, 2020).

El presente trabajo cubre un vacio de conocimiento, el cual es la identificacion
cuantitativa de la utilizacion de las estrategias competitivas en el rubro de comercializacion de
prendas. En efecto, aportaré en la mejor comprension del comportamiento de esta variable
apoyado por la teoria empleada en esta investigacion, dando la oportunidad de estudiar mas
profundamente a los empresarios y sus modelos de gestion.

Posee utilidad practica, ya que, asiste a los empresarios a través de un amplio
diagnostico. Saber qué estrategias son mas utilizadas puede ayudar a mejorar su toma de
decisiones, y, sobre todo, identificar oportunidades de diferenciacion. Viéndose reflejado en
su planeacion a futuro, mitigaciéon de riesgos, y decisiones orientadas a mejorar su
competitividad, posicionamiento y, por consiguiente, su rentabilidad en el mercado. De igual
manera, se podria fortalecer la competitividad de 830 mypes textiles en la region
(PRODUCE, 2022) dando posibilidad de la investigacion sea aplicada a otras regiones del
pais que presenten la misma problematica.

El objetivo general del presente estudio es identificar cual es la estrategia competitiva
mas utilizada por los empresarios de las mypes del sector de comercializacion de prendas de
origen peruano en Chiclayo. A su vez, como objetivos especificos se tienen en primer lugar
describir las estrategias de liderazgo de costos mas empleadas por los empresarios de las
mypes del sector de comercializacién de prendas peruanas en Chiclayo. En segundo lugar,
describir las estrategias de diferenciacion mas empleadas por los empresarios de las mypes
del sector de comercializacion de prendas peruanas en Chiclayo, y, por tltimo, describir las
estrategias de enfoque mas empleadas por los empresarios de las mypes del sector de
comercializacion de prendas peruanas, en Chiclayo.

Revision de la literatura

A raiz de esta problematica se han realizado estudios abarcando factores y variables
relacionadas, con el objetivo de realizar un andlisis mas profundo y recomendar medidas de
contingencia.

Encontrandose el estudio realizado por Villareal y Goémez en 2022 donde se investigo
sobre cudles estrategias competitivas son las mas utilizadas en el sector de emprendimientos
de Durango, México. Los resultados obtenidos indican que es la estrategia de diferenciacion
de productos la mas presente en estas empresas, debido a que no se necesita de una inversion
estructuralmente alta para aplicar esta estrategia de Porter aludiendo a la empleabilidad en su
practica. Explica que dicha estrategia se encuentra presente debido a la aparicion de tiendas de
conveniencia y negocios de firmas grandes las cuales pretenden desplazar a las
microempresas, es ahi donde la estrategia de diferenciacion cobra protagonismo y ayuda a que
estas empresas sean competentes en el mercado.
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Por otro lado, los autores Salsabila, Sari, Febrianty, Mardhiya y Dinita, en el afio 2021
evaluaron la competitividad de las compaifiias de consumo rapido y masivo de bienes, o por
sus siglas en inglés, (FMCG) Fast Moving Consumer Goods; a través de las estrategias
competitivas de Porter midiendo el uso cada tipo de estrategia, teniendo como objetivos el
conocer la frecuencia de aplicacion en dos de las mayores companias que posee Indonesia.
Obteniéndose como resultado que la empresa Mayora aplica estas tres estrategias
competitivas en una secuencia logica, iniciando con la estrategia de enfoque abarcando a sus
clientes y segmentos identificados; después con la diferenciacion a través de los precios con el
objetivo de alcanzar a mas publico consumidor; y finalmente, lo refuerzan con las estrategias
de diferenciacion de los productos, persiguiendo el posicionamiento por sus atributos.

Tenemos también, que en el afio 2021 los autores Wanjiru Grace y Gitonga Esther
investigaron sobre el uso de las estrategias competitivas de Porter en el rubo de manufactura
farmacéutica en Nairobi, Kenya. Obteniéndose como resultado que las estrategias abatimiento
y descuento de costos, énfasis en la calidad y la mejora en la eficiencia de las operaciones en
la industria fueron las mas aplicadas. Esto debido a que el publico posee una preferencia por
la medicina a un costo reducido, pero manteniendo la calidad del frmacéutico; aspecto que es
tomado en cuenta por la mayoria de las empresas farmacéuticas de la ciudad.

Tenemos que, en el afio 2021, los autores Belmiro Davis, Bintang Gandi y Bakti Sandi
investigaron sobre la aplicacion de las estrategias competitivas en las compaiiias e-commerce
en Depok, Indonesia, con el objetivo de conocer las tacticas realizadas por las presentes
empresas en un rubro en constante crecimiento y competitividad. Después de analizar los
datos estadisticos, los resultados demuestran que estrategia puesta mas en practica es la
estrategia de diferenciacion. A pesar de que la estrategia de liderazgo de costos puede generar
un valor, es la estrategia dirigida a las caracteristicas, personalizacion de herramientas y
optimizacion del servicio lo que resulta mas rentable.

Igualmente, los autores Merino José, Quimis Elver, Quimis Dayanna, y Parrales Jenny,
en 2022, investigaron sobre las estrategias competitivas en la asociacion de comerciantes
“Marco Falvoni Yépez”, un aglomerado de microempresas. Los resultados de la investigacion
arrojan que la estrategia mas implementada es la estrategia de diferenciacion del producto,
esto debido a que es la mas accesible en su aplicacion. Estas empresas no poseen una
administracion eficiente que les permita implementar otro tipo de estrategia competitiva,
ademds de que sus actividades comerciales las desarrollan de manera empirica, por la cual
dicha estrategia competitiva ha sido la dptima para los microempresarios.

Por otro lado, la presente investigacion realizada Ghana, Africa, realizada por los
autores Jibreal Sadik y Ozcan Ali, en 2025, estudia sobre las estrategias competitivas de
Porter en la industria de seguros, esto con el objetivo de determinar el estado de actual de
dichas empresas en un mercado amplio y competitivo. Teniendo como resultado que la
estrategia de enfoque posee mayor fuerza de aplicacion, esta estrategia las permite ofrecer el
servicio de acorde a las caracteristicas de un especifico nicho, haciendo uso de precios y
caracteristicas distintas en comparacion a otras empresas.

