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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo general determinar de qué manera el
planeamiento estratégico se relaciona con la competitividad de las MYPES del distrito de
Yanacancha, Pasco 2025. La investigacion fue de tipo aplicada, debido a que buscd generar
conocimientos orientados a la solucién de problemas concretos en el ambito empresarial. Se
empled el método hipotético-deductivo y un disefio no experimental, correlacional y de corte
transversal, permitiendo analizar la relacion existente entre las variables de estudio sin
manipularlas.

La poblacion estuvo conformada por 137 MYPES del distrito de Yanacancha, de las
cuales se seleccion6 una muestra probabilistica de 101 empresas. La técnica utilizada fue la
encuesta y el instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario estructurado. Para el
procesamiento y andlisis de los datos se utilizé el software estadistico SPSS y la contrastacion
de hipotesis se realizé mediante el coeficiente de correlacién Rho de Spearman, por tratarse de
variables medidas en escala ordinal.

Los resultados obtenidos evidenciaron que existe una relacion positiva, directa y
significativa entre el planeamiento estratégico y la competitividad de las MYPES, obteniéndose
un coeficiente de correlacion de p = 0,522 y un nivel de significancia de p = 0,000, valor inferior
al nivel de significancia establecido (a = 0,05). En consecuencia, se aceptd la hipotesis alterna
y se rechazd la hipotesis nula, concluyéndose que un adecuado planeamiento estratégico
contribuye al fortalecimiento de la competitividad empresarial, favoreciendo el crecimiento
organizacional, el posicionamiento en el mercado y la productividad de las MYPES del distrito
de Yanacancha.

Palabras clave: planeamiento estratégico, competitividad, crecimiento empresarial,

posicionamiento en el mercado, productividad, MYPES.



ABSTRACT

The overall objective of this study was to determine how strategic planning relates to
the competitiveness of micro and small enterprises (MSES) in the Yanacancha district of Pasco
in 2025. This was an applied study, as it sought to generate knowledge aimed at solving specific
problems in the business sector. The hypothetical-deductive method was employed, along with
a non-experimental, correlational, cross-sectional design, allowing for the analysis of the
relationship between the study variables without manipulating them.

The population consisted of 137 MSMEs in the district of Yanacancha, from which a
probabilistic sample of 101 companies was selected. The technique used was a survey, and the
data collection instrument was a structured questionnaire. SPSS statistical software was used
for data processing and analysis, and hypothesis testing was performed using Spearman’s
Rho correlation coefficient, as the variables were measured on an ordinal scale. The results
showed that there is a positive, direct, and significant relationship between strategic
planning and the competitiveness of micro and small enterprises (MSEs), with a correlation
coefficient of p = 0.522 and a significance level of p = 0.000, which is lower than the
established significance level (o = 0.05). Consequently, the alternative hypothesis was
accepted and the null hypothesis was rejected, concluding that adequate strategic planning
contributes to strengthening business competitiveness, promoting organizational growth,
market positioning, and the productivity of MSMEs in the district of Yanacancha.

Keywords: strategic planning, competitiveness, business growth, market positioning,

productivity, MSMEs.



INTRODUCCION

La presente investigacion titulada: Influencia del planeamiento estratégico en la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025, fue desarrollada de
acuerdo a las normas de grados y titulos de la universidad.

En un entorno econdémico cada vez mas dinamico y competitivo, las Micro y Pequefias
Empresas (MYPES) desempefian un papel fundamental en el desarrollo econémico local,
debido a su contribucion a la generacion de empleo, dinamizacion del mercado y
fortalecimiento de las actividades productivas. Sin embargo, muchas de estas organizaciones
enfrentan dificultades relacionadas con la planificacion de sus actividades empresariales,
limitando su capacidad para competir, crecer y mantenerse sosteniblemente en el mercado. En
este contexto, el planeamiento estratégico se ha convertido en una herramienta de gestién
indispensable para orientar las acciones organizacionales, optimizar recursos y mejorar el
desempefio empresarial.

El planeamiento estratégico permite a las organizaciones definir objetivos claros,
analizar las condiciones internas y externas, formular estrategias adecuadas y evaluar
permanentemente los resultados obtenidos. Segin David y David (2020), la planificacion
estratégica constituye un proceso sistematico mediante el cual las organizaciones establecen su
visién, mision, objetivos y estrategias para alcanzar ventajas competitivas sostenibles. En
consecuencia, las empresas que desarrollan una adecuada planificacion poseen mayores
posibilidades de responder eficazmente a los cambios del entorno y aprovechar las
oportunidades del mercado.

En el distrito de Yanacancha, provincia y region Pasco, las MYPES representan una
importante fuente de actividad econémica y generaciéon de ingresos para la poblacion. No
obstante, muchas de estas empresas desarrollan sus actividades sin una planificacion formal, lo

que puede afectar su capacidad para enfrentar los desafios de un mercado cada vez mas



exigente. Esta situacion evidencia la necesidad de analizar la influencia que ejerce el
planeamiento estratégico sobre la competitividad empresarial, considerando que la
planificacion constituye un factor clave para la sostenibilidad y crecimiento de las
organizaciones.

La variable independiente de la presente investigacion es el planeamiento estratégico,
abordada a través de las dimensiones: analisis del entorno, que permite identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que influyen en la empresa; formulacion de objetivos,
orientada a establecer metas claras y alcanzables; implementacion de estrategias, relacionada
con la ejecucién de acciones para el logro de los objetivos organizacionales; y evaluacion y
control, destinada a monitorear y corregir las acciones estratégicas para garantizar el
cumplimiento de los resultados previstos.

Por otro lado, la variable dependiente corresponde a la competitividad, la cual se analiza
mediante las dimensiones: crecimiento empresarial, referido a la expansion y fortalecimiento
de las actividades econdémicas de la empresa; posicionamiento en el mercado, relacionado con
el reconocimiento y diferenciacion de la organizacion frente a sus competidores; fidelizacion de
clientes, vinculada con la capacidad de mantener relaciones duraderas con los consumidores;
y productividad, entendida como el uso eficiente de los recursos para generar bienesy servicios
de calidad.

Frente a esta realidad, la presente investigacion se plante6 como objetivo general
determinar de qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con la competitividad de las
MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025. Para ello, se desarroll6 una investigacion de
tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, método hipotético-deductivo, disefio no experimental
de nivel correlacional y corte transversal. La informacion fue recopilada mediante la aplicacion
de cuestionarios a una muestra probabilistica de 101 MYPES pertenecientes al distrito de

Yanacancha.