En el afio 2022, los autores Ingabire Hope y Nkechi Eugenia, estudiaron sobre las
estrategias competitivas en las industrias manufactureras de Rwanda, con el objetivo de
conocer mas a fondo los modelos de negocio de ese sector. Teniendo como resultado que el
83.2% de los encuestados aplicaban la estrategia de liderazgo de costos, con el indicador de
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abatimiento o descuento de los precios; esto con la razon de poder desarrollarse mejor
comercialmente e invertir dicho capital en mas herramientas o implementos.

Asi mismo, tenemos que los autores Matere Patrick y Njuguna Njeri, en el afio 2024
estudiaron sobre las estrategias competitivas en seleccionadas compafiias de la industria de la
moda en la ciudad Nairobi, Kenya, buscando que porcentaje de empresas ponia en practica
estas estrategias. Encontrandose que el abatimiento de los costos, y la diferenciacion de los
productos en comparacion de la competencia son las estrategias mas utilizadas por estas
empresas.

De igual manera, en el afo 2023, los autores Simona Stefan, Ion Popa, e, Irina
Taraban estudiaron sobre la orientacion empresarial y consistencia basado en la teoria de las
estrategias competitivas de Porter en las organizaciones de la salud en Bucarest Rumania.
Esta investigacion se llevo a cabo para determinar los tipos de ventaja competitiva que este
sector busca, a través de la implementacion de las estrategias conocidas, dando como
resultado que la estrategia de diferenciacion de productos es la mas empleada. Mas que
reducir costos y ofrecer un precio competitivo, estas empresas buscan otorgar un servicio
adecuado, correcto y personalizado, diferenciandose de las demas empresas.

En el afo 2023, la autora Alcivar Marlene, estudid sobre las estrategias competitivas y
la gestion comercial de la empresa Holcim en Ecuador, la cual se dedica a vender materiales
para construcciones. Esto con el objetivo de querer entender las estrategias aplicadas en este
sector en busqueda de la ventaja competitiva, ya que esta es una empresa reconocida en el
mercado. Teniendo como resultado que la estrategia de diferenciacion es la mas empleada por
la empresa, dado que su propuesta de valor se encuentra en la calidad, innovacion y formato
de los productos que ofrece; a su vez, identificaron que la segunda estrategia competitiva en
ser implementada es la estrategia de enfoque por costos, la cual optimiza el precio de los
bienes antes mencionados.

De igual manera, tenemos que en el afio 2024 el autor Raqibul Alam estudid sobre la
implementacion de las estrategias competitivas de Porter en el rubro de la moda retail
e-commerce, en Inglaterra. Los resultados arrojan que la estrategia de abatimiento de los
costos es la tactica mas aplicada en este sector, donde los empresarios buscan cadenas donde
se mantenga el margen de beneficio y costo, permitiéndoles ofrecer precios competitivos

Las estrategias competitivas son un conjunto de cursos de acciones ofensivas y
defensivas, empleando los recursos necesarios, elaborados para el logro de los objetivos
definidos por la empresa (Chandler, 2003). Y que estas surgen desde la perspectiva de la
planificacion, pero también pueden surgir de manera emergente ante circunstancias
especificas. (Navarro et. al, 2020). Segun Porter, en 1991, estas estrategias se dividen en
liderazgo de costes, diferenciacion, y enfoque.

La estrategia de liderazgo en costos se basa en que la empresa logre mantener
estructuras de costos mas bajas que sus competidores, lo que le permite ofrecer precios mas
competitivos en el mercado (Porter, 1991). Esta posicion de bajo costo le otorga la posibilidad
de incrementar sus ventas y margenes de ganancia, al captar una mayor cuota de mercado
mediante precios inferiores al promedio del sector (Hambrick, 1983). Asimismo, Dess y
Davis (1984) definen esta estrategia como una tactica en la que la empresa se enfoca en lograr
eficiencia operativa y economias de escala, especialmente en industrias donde los precios son
un factor determinante para los consumidores.
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Dentro de esta estrategia se encuentran estrategias inferiores consideradas planes de
accion que una empresa pude tomar para ser competitiva, y estas, a su vez, parten a raiz de los
conceptos trabajados por Porter. Siendo los productos competitivos, el abatimiento de costos,
el desarrollo de tecnologia de las operaciones, la innovacion en el proceso de
comercializacion y los métodos de mercadotecnia (Yeung, Ulrich, Nason y Von Glinow,
2000).

Los productos competitivos son definidos como el conjunto de caracteristicas
tangibles e intangibles tomando en cuenta el color, precio de venta, calidad, marca y empaque.
El producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea (Porter, 1991).
Este puede poseer factores competentes en el mercado como la imagen de marca, su
accesibilidad a una tecnologia especifica o la organizacion comercial presente.

El abatimiento o reduccion de costos es definido como esfuerzos en el plan de negocio
de cada empresa por reducir sus costos de materia prima, de compras y procesos, buscando su
abaratamiento (Porter, 1991). Como senala Espifieira, Sheldon y Asociados (2008, como se
citdo en Morillo, 2018) Dicho proceso es interno y no afecta ni al cliente o a los empleados,
esto debe hacerse tomando en cuenta el impacto generado en el mercado y la empresa. Esto
requiere de una reduccion estratégica mediante cambios en los procesos, los productos y en
las operaciones del negocio.

Desarrollo de tecnologia en las operaciones, conceptualizada como la aplicacion de
conocimiento para el correcto desempeno de actividades dirigida a lograr fines practicos en la
empresa, esto incluye elementos fisicos como las méaquinas y herramientas, asi mismo, se
requiere del intelecto y toma de decision del personal (Kast y Rosenzweig, 1989). Se debe
considerar la tecnologia de productos o desarrollo de productos, la de procesos, y, también, las
tecnologias de informacién y comunicaciones debido a que estas forman parte de las
operaciones de la empresa (Jiménez, 2016).

Después tenemos la innovacion en el proceso de comercializacién que es entendida
como la implementacion de estrategias nuevas que difieran con las anteriormente aplicadas,
suponiendo un cambio en el disefio del producto conllevando al posicionamiento de este, asi
como en su promocion y precio (Instituto Vasco de Estadistica, 2017). La comercializacion
implica una serie de actividades que guian el movimiento de productos y servicios desde su
origen, hasta su destino final que es el consumidor, con la finalidad de cumplir con la
demanda de los clientes (McCarthy, 1997).

Los métodos mercadotécnicos definido como aquellas actividades que tienen como
finalidad el cumplimiento de los objetivos de una empresa anticipandose a las necesidades de
la persona, de esa manera gestionar la circulacion de bienes dedicados para dicha demanda
(McCarthy, 1997). Las estrategias o métodos de marketing son acciones que abarcan la
eleccion y estudio del mercado objetivo, asi como la elaboraciéon y mantenimiento de la
mezcla de marketing y el posicionamiento deseado (Fischer y Espejo, 2003)

Asimismo, la estrategia de diferenciacion se basa en que la empresa busque destacarse
dentro de su sector mediante atributos Unicos y caracteristicas valoradas por los clientes
(Villareal & Gomez, 2022). El objetivo principal es obtener una ventaja competitiva
sostenible al ofrecer un producto o servicio percibido como superior, lo que puede traducirse
en mayor poder de mercado. Esta estrategia suele apoyarse en un analisis de mercado previo,
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que permite identificar atributos diferenciadores y nuevas necesidades del consumidor.
Ademas, segtin estudios de Dess y Davis (1984) y Hambrick (1983), la diferenciacion ha sido
la estrategia mas utilizada por las organizaciones en una amplia variedad de industrias.

La empresa puede diferenciarse por las caracteristicas intrinsecas del producto como
calidad, disefio, tecnologia empleada, nivel de exclusividad, etc.; y, a través, de la utilizacion
del marketing y reputacion con la marca (Castro, 2010).

De igual manera, en esta estrategia se encuentran dimensiones o acciones que una
empresa realiza para diferenciarse en el mercado siendo el desarrollo de productos existentes,
la diferenciacion de productos en comparaciéon con los competidores, el desarrollo de
productos nuevos, los productos especializados y la calidad de los productos (Yeung, Ulrich,
Nason y Von Glinow, 2000).

El desarrollo de productos existentes referido como el proceso realizado en la
estructura de las empresas que implica desde la concepcion del producto, especificaciones de
las caracteristicas, disefio o redisefio, desarrollo del prototipo, evaluacion y desarrollo del
producto definitivo (Diaz, 2015). Dicha disciplina es extensa y abarca determinar el desarrollo
en enfoques de marketing y de disefo industrial, debido a que las caracteristicas nuevas del
producto deben ser funcionales o practicas y, posteriormente, publicitarse (Del Giorgio,
Lagunas y Sierra, 2020).

Los productos diferenciados comparados con la competencia son definidos como
aquellos bienes cuyos atributos que comparten caracteristicas similares a otros encontrados en
el mercado, pero cuyas -caracteristicas son percibidas de diversas maneras por los
consumidores (Sandoval, 2005); compitiendo estos con otros productos iguales o sustitutos
elaborados por compaiiias que se desenvuelven en el mismo rubro, en un mercado competidor
(Kotler y Armstrong, 2013).

El desarrollo de productos nuevos se trata de un proceso de elaboracion de productos
completamente nuevos que tienen la posibilidad de crear un mercado nuevo, nuevos para la
empresa y nuevos para el mercado (Fernandez, Avella y Ferndndez, 2006). A su vez, estos
incluyen productos netamente originales o innovadores, que involucran mejoras en los ya
establecidos, modificaciones y marcas nuevas. Tomando la perspectiva de marketing este
desarrollo empieza con la investigacion e intenta cubrir todos los posibles fracasos en su
comercializacién (Sierra, 2012).

Los productos especializados son aquellos en los cuales el consumidor tiene una
preferencia por una marca especifica y predispone tiempo y esfuerzo fisico o mental en
adquirirla (Quero, 2008). En este tipo de productos el consumidor considera que se tratan de
productos exclusivos, usualmente de elevado precio, por lo que no lo compara con otras
ofertas. Comuinmente asociados con productos de marcas reconocidas cuyas caracteristicas e
imagen son percibidos por el consumidor como dificiles de sustituir.

La calidad en los productos es considerada como el logro de la satisfaccion de los
clientes mediante precios competitivos, margen de utilidad y sostenibilidad para la empresa
resultando en su ventaja (Vasquez, 2007). La calidad se gestiona a través de una construccion
multidimensional la cual posee enfoques de caracter global de toda la empresa, incluyendo a
las personas, departamentos, facultades, actividades y sistemas (Cubillos y Rozo, 2009).
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Por 1ultimo, la estrategia de enfoque se aplica cuando la empresa dirige sus esfuerzos
hacia segmentos especificos del mercado, en lugar de competir en mercados amplios o
generalistas (Quero, 2008). Esta estrategia implica concentrar sus recursos y capacidades en
satisfacer las necesidades de un grupo particular de clientes. Segun Dess y Davis (1984), esta
orientacion permite a la empresa adaptar sus bienes o servicios a una demanda especifica,
facilitando asi una gestion mas eficaz de sus acciones de marketing y posicionamiento
competitivo.

En esta estrategia convergen las estrategias como la publicidad, identificacion de la
marca, compromiso de los empleados, control de los canales de distribucion y la eficiencia de
sus operaciones como empresa (Yeung, Ulrich, Nason y Von Glinow, 2000).

La publicidad es descrita como una comunicacion indirecta costeada por un agente o
patrocinador, utilizando los medios de comunicacion mas utilizados para posicionarse,
convencer o informar a la audiencia sobre un mensaje (Wells, Burnett y Moriarty, 1992). Es
una herramienta que estd al servicio de las estrategias de marketing aplicadas y, en
consecuencia, de las estrategias de la empresa las cuales deben tomar en cuenta el publico
objetivo, el contenido y su codificacion, los medios a utilizar, el efecto, el consumidor, el
impacto y el mercado (Pastor, 2003).

La marca de una empresa o producto es un nombre, componente o diseflo, 0 una
mezcla de estos conceptos dirigida a determinar los productos de un comerciante y a
diferenciarse de los demas (American Marketing Association, 1960). La identificacion de este
valor es un tipo de identificacion social donde el sujeto se asocia a una marca especifica.
(Berrozpe, 2015). Siendo la identificacion social una percepcion de posesion o relacion con
un determinado grupo (Ashforth y Mael, 1989).