Vi



La importancia de este estudio radica en que sus resultados permiten comprender el
papel que desemperia el planeamiento estratégico en el fortalecimiento de la competitividad
empresarial, proporcionando informacion relevante para empresarios, gestores y tomadores de
decisiones interesados en mejorar el desempefio organizacional de las MYPES. Asimismo, los
hallazgos constituyen un aporte académico y practico para futuras investigaciones relacionadas
con la gestidn estratégica y el desarrollo empresarial en contextos locales y regionales.

Finalmente, la investigacion se encuentra estructurada en cuatro capitulos. El primer
capitulo comprende el planteamiento del problema, objetivos e hipoétesis; el segundo capitulo
desarrolla el marco tedrico y los antecedentes del estudio; el tercer capitulo presenta la
metodologia de investigacion; el cuarto capitulo expone los resultados, analisis, interpretacion
y discusion de resultados; y luego tenemos las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliograficas y anexos correspondientes.

vii
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1.1.

CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificacién y determinacion del problema

A nivel internacional

A nivel mundial, Las micro y pequefias empresas (MYPES) representan més
del 90% del total de empresas y generan una parte significativa del empleo. Sin
embargo, muchas de ellas presentan bajos niveles de competitividad debido a la falta
de planificacion estratégica formal. En diversos paises de América Latina, Africay
Asia, se observa que gran parte de las MYPES operan de manera empirica, sin objetivos
claros, sin analisis del entorno y sin evaluacion sistematica de resultados.

La ausencia de planeamiento estratégico limita su capacidad de adaptacion
frente a cambios econdmicos, tecnoldgicos y sociales, afectando su sostenibilidad y
crecimiento en mercados cada vez mas competitivos.

A Nivel Nacional

En el Pert, las MYPES constituyen aproximadamente el 99% del total de

empresas formales y son una fuente importante de empleo. No obstante, muchas de



1.2.

estas unidades productivas presentan debilidades en la gestion empresarial,
especialmente en lo relacionado con la planificacion estratégica.

En gran parte del pais, las MYPES no elaboran planes estratégicos formales, no
establecen metas medibles y no realizan seguimiento de sus resultados. Esto genera baja
competitividad, limitada capacidad de expansion, escasa innovacion y dificultades para
enfrentar crisis econdmicas o variaciones en la demanda.

La gestion empirica y la toma de decisiones basadas Unicamente en la
experiencia, sin herramientas estratégicas, afectan directamente el posicionamiento y el
crecimiento empresarial.

A Nivel Regional / Local (Yanacancha — Pasco)

En el distrito de Yanacancha, regién Pasco, las MYPES desempefian un rol
esencial en la economia local, principalmente en los sectores comercio y servicios. Sin
embargo, se observa que muchas de estas empresas operan sin un planeamiento
estratégico estructurado, carecen de objetivos claros y no aplican mecanismos formales
de control y evaluacion.

Esta situacion podria estar influyendo en su nivel de competitividad,
evidenciado en el estancamiento de ventas, limitada diferenciacion frente a la
competencia y dificultades para fidelizar clientes en un mercado local cada vez mas
competitivo. Ante esta problematica, resulta necesario investigar si el nivel de
planeamiento estratégico influye en la competitividad de las MYPES del distrito de
Yanacancha. Comprender esta relacion permitira identificar oportunidades de mejora 'y
generar propuestas que contribuyan al fortalecimiento empresarial en el &ambito local.
Delimitacidon de la investigacién

Delimitacién Espacial

La presente investigacion se desarrolld en el distrito de Yanacancha, ubicado en



la provincia y region Pasco, Peru. El estudio comprendié Unicamente a las Micro y
Pequefias Empresas (MYPES) que desarrollan actividades econémicas tipo restaurantes
dentro de la jurisdiccién territorial del distrito durante el afio 2025.

No fueron incluidas empresas ubicadas en otros distritos de la provincia de
Pasco ni en otras regiones del pais. Asimismo, la investigacion se enfoco
exclusivamente en las MYPES formalmente establecidas o en funcionamiento dentro
del &mbito geografico sefialado.

En consecuencia, los resultados obtenidos son validos Unicamente para las
MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco, durante el periodo de estudio.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarroll6 durante el afio 2025, periodo en el cual
se recopilo la informacion mediante la aplicacion de encuestas a las MYPES del distrito
de Yanacancha, Pasco.

El estudio analizé la situacion del planeamiento estratégico y su relacion con la
competitividad empresarial correspondiente al contexto econémico y empresarial
vigente en el afio 2025. Por tanto, los resultados reflejan la realidad observada
unicamente durante dicho periodo.

No se considerd datos de afios anteriores ni proyecciones futuras, ya que la
investigacion es de tipo transversal y se centr6 en un momento especifico del tiempo.

Delimitacién Social

La presente investigacion estuvo dirigida a los propietarios, gerentes o
responsables de la gestion administrativa de las Micro y Pequefias Empresas (MYPES)
del distrito de Yanacancha, Pasco, durante el afio 2025.

El estudio se centr6 Unicamente en aquellos actores sociales que participan

directamente en la toma de decisiones estratégicas dentro de sus empresas, debido a que
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1.4.

poseen informacidén relevante sobre el planeamiento estratégico y la competitividad
empresarial.

No se incluyd trabajadores operativos, clientes u otros grupos sociales externos
a la gestion empresarial, ya que el enfoque de la investigacion se orienta
especificamente al nivel directivo o propietario de las MYPES.

En consecuencia, los resultados obtenidos reflejan la percepcion y realidad
empresarial de este grupo social especifico dentro del distrito de Yanacancha.
Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢De qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con la competitividad
de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025?

1.3.2. Problemas especificos
e ;De qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con el crecimiento
empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 20257
e De qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con el
posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha,
Pasco 2025?
e ;De qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con la fidelizacion
de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025?
e ;De qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con la
productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025?
Formulacion de objetivos
1.4.1. Obijetivo general
Determinar de qué manera el planeamiento estratégico se relaciona con

la competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
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1.4.2. Obijetivos especificos
e Examinar la relacion entre el planeamiento estratégico y el
crecimiento empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco
2025.
e Establecer larelacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento
en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
e Identificar la relacion entre el planeamiento estratégico y la fidelizacion
de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
e Evaluar la relacién entre el planeamiento estratégico y la productividad de
las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
Justificacion de la investigacion

Justificacion Teorica

La presente investigacion se justifica teGricamente porque aborda dos variables
fundamentales en la gestién empresarial contemporanea: el planeamiento estratégico y
la competitividad, especialmente en el contexto de las Micro y Pequefias Empresas
(MYPES).