El compromiso laboral es la relacion de lealtad que impulsa al colaborador a querer
permanecer en la empresa poseyendo una motivacion transcendental. Dicho compromiso se
desenvuelve en un proceso de identificacion y de convencimiento sobre la importancia de su
trabajo y la utilidad que representa en dicha labor (Alvarez, Cardona, Chinchilla, Miller,
Pérez, Pin, Poelmans, Rodriguez, Rodriguez, y Torres, 2001). En este concepto se incluyen la
aceptacion de las metas de la empresa y los esfuerzos realizados para el desarrollo de estas, y
el énfasis de mantenerse miembro importante en la organizacion; significando una ventaja
para esta ultima (Caceres, 2000).

El canal de distribucion es aquel grupo de organizaciones individuales involucradas en
disponer de un producto o servicio al consumidor, cliente o usuario (Kotler y Armstrong,
2008). EI control de este canal refiere a el grado de influencia en las decisiones tacticas y
operativas de otras areas del canal o empresa, refiriéndose a la uniformidad de la empresa
(Skinner y Guiltinan, 1985).

La eficiencia en las operaciones de una maquina, departamento o personal especifico
es definida como el valor de la brecha de contribucion bruta de dicha unidad en el tiempo
(Franco y Velasquez, 2006), en otras palabras, es el aporte percibido por unidad de trabajo en
relacion con su labor. Las acciones de esta eficiencia deben ser acopladas a las estrategias
corporativas, a los objetivos de la empresa y a la cultura de la misma (Bossidy y Charan,
2009).



18

Materiales y métodos

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo de tipo basico, debido a que se
pretende ampliar el conocimiento sobre las variables en el contexto estudiado, con un disefio
no experimental transversal de alcance descriptivo. Se tomo la cifra mas reciente disponible
de mypes textiles en la region de Lambayeque, siendo 839 empresas, segiin un analisis
realizado del Ministerio de Produccion en 2022. Y, a raiz de eso se calculd la muestra
resultando en 264 empresarios de las mypes comercializadoras de prendas peruana, con un
muestreo aleatorio simple como criterio de inclusion.

Se hizo uso del cuestionario de derivacion de la variable de estrategias competitivas, el
cual posee 3 dimensiones con 5 preguntas en cada uno, con el objetivo de medir la frecuencia
de cada estrategia aplicada. Este posee una escala de Likert en cada pregunta yendo desde los
valores “muy poco”, “poco”, “algo”, “mucho” y “muchisimo”. Previo al estudio se solicit6 la
aceptacion de los microempresarios para responder la encuesta y se les informo6 que todo el
proceso quedard en anonimato; posteriormente se procedio a explicar las instrucciones del

estudio con un tiempo de duracion ilimitado y flexible.

Se encuestd de manera presencial a la poblacion objetivo entre los horarios de 10 am a
8 pm, en la ubicacion especifica de cada negocio. Se utiliz6 encuestas en formato fisico para
asegurar una mayor tasa de respuesta y explicar o clarificar alguna duda que posea el
encuestado. Ademas, se optd por la técnica de muestreo no probabilistico llamada muestreo
por conveniencia, permitiéndome escoger de manera arbitraria las condiciones del desarrollo
de mi investigacion, seleccionando a los participantes de acuerdo con su accesibilidad y
disponibilidad.

El instrumento utilizado en esta investigacion obtuvo un indice de confiabilidad de
0.77882 segun el coeficiente alfa de Cronbach, a través del programa SPPS V.26, lo que
indica una fiabilidad aceptable para los propositos del estudio. Este valor demuestra una
consistencia adecuada entre los items, asegurando que el instrumento mide de manera
consistente el constructo analizado

Para alcanzar los objetivos de la investigacion, se recopild la informacion sobre la
aplicacion de las estrategias competitivas de liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque por
parte de los empresarios de las mypes dedicadas a la comercializacion de prendas peruanas en
Chiclayo. Posteriormente, se organizé y proceso los datos mediante un analisis descriptivo,
utilizando frecuencias y porcentajes para determinar qué estrategia es la mas utilizada, a su
vez, se elaboraron graficos que faciliten la interpretacion de los analisis recogidos, dando
origen a la discusion, conclusion de la investigacion y sus recomendaciones. La herramienta
que se empled para este andlisis fue el software estadistico SPSS V.26 y el programa Excel.

Resultados y discusion

A continuacion; se mostraran los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario
a la muestra sefialada, esto mediante graficos de barras que muestran el porcentaje de
frecuencia de aplicacion de cada dimension y estrategia competitiva estudiada. Esto ayudaré a
identificar la tactica mas aplicada en el rubro de comercializacion de ropa para proximamente
ser analizados identificando la competencia “fuerte” que posean.
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El primer objetivo especifico es identificar la dimension mas aplicada dentro de la
estrategia competitiva de liderazgo en costos. A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos.

Figura 1

Distribucion de respuestas por indicador en la dimension liderazgo de costos

Estadisticas
Muy Poco
Poco
100 M Algo
Whucho
W Muchisimo

Porcentaje

Abatimiento de costos Desarrollo de ia de las los de Métodos mercadotécnicos

Productos competitivos e on en p li
operaciones comercializacion

Estrategia de liderazgo de costos

Nota. La poblacion utilizada por indicador consta de un total de 264 empresarios de la ciudad
de Chiclayo.

De acuerdo con los resultados presentados en la Figura 1, tenemos la distribucion de
respuestas por indicador de la estrategia de liderazgo de costos. En el indicador innovacion en
los procedimientos de comercializacion, se muestra que el 7.20% del total de encuestados han
calificado que su negocio aplica “Muchisimo” esta estrategia. Mientras que el 41.67% ha
considerado su aplicacion como “Mucho”. En sumatoria, ambas categorias representan el
48.87% de las respuestas, posicionando a esta tactica como la mas aplicada de la estrategia
competitiva de liderazgo, demostrando una alta frecuencia de aplicacion.

Por otro lado, el 32.58% de los encuestados sefialan que implementan “Algo” esta
estrategia; mientras que el 14.77% menciona aplicarla “Poco” y el 3.79% indica que lo hace
“Muy Poco”, evidenciando una tendencia hacia la adopcién de practicas innovadoras como la
presente.

Asi mismo, en el indicador productos competitivos se observa que el 5.68% de los
encuestados considera que su empresa aplica “Muchisimo” esta estrategia; mientras que el
40.15% la califica como “Mucho”. En conjunto, estas dos categorias representan el 45.83%
de las respuestas, lo que evidencia una inclinacion hacia la adopcion de esta estrategia en los
negocios, demostrando una frecuencia elevada de aplicacion. En el mismo indicador tenemos
que el 41.67% de los encuestados considera que su negocio se concentra “Algo” en este tipo
de productos; mientras que un menor porcentaje de encuestados manifiesta que lo aplica
“Poco”, indicando un 8.71%; y “Muy Poco”, con un 3.79%. Estos resultados reflejan una alta
frecuencia de uso de esta practica en las empresas analizadas.

En el indicador enfoque en los métodos mercadotécnicos, se observa que el 9.85% de
los encuestados manifestd aplicarla “Muchisimo” en sus negocios, mientras que un 34.09%
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indico hacerlo “Mucho”. En conjunto, estas dos categorias representan el 43.94% del total de
respuestas demostrando una creciente adopcion de la presente estrategia. De igual manera, un
34.09% sefiald que dicha estrategia se aplica “Algo”, mientras que el 19.70% la calific6 como
“Poco” implementada y un 2.27% afirm6 emplearla en un nivel de “Muy poco”. Estos
resultados evidencian una frecuencia de uso media-alta, con una tendencia positiva hacia su
integracion en la gestion comercial.

Tenemos que, en el indicador de abatimiento de costos, se observa que solo el 7.95%
de los encuestados indicd que su negocio la aplica en un nivel de “Muchisimo”, mientras que
el 34.09% sefial6 un nivel de “Mucho”. En conjunto, estas categorias alcanzan el 42.04%, lo
que evidencia una practica moderada de esta tactica dentro de las empresas analizadas,
reflejando una frecuencia media en comparacion con los demas indicadores analizados. Por
otro lado, el 45.45% de los empresarios encuestados afirm¢ aplicarla “Algo”, mientras que el
9.85% indic6 hacerlo “Poco”, y un 2.65% sefialé un nivel de aplicacion “Muy poco”. Estos
datos refuerzan la idea de que, si bien existe una presencia significativa de esta estrategia, su
implementacion no alcanza niveles tan altos como en otras practicas

Por ultimo, en el indicador orientado al desarrollo de tecnologia de las operaciones
muestra que el 5.68% de los encuestados considera que su empresa la implementa en un nivel
de “Muchisimo”, mientras que el 29.55% la califica como “Mucho”. En conjunto, ambas
categorias representan el 35.23% del total de respuestas, lo que sugiere una baja frecuencia de
uso en comparacion con estrategias antes evaluadas. Asimismo, el 48.48% manifestdé que su
empresa aplica “Algo” esta estrategia mientras que un 11.74% reportd hacerlo “Poco” y un
4.55% indico un nivel de aplicacion “Muy poco”. Estos datos reflejan una implementacion
limitada de esta practica en el sector analizado.
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El segundo objetivo especifico es identificar la dimension mas aplicada dentro de la
estrategia competitiva de diferenciacion; a continuacion, se presentan los resultados
obtenidos.

Figura 2

Distribucion de respuestas por indicador en la dimension diferenciacion de producto

Estadisticas
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comparados con los competidores

Estrategia de diferenciacion de producto
Nota. La poblacion utilizada por indicador consta de un total de 264 empresarios de la ciudad

de Chiclayo.

Considerando los resultados en el indicador de calidad de los productos presentados en
la Figura 02, se observa que un 20.45% de los encuestados afirma aplicar “Muchisimo” la
estrategia de calidad en sus tiendas, asi mismo, el 54.55% manifiesta hacerlo “Mucho”.
Ambos indicadores suman un 75% del total de encuestados, demostrando ser la dimension
mas aplicada de esta estrategia competitiva, ademas muestra una tendencia alta en la
frecuencia de su aplicacion en el sector estudiado.

Asi mismo, se obtuvieron como resultado que el 21.59% de los encuestados afirma
aplicar “Algo” esta estrategia, y un 3.41%, afirma hacerlo “Poco”, sefalando que hay una
intencion alta de implementacion de la tactica de calidad en las empresas del rubro.

Por otro lado, el indicador enfocado en diferenciar los productos comparados con la
competencia, solo un 9.09% del total de encuestados afirma aplicarla “Muchisimo”, mientras
que el 33.71%, lo hace “Mucho”. Siendo 42.8% la suma de ambos indicadores positivos,
demostrando una tendencia moderada de uso y una frecuencia de aplicacion media. Asi
mismo, se obtuvo que el 35.98% de los encuestados manifiestan haber aplicado “Algo” la
presente estrategia, mientras que un 18.94% lo ha hecho “Poco”, y un 2.27%, “Muy Poco”,
demostrando que una implementacion positiva pero algo limitada del presente indicador.
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En los resultados del indicador de desarrollo de nuevos productos, se observa que el
8.71% del total de encuestados manifestd haberla aplicado “Muchisimo” en sus negocios,
mientras que el 30.68% indicé haberla implementado “Mucho”. En conjunto, ambas
categorias suman el 39.39% de las respuestas, lo que sugiere una baja frecuencia de
aplicacion en el contexto empresarial analizado. Asimismo, el 33.71% de los encuestados
sefald haberla implementado “Algo”, mientras que el 18.18% reportd hacerlo “Poco” y el
8.71% restante indico una aplicacion “Muy poco”. Estos datos reflejan una adopcion limitada
de esta tactica, asociada a las capacidades de innovacion o prioridades por parte de las mype
estudiadas.

Siguiendo con el indicador desarrollo de productos existentes, el 3.79% de los
encuestados manifestd aplicar esta estrategia “Muchisimo”, mientras que el 35.23% indico
hacerlo “Mucho”. En conjunto, ambas categorias representan el 39.02% del total de
respuestas, lo que sugiere una frecuencia baja en comparacion con los demds resultados.
Mientras que, el 35.61% de los encuestados sefialo aplicarla “Algo”, mientras que un 21.97%
indico hacerlo “Poco” y un 3.41% afirm6 que la implementa “Muy poco”. Estos resultados
evidencian una aplicacion parcial de esta estrategia.

Por ultimo, en el apartado correspondiente al indicador de productos especializados, se
observa que el 9.47% del total de encuestados afirmo haberla aplicado “Muchisimo”, mientras
que el 28.41% indico haberla implementado “Mucho”. En conjunto, estas dos categorias
representan el 37.88% de la muestra, lo que evidencia una baja frecuencia de aplicacion de
esta tactica dentro de las empresas analizadas, mientras que, el 34.47% sefial6 aplicar esta
estrategia “Algo”, mientras que el 18.94% manifestdé hacerlo “Poco” y el 8.71% restante
indic6 una aplicacion “Muy poco”. Estos resultados sugieren que la implementacion del
presente indicador atin no se encuentra consolidada en el sector estudiado.
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El tercer y ultimo objetivo especifico es identificar la dimension mas aplicada dentro
de la estrategia competitiva de enfoque. A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos.