En relacién con el planeamiento estratégico, este constituye un proceso
sistematico que permite a las organizaciones definir objetivos, formular estrategias y
evaluar su desempefio frente a un entorno dinamico. De acuerdo con Wheelen, Hunger,
Hoffman y Bamford (2021), la direccion estratégica implica “la formulacion,
implementacion y evaluacion de decisiones que permiten a la organizacion alcanzar sus
objetivos en un entorno cambiante” (p. 18). Esta perspectiva destaca la importancia de
la planificacion formal como mecanismo para mejorar la eficiencia y sostenibilidad
empresarial.

Por otro lado, la competitividad empresarial se relaciona con la capacidad de la



empresa para generar valor y mantener ventajas frente a sus competidores. Segun Hitt,
Ireland y Hoskisson (2023), la competitividad estratégica se logra cuando una empresa
implementa estrategias que crean valor y que no pueden ser facilmente imitadas por los
competidores (p. 5). En el caso de las MYPES, esta competitividad se refleja en el
crecimiento empresarial, posicionamiento en el mercado, fidelizacion de clientes y
productividad.

En consecuencia, analizar la relacion entre el planeamiento estratégico y la
competitividad permitira aportar evidencia empirica actualizada sobre la gestion
estratégica en pequefias empresas, contribuyendo al fortalecimiento del conocimiento
cientifico aplicado al contexto del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Justificacion Préctica

La presente investigacion se justifica en el ambito practico porque permitié
identificar el nivel de aplicacion del planeamiento estratégico en las MYPES del distrito
de Yanacancha, Pasco 2025, asi como su relacion con la competitividad empresarial.

Los resultados obtenidos proporcionan informacion relevante para los
propietarios y gestores de las MYPES, quienes podrén reconocer la importancia de
implementar procesos formales de planificacion estratégica para mejorar su desempefio
empresarial. Asimismo, permitira evidenciar cudles aspectos del planeamiento
estratégico influyen con mayor intensidad en dimensiones como el crecimiento
empresarial, el posicionamiento en el mercado, la fidelizacion de clientes y la
productividad.

De igual manera, la investigacion sirve como herramienta de diagnostico para
que las MYPES identifiquen debilidades en su gestion estratégica y adopten acciones
correctivas orientadas a fortalecer su competitividad en el mercado local.

Finalmente, los hallazgos pueden ser utilizados como referencia por



instituciones publicas, entidades financieras o programas de apoyo empresarial que
promuevan el fortalecimiento y desarrollo de las MYPES en el distrito de Yanacancha,
contribuyendo asi al dinamismo econdémico local.

Justificacién Metodoldgica

La presente investigacion se justifica metodoldgicamente porque propone un
disefio cuantitativo de nivel correlacional que permitié analizar de manera objetiva la
relacion entre el planeamiento estratégico y la competitividad de las MYPES del distrito
de Yanacancha, Pasco 2025.

El estudio utilizd instrumentos estructurados de recoleccion de datos,
especificamente un cuestionario con escala de Likert, lo que permitié medir de manera
sistematica las dimensiones e indicadores de ambas variables. Asimismo, se aplicé
técnicas estadisticas adecuadas para determinar el grado de relacion entre las variables,
garantizando rigurosidad cientifica y validez en los resultados.

Ademas, la investigacion aportd un instrumento validado que podrd ser
replicado en futuros estudios similares en otros distritos o regiones, contribuyendo al
fortalecimiento metodoldgico de investigaciones en el ambito de la gestion empresarial
de las MYPES.

De esta manera, el estudio no solo generd conocimiento empirico, sino que
también ofrece un modelo metodoldgico aplicable a contextos empresariales similares.

Justificacion Social

La presente investigacion se delimita socialmente a los propietarios, gerentes o
responsables de la gestion administrativa de las Micro y Pequefias Empresas (MYPES)
del distrito de Yanacancha, Pasco, durante el afio 2025.

El estudio se centr6 exclusivamente en aquellos actores que participan

directamente en la toma de decisiones estratégicas dentro de sus negocios, debido a que
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son quienes poseen informacion relevante sobre la planificacion estratégica y el nivel
de competitividad empresarial.

No se consider6 dentro del estudio a trabajadores operativos, clientes,
proveedores ni a otros grupos sociales externos a la gestion directiva de las MYPES, ya
que el enfoque de la investigacion estuvo orientado a analizar la percepcion y practicas
de gestidn estratégica desde el nivel empresarial.

En consecuencia, los resultados reflejaron Unicamente la realidad y percepcion
del grupo social conformado por los responsables de la direccion y administracion de
las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Limitaciones de la investigacion

Algunos propietarios o responsables de las MYPES mostraron limitaciones a
brindar informacion completa o precisa sobre la gestion estratégica y desempefio de sus
negocios, lo que pudo afectar la exactitud de los datos recopilados.

El estudio se realizé durante el afio 2025 y corresponde a un disefio transversal,
por lo que los resultados reflejardn Unicamente la realidad empresarial en ese periodo
especifico, sin considerar variaciones en afios anteriores o posteriores.

La investigacion se desarrolld exclusivamente en el distrito de Yanacancha,
Pasco, por lo que los resultados no podran generalizarse a otros distritos o regiones del
pais.

Al utilizar un enfoque cuantitativo basado en encuestas, los resultados
dependieron de la percepcidn de los encuestados, lo que pudo implicar cierto grado de
subjetividad en las respuestas.

El acceso a todas las MYPES del distrito fue restringido por factores logisticos,

disponibilidad de los empresarios o limitaciones presupuestarias.



2.1.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio

Internacional

Venezuela (2024) — planeacion estratégica y competitividad

Aguado Riveros y colaboradores estudiaron a trabajadores de un centro
comercial y hallaron una correlacion positiva fuerte entre la planeacion estratégicay la
competitividad empresarial (p = 0.839; p < 0.001), concluyendo que una mejor
planificacion se asocia con mayor competitividad. (Aguado Riveros et al., 2024, p. 1).

Sudéfrica (2022) — planificacion estratégica y desempefio (como base de
competitividad)

Mkhonza & Sifolo analizaron a SMMEs durante el COVID-19 y reportaron una
relacién positiva y significativa entre la planificacion estratégica y el desempefio del
negocio (Spearman r = 0.258; p < 0.001), lo que respalda que la planificacién se vincula
con mejores resultados empresariales (relacionables con competitividad). (Mkhonza &

Sifolo, 2022, p. 8).



Ecuador (2022) - gestion estratégica (componentes gerenciales) vy
competitividad Vélez Chavez, Intriago Garcia & Briones Vélez evaluaron PYMES
familiares y encontraron correlaciones muy altas y significativas con Rho de Spearman,
por ejemplo, entre gestion directiva y competitividad (p = 0.960; p = 0.000),
evidenciando que préacticas de direccidon/gestion (conexas al planeamiento y conduccion
estratégica) se asocian fuertemente con la competitividad. (Vélez Chavez et al., 2022,
p. 12).

Nacional

En un estudio realizado en MYPES comerciales de Lima Norte, se encontré una
relacion positiva y significativa entre el planeamiento estratégico y la competitividad
empresarial, con un Rho de Spearman de 0.712 (p < 0.05), lo que evidencia una
correlacion fuerte entre ambas variables (Garcia Huaman, 2021, p. 78). El autor
concluye que la adecuada planificacion estratégica influye en la mejora del
posicionamiento y desempefio empresarial.

En una investigacion aplicada a pequefias empresas del sector servicios en
Trujillo, se determind una correlacion positiva moderada entre la gestion estratégica y
el crecimiento empresarial, con un Rho de Spearman de 0.648 (p < 0.01) (Rodriguez
Pérez, 2022, p. 85). El estudio resalta la importancia de la formulacién de estrategias
para el fortalecimiento competitivo.

En el sector comercial de Arequipa, se evidencid que el planeamiento
estratégico guarda una relacion significativa con la productividad empresarial,
obteniendo un Rho de Spearman de 0.731 (p < 0.05) (Quispe Mamani, 2020, p. 92). El
autor sostiene que la planificacion formal contribuye a optimizar recursos y mejorar el
rendimiento organizacional.

En MYPES del rubro manufactura en Huancayo, se hallo una correlacion
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positiva significativa entre planificacion estratégica y competitividad empresarial, con
un Rho de Spearman de 0.689 (p < 0.05) (Flores Chavez, 2023, p. 101). El estudio
concluye que la implementacion de estrategias mejora la capacidad de adaptacion y
posicionamiento en el mercado local.

Regional y/o Local

En una investigacion realizada en MYPES comerciales del distrito de
Yanacancha, se analizo la relacion entre la planificacion estratégica y el desarrollo
empresarial. Los resultados evidenciaron una correlacién positiva significativa
mediante el coeficiente Rho de Spearman (p = 0.702; p < 0.05), concluyendo que la
adecuada formulacion de estrategias se relaciona con mejores niveles de crecimiento y
sostenibilidad empresarial (Ramos Palomino, 2024, p. 84). El estudio destaca la
necesidad de fortalecer la gestion estratégica en el ambito local.

En la provincia de Pasco, se desarrollé un estudio en pequefias empresas del
sector servicios donde se determind la relacion entre gestion estratégica y
competitividad empresarial. Los resultados mostraron una correlacion positiva
moderada con Rho de Spearman de 0.655 (p < 0.05), lo que indica que el planeamiento
estratégico contribuye al posicionamiento y desempefio competitivo de las empresas
(Torres Huaman, 2023, p. 91).

En una investigacion aplicada a MYPES del sector comercial en Cerro de Pasco,
se encontrd que la planificacion estratégica se relaciona significativamente con la
productividad empresarial, obteniéndose un Rho de Spearman de 0.689 (p < 0.01)
(Gutiérrez Cérdenas, 2022, p. 77). El autor concluye que la implementacion de
herramientas estratégicas mejora la eficiencia y competitividad en el mercado local.
Bases tedricas-cientificas

Planeamiento Estratégico
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El planeamiento estratégico constituye un proceso fundamental en la gestidn
empresarial, ya que permite a las organizaciones establecer objetivos claros y disefar
acciones para alcanzarlos en entornos dinamicos y competitivos.

Segun Wheelen, Hunger, Hoffman y Bamford (2021), la direccion estratégica
comprende “la formulacion, implementacion y evaluacion de decisiones que permiten
a una organizacion alcanzar sus objetivos” (p. 15). Esta definicion resalta que el
planeamiento estratégico no solo implica planificar, sino también ejecutar y controlar
las estrategias disefiadas.

Por su parte, David y David (2020) sostienen que el planeamiento estratégico es
“el proceso mediante el cual una organizacion define su vision, mision, objetivos y
estrategias para lograr una ventaja competitiva” (p. 6). Desde esta perspectiva, la
planificacion estratégica permite orientar a la empresa hacia el largo plazo y mejorar su
posicion en el mercado.

Asimismo, Hitt, Ireland y Hoskisson (2023) sefialan que la estrategia
empresarial implica la utilizacion coordinada de recursos y capacidades con el fin de
lograr resultados superiores frente a los competidores (p. 4). En este sentido, el
planeamiento estratégico facilita la asignacion eficiente de recursos y la toma de
decisiones fundamentadas.

De igual manera, Thompson, Strickland y Gamble (2022) indican que el proceso
estratégico incluye el andlisis del entorno interno y externo, la formulacion de
estrategias y su implementacion efectiva (p. 28). Este enfoque sistematico permite a las

organizaciones adaptarse a cambios del entorno econémico y tecnoldgico.

12



Finalmente, Johnson, Scholes y Whittington (2020) afirman que la estrategia
empresarial busca proporcionar direccion y alcance a la organizacion a largo plazo,
logrando ventajas en un entorno cambiante mediante la configuracion adecuada de
recursos y competencias (p. 12). Esto refuerza la importancia del planeamiento
estratégico como herramienta clave para la sostenibilidad empresarial.

En el contexto de las MYPES, el planeamiento estratégico resulta esencial para
mejorar la competitividad, optimizar recursos y fortalecer la capacidad de adaptacion
frente a cambios del mercado local.