Figura 3

Distribucion de respuestas por indicador en la dimension enfoque

Estadisticas

100 Miuchisimo

Porcentaje

Publicidad Identificacion de la marca Logro del compromiso de los Control de los canales de distribucin Mejora de la eficiencia de las
empleados operaciones

Nota. La poblacion utilizada por indicador consta de un total de 264 empresarios de la ciudad
de Chiclayo.

Mediante la Figura 3 se sefialan los resultados obtenidos en la dimension de enfoque.
En el indicador de publicidad se demuestra que un 14.02% del total de encuestados afirma
aplicarla “Muchisimo”, de igual manera, un 34.47% manifiesta utilizar “Mucho” la presente
tactica. Se obtiene que ambos indicadores suman el 48.49% del total de encuestados,
posiciondndola como la dimension mas aplicada dentro de la estrategia de enfoque,
demostrando una alta frecuencia de aplicacion.

Por otro lado, el 40.15% de los encuestados califica haber aplicado “Algo” esta
estrategia empresarial, el 9.09% lo ha hecho “Poco”, y el 2.27%, “Muy Poco”. Estos
resultados sugieren que existe un nivel moderado de implementacion.

Siguiendo con los resultados, tenemos el indicador de identificacion de marca, en este
se observa que el 7.95% de los encuestados manifesto aplicarla “Muchisimo”, mientras que el
35.61% indicod hacerlo “Mucho”. En conjunto, ambas categorias representan el 43.56% del
total de respuestas, lo cual evidencia una frecuencia positiva de aplicacién en las empresas
analizadas. Por otro lado, en el mismo indicador, el 38.64% de los encuestados senald
utilizarla “Algo”, mientras que el 15.91% indicod aplicarla “Poco” y el 1.89% manifesto
hacerlo “Muy poco”. Estos resultados sugieren una valoracion favorable, aunque atin no del
todo consolidada, del uso de la marca como elemento diferenciador en el entorno competitivo.

De acuerdo con las respuestas obtenidas en el indicador enfocado en el control de
canales de distribucion, el 4.55% de los encuestados comenta aplicarla “Muchisimo”, y el
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33.33% afirma aplicar “Mucho” esta estrategia en sus negocios. De manera que, ambos
indicadores suman un total de 37.88% del total de respuestas, significando una frecuencia
baja de aplicacion de la estrategia. Ademads, se obtuvo que el 38.64% de los encuestados
utiliza “Algo” la presente tactica, el 18.18% manifiesta hacerlo “Poco”, y el 5.30%, “Muy
Poco”. Estos resultados demuestran una implementacion menor por parte de las mypes del
sector.

Asi mismo, en el indicador logro del compromiso de los empleados, se observa que
unicamente el 3.41% de los encuestados indico aplicarla “Muchisimo”, mientras que el
31.82% afirm¢ hacerlo “Mucho”. En conjunto, estas dos categorias representan el 35.23% del
total, lo que revela una muy baja tendencia de aplicacion de esta tactica en el sector analizado.
Por otro lado, el 38.26% de los encuestados senaldé implementarla “Algo”, mientras que el
22.35% manifestd aplicarla “Poco” y el 4.17% indico hacerlo “Muy poco”. Estos resultados
sugieren que el compromiso del personal ain no se ha posicionado como una estrategia
prioritaria para la mayoria de las mypes evaluadas.

Finalmente, en el indicador mejora en la eficiencia de las operaciones, de la estrategia
competitiva de enfoque, se obtuvo que el 5.30% de los encuestados afirma aplicarla
“Muchisimo” en sus negocios, mientras que el 28.79%, lo hace “Mucho”. En conjunto, estas
categorias representan el 34.09% del total de respuestas, lo cual refleja una baja frecuencia de
aplicacion en las empresas evaluadas. Asimismo, el 39.39% de los encuestados sefald
aplicarla “Algo”, mientras que el 19.70% indicé hacerlo “Poco” y el 6.82% manifestd
utilizarla “Muy poco”. Los resultados sugieren que este indicador presenta un bajo nivel de
conocimiento entre los empresarios, lo que limita su aplicacién constante como parte de una
estrategia competitiva.
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Y como objetivo general de la presente investigacion tenemos el identificar la
estrategia competitiva mas empleada por los empresarios del rubro de comercializacion de
prendas peruanas, por lo tanto, se desarrollo el siguiente grafico con los resultados obtenidos.

Figura 4
Distribucion de empresarios segun estrategia competitiva
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La Figura 4 muestra la distribucion de los 264 empresarios del sector de
comercializacion de prendas peruanas segin la estrategia competitiva predominante
identificada. Para ello, se evaluaron tres dimensiones, siendo: liderazgo de costos,
diferenciacion y enfoque; cada una de estas compuesta por cinco indicadores. A cada
empresario se le asignd la estrategia con mayor puntaje obtenido de acuerdo con sus
respuestas, reflejando su orientacion estratégica principal.

Los resultados indican que la estrategia con mayor frecuencia de aplicacion es la
estrategia competitiva de liderazgo de costos, utilizada en 97 mypes, lo que representa un
36.36% de la muestra. En segundo lugar, se encuentra posicionada la estrategia competitiva
de diferenciacion, con un porcentaje de 35.98%, equivalente a 95 empresas; y, en tercer y
ultimo lugar, se encuentra la estrategia competitiva de enfoque siendo empleada por 72
mypes, equivaliendo un 27.65% de la muestra total. Estos datos permiten identificar
tendencias en la eleccion de estrategias competitivas dentro del sector, destacando una ligera
preferencia por el liderazgo de costos como medio para alcanzar la ventaja competitiva.
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Concordante con lo evidenciado en los resultados obtenidos y como se puede observar
en la Figura 1, se identifica que, dentro de la estrategia competitiva de liderazgo en costos, la
tactica predominante es la innovacién en los procedimientos de comercializacion, con un
48.87 % de aplicacion positiva, equivalente a 129 empresarios. Este hallazgo resulta contrario
a lo senalado en investigaciones previas realizadas por Wanjiru Grace y Gitonga Esther
(2021), Ingabire Hope y Nkechi Eugenia (2022), y Alcivar Marlene (2023), quienes
identificaron otras tacticas como predominantes dentro de esta estrategia.