El planeamiento estratégico es un proceso sistematico que permite a las
organizaciones definir su direccion futura y establecer acciones concretas para alcanzar
sus objetivos en un entorno competitivo.

De acuerdo con Hill, Schilling y Jones (2021), la estrategia empresarial consiste
en “un conjunto integrado de acciones destinadas a lograr una ventaja competitiva” (p.
4). En este sentido, el planeamiento estratégico orienta la toma de decisiones para
posicionar a la organizacion de manera efectiva en su sector.

Por su parte, Grant (2022) sostiene que la planificacion estratégica implica el
analisis del entorno, la identificacién de recursos y capacidades internas, y la
formulacion de decisiones que permitan generar valor sostenible (p. 12). Esta vision
resalta la importancia de alinear los recursos organizacionales con las oportunidades del
mercado.

Asimismo, Dess, McNamara, Eisner y Lee (2021) sefialan que el proceso
estratégico comprende la definicion de mision, vision, objetivos y estrategias que guian
el comportamiento organizacional a largo plazo (p. 32). Esto implica una
planificacion estructurada orientada al crecimiento y sostenibilidad empresarial.

En consecuencia, el planeamiento estratégico permite anticipar cambios del
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entorno, coordinar recursos y fortalecer la competitividad organizacional,
especialmente en pequefias y medianas empresas que operan en mercados dinamicos.

Andlisis del Entorno

El analisis del entorno constituye la base del planeamiento estratégico, ya que
permite identificar oportunidades y amenazas externas, asi como fortalezas y debilidades
internas.

Segun Johnson, Scholes y Whittington (2020), el analisis estratégico implica
examinar el entorno externo e interno para comprender los factores que influyen en la
organizacion (p. 54). Este analisis permite anticipar cambios del mercado y tomar
decisiones informadas.

De igual manera, Wheelen et al. (2021) sostienen que el analisis del entorno
incluye la evaluacién de variables econémicas, sociales, tecnoldgicas y competitivas
que pueden afectar el desempefio organizacional (p. 98). Este enfoque sistematico
facilita la formulacién de estrategias adecuadas.

Por su parte, Thompson, Strickland y Gamble (2022) sefialan que el analisis
competitivo permite identificar la posicion estratégica de la empresa frente a sus rivales
y detectar oportunidades de mejora (p. 74).

El analisis del entorno constituye una fase fundamental dentro del planeamiento
estratégico, ya que permite identificar factores internos y externos que influyen en
el desempefio organizacional. Una de las herramientas méas utilizadas para este
proposito es la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

Segun Gurel y Tat (2017), el analisis FODA es una herramienta estratégica que
facilita la evaluacion sistematica de factores internos (fortalezas y debilidades) y
externos (oportunidades y amenazas), permitiendo formular estrategias alineadas al

entorno competitivo (p. 995). Esta herramienta contribuye a comprender la posicion
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actual de la empresa y orientar la toma de decisiones estratégicas.

Por su parte, Rothaermel (2021) sostiene que el analisis del entorno externo
implica examinar fuerzas macroecondmicas, tecnoldgicas y competitivas que pueden
afectar el desempefio organizacional, mientras que el analisis interno permite evaluar
recursos y capacidades clave de la empresa (p. 54). En este sentido, el uso del FODA
integra ambas perspectivas para generar estrategias coherentes y sostenibles.

En el contexto de las MYPES, el andlisis del entorno mediante la matriz FODA
resulta especialmente relevante, ya que permite identificar oportunidades locales y
reducir riesgos derivados de la competencia o cambios econdémicos.

Formulacion de objetivos

La formulacion de objetivos orienta las acciones de la organizacion hacia metas
concretas y medibles.

David y David (2020) indican que los objetivos estratégicos deben ser
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y definidos en el tiempo para garantizar
su efectividad (p. 134). Estos objetivos permiten evaluar el desempefio organizacional.

Asimismo, Hitt, Ireland y Hoskisson (2023) afirman que los objetivos
estratégicos proporcionan direccion y permiten coordinar esfuerzos organizacionales
hacia el logro de resultados superiores (p. 22).

Por otro lado, Wheelen et al. (2021) destacan que la formulacién clara de
objetivos facilita la asignacion eficiente de recursos y la priorizacion de actividades
estratégicas (p. 181).

La formulacién de objetivos constituye una etapa esencial del planeamiento
estratégico, ya que permite establecer metas claras que orienten las acciones
organizacionales y faciliten la medicion del desempefio.

Segun Bryson (2018), los objetivos estratégicos definen los resultados
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especificos que una organizacion busca alcanzar y deben ser coherentes con su mision
y visién institucional (p. 196). La claridad en los objetivos permite alinear recursos y
esfuerzos hacia prioridades definidas.

Por su parte, Daft (2021) sostiene que los objetivos organizacionales
proporcionan direccidn, motivaciony criterios de evaluacion del desempefio, facilitando
la coordinacion entre areas y niveles jerarquicos (p. 187). Ademas, sefiala que los
objetivos eficaces deben ser especificos, medibles y orientados al logro de resultados.

En consecuencia, la formulacion adecuada de objetivos estratégicos permite a
las organizaciones establecer prioridades, asignar recursos eficientemente y evaluar el
progreso hacia el cumplimiento de su vision empresarial.

Implementacion de Estrategias

La implementacion estratégica se refiere a la ejecucion de los planes disefiados
para alcanzar los objetivos organizacionales.

Thompson et al. (2022) sostienen que la implementacién estratégica implica
convertir los planes en acciones concretas mediante la asignacion de recursos, liderazgo
efectivo y control de procesos (p. 270).

De acuerdo con David y David (2020), la implementacion requiere establecer
politicas, motivar al personal y garantizar que las estrategias formuladas se ejecuten
correctamente (p. 222).

Asimismo, Johnson et al. (2020) indican que la implementacion efectiva
depende de la estructura organizacional y del compromiso de los directivos con la
estrategia definida (p. 396).

La implementacion estratégica es la fase del planeamiento en la que las
estrategias formuladas se traducen en acciones concretas orientadas al logro de los

objetivos organizacionales. Esta etapa implica la movilizacién de recursos, la
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coordinacion de actividades y el liderazgo efectivo para garantizar que los planes
disefiados se ejecuten adecuadamente.

Segun Pearce y Robinson (2019), la implementacién estratégica consiste en
convertir los planes estratégicos en acciones operativas mediante la asignacion eficiente
de recursos, la estructuracion organizacional y el control administrativo (p. 251). Los
autores enfatizan que una estrategia bien formulada puede fracasar si no se ejecuta
correctamente.

Por su parte, Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2018) sefialan que la
implementacion no solo depende de la planificacion formal, sino también del
aprendizaje organizacional y la adaptacion continua frente a cambios del entorno (p.
176). Esto implica que la ejecucion estratégica debe ser flexible y dindmica.

Asimismo, Certo, Lester, Dalton y Dalton (2020) afirman que la
implementacion estratégica requiere liderazgo comprometido, comunicacion efectivay
alineacion entre la estrategia y la cultura organizacional para lograr resultados exitosos
(p. 302).

En consecuencia, la implementacion estratégica representa un proceso clave
para transformar la planificacién en resultados tangibles, siendo especialmente
relevante en las MYPES que buscan fortalecer su competitividad mediante acciones
concretas.

Evaluacion y Control

La evaluacion y control estratégico permite verificar si los objetivos y
estrategias estan generando los resultados esperados.

Hitt et al. (2023) sefialan que el control estratégico consiste en supervisar y
evaluar el desempefio organizacional para asegurar que se mantenga alineado con los

objetivos establecidos (p. 346).
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Segun Wheelen et al. (2021), el proceso de evaluacion incluye medir resultados,
compararlos con estandares y aplicar acciones correctivas cuando sea necesario (p. 303).

Finalmente, Thompson et al. (2022) afirman que la evaluacion continua permite
realizar ajustes estratégicos oportunos frente a cambios del entorno (p. 314).

La evaluacion y control estratégico constituyen la etapa final del proceso de
planeamiento estratégico, cuyo proposito es verificar si las estrategias implementadas
estan produciendo los resultados esperados y realizar los ajustes necesarios.

Segun Anthony, Govindarajan, Hartmann y Kraus (2020), el control estratégico
implica “el proceso mediante el cual los directivos aseguran que la organizacion esta
avanzando hacia el logro de sus objetivos” (p. 7). Este proceso incluye la medicion del
desempefio, la comparacion con estandares establecidos y la aplicacion de acciones
correctivas.

Por su parte, Simons (2021) sefiala que los sistemas de control estratégico
permiten monitorear variables criticas del negocio y garantizar la alineacion entre la
estrategia y la ejecucion operativa (p. 15). El autor destaca que el control no solo corrige
desviaciones, sino que también impulsa la mejora continua.

Asimismo, Lynch (2018) afirma que la evaluacion estratégica consiste en
revisar periédicamente los resultados obtenidos, analizar el entorno competitivo y
adaptar la estrategia cuando las condiciones cambian (p. 812). Esta revision constante
fortalece la capacidad de adaptacion organizacional. En consecuencia, la evaluacion y
control estratégico permiten a las empresas mantener coherencia entre sus objetivos y
resultados, asegurando un desempefio competitivo sostenible, especialmente en
contextos dinamicos como el de las MYPES.

Competitividad

La competitividad empresarial se refiere a la capacidad de una empresa para
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mantener y mejorar su posicion en el mercado frente a sus competidores, generando
valor sostenible en el tiempo.

Segun Porter (2020), la competitividad de una empresa depende de su capacidad
para crear valor superior mediante estrategias que le permitan diferenciarse o liderar
en costos dentro de su sector (p. 33). Esta perspectiva enfatiza la importancia de la
estrategia como fuente de ventaja competitiva. Por su parte, Hitt, Ireland y Hoskisson
(2023) sefialan que la competitividad estratégica se logra cuando una empresa
implementa una estrategia que crea valor y que no puede ser facilmente imitada por los
competidores (p. 5). Esta capacidad permite a la organizacion obtener rendimientos
superiores al promedio.

Asimismo, Thompson, Strickland y Gamble (2022) sostienen que la
competitividad esta relacionada con la habilidad de la empresa para satisfacer a los
clientes de manera mas eficiente que sus rivales (p. 7). Esto implica innovacién, calidad
y eficiencia operativa.

De igual manera, Wheelen et al. (2021) afirman que la competitividad
organizacional depende del adecuado aprovechamiento de recursos y capacidades
internas frente a las condiciones del entorno externo (p. 52).

Finalmente, Johnson, Scholes y Whittington (2020) destacan que la
competitividad se vincula con la posicion estratégica que ocupa la empresa en su
mercado y su capacidad para sostener ventajas en el tiempo (p. 89).

En el contexto de las MYPES, la competitividad se manifiesta en indicadores
como crecimiento empresarial, posicionamiento en el mercado, fidelizacion de clientes
y productividad.

La competitividad empresarial se refiere a la capacidad de una organizacion

para mantenerse y crecer en el mercado mediante la generacion de valor superior frente
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a sus competidores.

Segun Barney y Hesterly (2021), una empresa es competitiva cuando desarrolla
recursos y capacidades valiosas, raras, inimitables y organizadas que le permiten
obtener ventajas sostenibles (p. 64). Desde esta perspectiva, la competitividad depende
del adecuado aprovechamiento de los recursos internos.

Por su parte, Kaplan y Norton (2020) sostienen que la competitividad
organizacional esta vinculada al desempefio estratégico medido a través de indicadores
financieros y no financieros que reflejan la creacion de valor a largo plazo (p. 23). Esto
implica que la competitividad no solo se basa en resultados econdmicos, sino también
en procesos internos eficientes y satisfaccion del cliente.

Asimismo, Robbins y Coulter (2022) sefialan que la competitividad empresarial
se logra cuando las organizaciones administran eficazmente sus recursos humanos,
tecnoldgicos y financieros para alcanzar sus objetivos estratégicos en un entorno
cambiante (p. 312). Esto resalta la importancia de la gestion integral para sostener
ventajas en el mercado.

En el contexto de las MYPES, la competitividad empresarial se manifiesta en
su capacidad para crecer, posicionarse adecuadamente, fidelizar clientes y mantener
niveles adecuados de productividad.

Crecimiento Empresarial

El crecimiento empresarial se refiere al incremento sostenido de indicadores
como ventas, participacion de mercado, activos o numero de clientes.

Segun David y David (2020), el crecimiento organizacional constituye uno de
los objetivos estratégicos mas importantes, ya que permite fortalecer la posicién
competitiva de la empresa en el mercado (p. 137).