Por otro lado, los resultados expuestos en la Figura 2, correspondientes a la estrategia
competitiva de diferenciacion del producto, permiten constatar que la calidad representa la
tactica mas empleada, con un 75 % de aplicacioén positiva, reportada por 198 empresarios.
Este resultado guarda coherencia con los hallazgos de Wanjiru Grace y Gitonga Esther
(2021), quienes también identificaron la calidad como un factor clave dentro de la
diferenciacion. No obstante, difiere de lo planteado por Matere Patrick y Njuguna Njeri
(2024), asi como por Alcivar Marlene (2023), quienes destacaron el disefio del producto como
la tictica mas cominmente aplicada.

Asimismo, tal como se aprecia en la Figura 3, que recoge los indicadores vinculados a
la estrategia competitiva de enfoque, se evidencia que la tactica mas aplicada corresponde a la
publicidad empresarial, con un 48.49 % de respuestas positivas, equivalente a 128
empresarios. Este hallazgo contradice las propuestas de Wanjiru Grace y Gitonga Esther
(2021), y Alcivar Marlene (2023), quienes destacaron la eficiencia operativa como la
principal manifestacion de esta estrategia.

Finalmente, los datos presentados en la Figura 4 permiten identificar que la estrategia
competitiva mas aplicada en el sector de comercializacion de prendas peruanas es la de
liderazgo en costos, con un 36.36 % del total de la muestra (97 empresarios). Este resultado
sugiere una tendencia por parte de los empresarios a implementar tacticas como descuentos,
reduccion de costos de produccion y promociones, con el objetivo de posicionarse en el
mercado. Este comportamiento se alinea con los planteamientos de Ingabire Hope y Nkechi
Eugenia (2022), quienes destacan la utilidad de dicha estrategia en contextos de alta
competencia.

Por su parte, estos resultados se contraponen a los obtenidos por Salsabila et al.
(2021), asi como por Jibreal Sadik y Ozcan Ali (2025), quienes identificaron la estrategia de
enfoque como la més aplicada. Del mismo modo, se alejan de los hallazgos de Villareal y
Gomez (2022), Belmiro et al. (2021), Merino, Quimis, Quimis y Parrales (2022), Simona lon
e Irina (2023), y Raqibul (2024), cuyas investigaciones sefialaron la diferenciacién como la
estrategia mas recurrente. Ademas, los resultados contradicen lo postulado por la teoria de
Dess y Davis (1984) y Hambrick (1983), quienes afirman que, desde una perspectiva teorica,
la diferenciacion de productos deberia ser la estrategia mas adoptada por las empresas.
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Conclusiones

La estrategia mas utilizada en el sector de comercializacion de prendas peruanas en
Chiclayo es la tactica de liderazgo en costos, aplicada por 97 empresarios de la muestra total.
Este grupo opta principalmente por tacticas como descuentos en los precios de venta,
optimizacion en el abastecimiento de proveedores y promociones periddicas. Estas practicas
se repiten en muchas empresas del sector, ya que representan mecanismos percibidos como
efectivos para atraer y fidelizar clientes.

Ademas, se identific6 que, dentro de esta misma estrategia, la innovaciéon en los
procedimientos de comercializacion es la tactica mas empleada. Esta innovacioén considera
cambios que abarcan desde la produccion hasta la entrega del producto, incluyendo acciones
como la confeccion propia, servicios postventa o implementacion de delivery.

Por otro lado, en la estrategia de diferenciacion de productos, destaca la calidad como
la tactica con mayor frecuencia. Esto evidencia que los empresarios priorizan atributos
valorados por los clientes, como la resistencia, comodidad, disefio y acabados, buscando asi
ofrecer una propuesta tinica que los distinga de la competencia.

Respecto a la estrategia de enfoque, el indicador mas aplicado es la publicidad. Las
empresas recurren a herramientas como volantes, promociones, afiches y, especialmente,
redes sociales, para alcanzar a su publico objetivo y fortalecer su posicionamiento en el
mercado.

Se tiene que el panorama competitivo actual de las empresas comercializadoras de
prendas en Chiclayo se caracteriza por su dinamismo y adaptacion a diversos factores del
entorno. Las estrategias y tacticas predominantes en este estudio contrastan con algunos
resultados tedricos y antecedentes revisados, lo que resalta la relevancia de analizar el
contexto local.

Recomendaciones

Se sugiere que futuras investigaciones orientadas al estudio de las estrategias
competitivas en el sector de comercializacion de prendas en Chiclayo empleen un enfoque
metodolégico mixto, que combine técnicas cuantitativas y cualitativas. En particular, se
recomienda complementar la presente aplicacion de encuestas con entrevistas a profundidad a
empresarios del sector, lo cual permitiria obtener una comprension mas integral no solo de las
estrategias adoptadas, sino también de las percepciones y limitaciones que enfrentan en su
implementacion. Este alcance enriqueceria el andlisis, aportando la cuantificacion mostrada y
permitiendo una interpretacion mas contextualizada de los resultados.

Asimismo, se recomienda la utilizacion de un marco teérico alternativo o complementario al
enfoque centrado en las estrategias competitivas, con el proposito de ampliar la perspectiva
del andlisis. La incorporacion de otros marcos conceptuales permitiria examinar el entorno
competitivo desde dimensiones distintas a las abordadas en el estudio, como factores
estructurales, contextuales u organizacionales que también influyan en la eleccion y
aplicacion de estrategias. Este enfoque contribuiria a ampliar el nivel de conocimiento sobre
el sector, permitiendo una comprension mas integral de las dinamicas que afectan a las mypes
dedicadas a la comercializacion de prendas en Chiclayo.
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Problema de
investigacion

Objetivo principal

Hipatesis

Variables

(Cudl es la
estrategia
competitiva mas
utilizada por los
empresarios de las
mypes de
comercializacion
de prendas de
origen peruano, en
Chiclayo?

Identificar cual es la
estrategia competitiva
mas utilizada por los
empresarios de las
mypes de
comercializacion de
prendas de origen
peruano en Chiclayo.

Objetivo Especifico

1. Describir las
estrategias de liderazgo
de costos mas
empleadas por los
empresarios de las
mypes, de
comercializacion de
prendas peruanas, en
Chiclayo.