Hitt, Ireland y Hoskisson (2023) sefialan que el crecimiento empresarial es
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resultado de la implementacién efectiva de estrategias que permiten aprovechar
oportunidades del entorno y expandir operaciones (p. 208).

Asimismo, Thompson, Strickland y Gamble (2022) indican que el crecimiento
sostenido refleja la capacidad de la empresa para generar valor superior frente a sus
competidores (p. 153).

El crecimiento empresarial se refiere al aumento sostenido de las actividades
econdmicas de una organizacion, reflejado en indicadores como ventas, participacion
de mercado, activos o nimero de empleados. Este crecimiento constituye un factor
clave para la competitividad y sostenibilidad organizacional.

Segun Penrose (2019), el crecimiento empresarial se explica por la capacidad de
la empresa para aprovechar sus recursos internos y expandir sus oportunidades
productivas (p. 24). Desde esta perspectiva, el crecimiento no solo depende del mercado,
sino también de la habilidad gerencial para utilizar eficientemente los recursos
disponibles.

Por su parte, Storey (2016) sostiene que el crecimiento de las pequefas
empresas esta vinculado a factores como la planificacion estratégica, la innovacion y la
capacidad de adaptacion al entorno competitivo (p. 115). En el caso de las MYPES,
estos elementos resultan determinantes para su permanencia en el mercado.

Asimismo, Hisrich, Peters y Shepherd (2020) indican que el crecimiento
empresarial puede manifestarse a través de la expansion de operaciones, diversificacion
de productos o incremento en el numero de clientes, siendo resultado de decisiones
estratégicas adecuadas (p. 423).

En consecuencia, el crecimiento empresarial representa una dimension esencial
de la competitividad, ya que refleja la capacidad de la organizacion para consolidarse y

expandirse en el mercado.
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Posicionamiento en el Mercado

El posicionamiento en el mercado hace referencia al lugar que ocupa la empresa
en la mente del consumidor frente a la competencia.

Porter (2020) sostiene que el posicionamiento estratégico implica elegir
actividades diferentes o realizarlas de manera distinta para crear una propuesta de valor
unica (p. 47).

Johnson, Scholes y Whittington (2020) afirman que el posicionamiento
competitivo depende de la percepcion del cliente respecto a la diferenciacion de la
empresa (p. 110).

Por su parte, Wheelen et al. (2021) indican que el posicionamiento efectivo se
logra cuando la empresa identifica un nicho especifico y orienta sus estrategias hacia
ese segmento (p. 74).

El posicionamiento en el mercado se refiere también al lugar que ocupa una
empresa, marca o producto en la mente de los consumidores en comparacién con sus
competidores. Esta dimension es clave para la competitividad empresarial, ya que
influye directamente en la preferencia y decision de compra del cliente.

Segun Ries y Trout (2001), el posicionamiento no consiste en crear algo nuevo,
sino en “manipular lo que ya esta en la mente del consumidor” (p. 5). Esto implica
construir una imagen clara y diferenciada que permita destacar frente a la competencia.

Por su parte, Aaker (2014) sefiala que el posicionamiento estratégico de una
marca debe basarse en una propuesta de valor solida que conecte con las necesidades
del mercado objetivo (p. 178). Una correcta diferenciacion fortalece la identidad
empresarial y mejora la percepcion del cliente.

Asimismo, Armstrong y Kotler (2019) afirman que el posicionamiento consiste

en disefiar la oferta y la imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo y valioso
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en la mente del consumidor meta (p. 214). Esta estrategia permite generar ventaja
competitiva sostenible.

En consecuencia, el posicionamiento en el mercado es un elemento esencial para
el éxito empresarial, especialmente en contextos de alta competencia donde las MYPES
deben diferenciarse para atraer y retener clientes.

Fidelizacién de Clientes

La fidelizacion de clientes se relaciona con la capacidad de la empresa para
mantener relaciones duraderas con sus consumidores.

Kotler y Keller (2022) sefialan que la fidelizacion ocurre cuando los clientes
experimentan satisfaccion constante y desarrollan lealtad hacia la marca (p. 157).

Hitt et al. (2023) afirman que las empresas competitivas buscan construir
relaciones de largo plazo con sus clientes para garantizar ingresos sostenibles (p. 324).

Asimismo, Thompson et al. (2022) indican que la retencion de clientes es una
estrategia clave para mantener ventaja competitiva en mercados saturados (p. 118).

La fidelizacion de clientes se refiere a la capacidad de una empresa para
mantener relaciones duraderas con sus consumidores, generando lealtad y repeticion
de compra. Esta dimensidn es clave para la competitividad, ya que retener clientes suele
ser mas rentable que captar nuevos.

Segn Oliver (2015), la lealtad del cliente es “un compromiso profundo de
recompra consistente de un producto o servicio preferido en el futuro” (p. 34). Esta
definicion destaca que la fidelizacion implica una decision consciente y sostenida del
consumidor.

Por su parte, Buttle y Maklan (2019) sefialan que la gestion de relaciones con
clientes (CRM) es una estrategia orientada a identificar, adquirir y retener clientes

rentables mediante la creacion de valor mutuo (p. 5). La fidelizacion, por tanto, requiere
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estrategias estructuradas y orientadas al largo plazo.

Asimismo, Zeithaml, Bitner y Gremler (2018) afirman que la satisfaccion del
cliente es un antecedente fundamental de la lealtad, ya que clientes satisfechos tienden
a mantener relaciones comerciales estables con la empresa (p. 110). Esto demuestra la
importancia de ofrecer calidad constante en productos y servicios.

En consecuencia, la fidelizacion de clientes constituye una dimension
estratégica de la competitividad empresarial, ya que fortalece la estabilidad financiera
y mejora la reputacion organizacional.

Productividad

La productividad se refiere a la eficiencia con la que la empresa utiliza sus
recursos para generar bienes o servicios.

Wheelen et al. (2021) sostienen que la productividad organizacional depende de
la correcta asignacion y aprovechamiento de recursos internos (p. 210). David y David
(2020) indican que mejorar la productividad implica optimizar procesos y reducir
costos sin afectar la calidad (p. 239).

Por su parte, Hitt et al. (2023) sefialan que la eficiencia operativa es un factor
determinante para alcanzar niveles superiores de competitividad (p. 92).

La productividad se refiere a la eficiencia con la que una organizacion utiliza sus
recursos para generar bienes o servicios, constituyendo un indicador clave del
desempefio empresarial y de su competitividad en el mercado.