2. Describir las
estrategias de
diferenciacion mas
empleadas por los
empresarios de las
mypes, de
comercializacion de
prendas peruanas, en
Chiclayo.

3. Describir las
estrategias de enfoque
mas empleadas por los
empresarios de las
mypes, de
comercializacion de
prendas peruanas, en
Chiclayo.

Variable:
Independiente: Estrategias
competitivas

Dimensiones

Indicadores

Estrategia de
liderazgo de
costos

1,2,3,4,5

Estrategia de
diferenciacion

6,7,8,9, 10

Estrategia de
enfoque

11, 12, 13,
14, 15

Metodologia

Enfoque:

Nivel:

Tipo:

Diseiio:

Cuantitativo

Basico

Corte transversal

No experimental
descriptivo

Poblacion: La
poblacion
presente es de 839
mypes de
comercializacion
de prendas
peruanas en la
ciudad de
Chiclayo

Tipo de
muestreo:
Aleatorio simple
Muestra: 264
microempresarios
del rubro textil de

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos:

Técnica:

Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario
sobre la
aplicacion de
las
estrategias
competitivas
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comercializacion
de ropa de
Chiclayo

Procedimiento y
Procesamiento
de datos:

- Analisis grafico
de resultados y
Analisis de
frecuencia de
cada estrategia,
y de sus
respectivas
dimensiones.

Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de medida de la variable de estrategias competitivas

Variable Dimensiones Indicadores
. Estrategia de liderazgo de 1.2,3.4.5
Estrategias costos
competitivas Estrategia de diferenciacion 6,7,8,9,10
Estrategia de enfoque 11,12, 13, 14, 15
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Anexo 3. Cuestionario de estrategias competitivas

El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacion sobre las estrategias competitivas realizadas por los
empresarios de las mypes de comercializacion de prendas de origen peruano en la ciudad de Chiclayo, para establecer su
frecuencia de implementacion. Se les agradece por anticipado su valiosa colaboracion con el llenado de la encuesta; y, se les

pide ser lo mas objetivos y sinceros en sus respuestas.

Instrucciones del cuestionario:

LIS 35

El cuestionario presenta 15 items. Cada item incluye cinco alternativas de respuestas, siendo “muy poco”, “poco”, “algo”,

“mucho”, y “muchisimo”. Para cada item marque solo con una equis (x) en la casilla o espacio que considere mas préxima a su

realidad.

Edad: 25-30 30-35 35-40 40-45 45-50 55-55
Género: Hombre Mujer

Educacion: Primaria Secundaria Universitario

.La presente tienda de ropa es registrada como Micro y

Pequetia empresa en la SUNAT? Si No

Muy Po Al | Much Muchisi

ftem
Poco co g0 0 mo

Dimension

o

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en productos competitivos

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en el abatimiento de costos

La estrategia de nuestro negocio se
Estrategia de 3 concentra en el desarrollo de tecnologia
liderazgo de de las operaciones

costos La estrategia de nuestro negocio se
4 concentra en la innovacion en los
procedimientos de comercializacion

La estrategia de nuestro negocio se
5 concentra en los métodos
mercadotécnicos

La estrategia de nuestro negocio se
6 concentra en desarrollar los productos
existentes

La estrategia de nuestro negocio se
7 concentra en diferenciar los productos
comparados con los competidores

Estrategia de

. T ., La estrategia de nuestro negocio se
diferenciacion 8 & &

concentra en desarrollar productos nuevos

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en ofrecer productos
especializados

=]

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en la calidad de los productos

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en la publicidad

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en la identificacion de la marca

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en lograr el compromiso de los
empleados

Estrategia de
enfoque

TSR SR e [l

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en el control de los canales de
distribucion

—




37

La estrategia de nuestro negocio se
concentra en mejorar la eficiencia de las
operaciones

Anexo 4. Validacion de juicio por expertos

Constancia de validacion por juicio de expertos

Roberto Manuel Anchorena Roggeroni, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciado en Administracion de Empresas, titulado “Estrategias competitivas utilizadas
por los empresarios de las mypes del sector de comercializacion de prendas peruanas en
Chiclayo, 2024” elaborado por el estudiante, Akio Rodrigo Sernaqué Samillan, retne los
requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro

de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 12 de octubre de 2024.

Dh

Firma

Anchorena Roggeroni, Roberto Manuel




Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, Jorge Castro Malaga, mediante la presente hago constar que el instrumento
utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas, titulado “Estrategias competitivas utilizadas por
los empresarios de las mypes del sector de comercializacion de prendas peruanas en
Chiclayo, 2024” elaborado por el estudiante, Akio Rodrigo Sernaqué Samillan, retne los
requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro

de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, de octubre de 2024.

Firma
Castro Malaga Jorge
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, Rafael Angel Olaya Ledn, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciado en Administracion de Empresas, titulado “Estrategias competitivas utilizadas
por los empresarios de las mypes del sector de comercializacion de prendas peruanas en
Chiclayo, 2024” elaborado por el estudiante, Akio Rodrigo Sernaqué Samillan, retne los
requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro

de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre de 2024.

Olaﬁ,Le‘dﬁy Rafael Angel
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, Valeria Tamara Llontop Hernandez, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracién de Empresas, titulado “Estrategias competitivas
utilizadas por los empresarios de las mypes del sector de comercializacién de prendas
peruanas en Chiclayo, 2024" elaborado por el estudiante, Akio Rodrigo Sernagué Samillan,
reune los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en

ellogro de los objetivos que se plantearon en la investigacion,

Atentamente

Chiclayo, A de octubre de 2024.

Firma
Llontop Hernandez Valeria Tamara
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas, titulado “Estrategias competitivas utilizadas por los
empresarios de las mypes del sector de comercializacién de prendas peruanas en Chiclayo,
2024” elaborado por el estudiante, Akio Rodrigo Sernaqué Samillan, retne los requisitos
suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, O(jde octubre de 2024.

__Firma.
Apellidos y Nombres del experto
MALCA CORGED Powadg T™MIBD
DOCEH T PasGona ¥ YREERA o USAT

41



	Resumen 
	Abstract 
	Introducción 
	Revisión de la literatura 
	Materiales y métodos 
	 
	Resultados y discusión 
	Conclusiones 
	Recomendaciones 
	Referencias 
	Anexos 