Segun Heizer, Render y Munson (2020), la productividad es “la relacion entre
los bienes y servicios producidos y los recursos utilizados para producirlos” (p. 38).
Esta definicion destaca que una mayor productividad implica un mejor
aprovechamiento de los recursos disponibles.

Por su parte, Slack y Brandon-Jones (2019) sostienen que la productividad
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2.3.

organizacional depende de la eficiencia de los procesos operativos y de la capacidad de
la empresa para optimizar tiempo, costos y calidad en sus actividades (p. 65). Esto
resalta la importancia de la gestidn operativa en el desempefio empresarial.

Asimismo, Stevenson (2021) sefiala que la mejora continua de procesos y la
adecuada administracion de recursos humanos y tecnoldgicos permiten incrementar la
productividad y fortalecer la posicién competitiva de la empresa (p. 41).

En consecuencia, la productividad constituye una dimension fundamental de la
competitividad empresarial, ya que permite a las organizaciones reducir costos, mejorar
calidad y aumentar su capacidad de respuesta ante las exigencias del mercado.
Definicion de términos bésicos

Planeamiento Estratégico

El planeamiento estratégico es el proceso mediante el cual una organizacion
define su direccion a largo plazo, estableciendo objetivos y estrategias para alcanzar
ventajas competitivas sostenibles. Segun David y David (2020), el planeamiento
estratégico implica formular, implementar y evaluar decisiones que permitan lograr los
objetivos organizacionales (p. 6).

Analisis del Entorno

El analisis del entorno consiste en examinar factores internos y externos que
pueden influir en el desempefio de la organizacién, identificando oportunidades y
amenazas del contexto competitivo. Johnson, Scholes y Whittington (2020) sefialan que
el andlisis estratégico evaltua el entorno externo y las capacidades internas para
comprender la posicion de la empresa (p. 54).

Formulacion de objetivos

La formulacion de objetivos se refiere al establecimiento de metas claras,
medibles y alcanzables que orienten las acciones estratégicas de la organizacion.
Wheelen et al. (2021) afirman que los objetivos estratégicos proporcionan direccion y

permiten coordinar los esfuerzos organizacionales (p. 181).
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Implementacion de Estrategias

La implementacion de estrategias consiste en ejecutar los planes formulados
mediante la asignacion adecuada de recursos y la coordinacion de actividades
organizacionales. Thompson, Strickland y Gamble (2022) indican que la
implementacion estratégica implica convertir los planes en acciones concretas para
alcanzar resultados (p. 270).

Evaluacion y Control

La evaluacion y control estratégico es el proceso de supervisar el desempefio
organizacional, compararlo con los objetivos establecidos y aplicar medidas correctivas
cuando sea necesario. Hitt, Ireland y Hoskisson (2023) sefialan que el control
estratégico asegura que la empresa mantenga el rumbo hacia sus metas (p. 346).

Competitividad

La competitividad empresarial es la capacidad de una empresa para crear valor
y mantener ventajas frente a sus competidores en un mercado determinado. Porter
(2020) sostiene que la competitividad depende de la capacidad de la empresa para
diferenciarse o liderar en costos dentro de su sector (p. 33).

Crecimiento Empresarial

El crecimiento empresarial se refiere al incremento sostenido de indicadores
como ventas, clientes o participacion de mercado, como resultado de estrategias exitosas.
Hitt et al. (2023) indican que el crecimiento organizacional refleja la expansion de
operaciones y generacion de valor superior (p. 208).

Posicionamiento en el Mercado

El posicionamiento en el mercado es el lugar que ocupa la empresa en la mente
del consumidor frente a la competencia. Porter (2020) afirma que el posicionamiento
estratégico implica elegir actividades que generen una propuesta de valor diferenciada

(p. 47).

Fidelizacion de Clientes
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2.4.

La fidelizacion de clientes es la capacidad de la empresa para mantener
relaciones duraderas con sus consumidores, promoviendo lealtad y recompra. Kotler y
Keller (2022) sefialan que la fidelizacion se logra cuando el cliente percibe satisfaccion
constante y valor superior (p. 157).

Productividad

La productividad es el grado de eficiencia con el que la empresa utiliza sus
recursos para generar bienes o servicios. Wheelen et al. (2021) sostienen que la
productividad depende del uso eficiente de recursos y capacidades organizacionales (p.
210).
formulacién de hipotesis
2.4.1. Hipotesis general

El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
2.4.2. Hipotesis especificas

= El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el
crecimiento empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco
2025.

= El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha,
Pasco 2025.

= El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco
2025.

= El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la

productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.
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2.5.  Identificacion de variables
V.1
Planeamiento estratégico
V.2

Competitividad

2.6.  Definicion operacional de variables e indicadores

- Capacitacion del personal

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | MEDICION
- Anélisis de competencia
- Anélisis de clientes
Andlisis del| - Evaluacion de oportunidades del 1,23
entorno mercado y4
- Identificacion de amenazas externas
_ - Definicion de metas claras
gomgv'f!clon - Metas de crecimiento 5,6,7
€ Objetivos - Objetivos medibles y8
V.1 L -
. - Comunicacién de objetivos
Planeamiento
Estratégico 3 - Plan de accién formal
:jmplimfntgmon - Estrategias de ventas 9, 10,
€ estrategias - Estrategias de promocion 11y12
- Asignacion de recursos
_ - Seguimiento de metas
Evatlue}cmn Y | - Evaluacion de resultados 13, 14,
contro - Correccion de errores 15y 16
- Uso de indicadores de gestién Escala de
medicidn
o - Incremento de ventas Likert
Crecimiento - Incremento de clientes 17, 18,
empresarial - Expansién del negocio 19y 20 | 1.Nunca
- Incremento de utilidades 2.Casi nunca
3.A veces
o _ - Reconocimiento del negocio 4.Casi siempre
Posicionamiento | _ preferencia del cliente 21,22, | 5.Siempre
en el mercado . 23 v 24
V2. - Imagen empresarial y
Competitividad - Diferenciacion
o - Clientes recurrentes
gldell_lzatclon - Satisfaccion del cliente 25, 26,
& clientes - Recomendacion del negocio 27y 28
- Atencion personalizada
o - Uso eficiente de recursos
Productividad | - Cumplimiento de tiempos 29, 30,
- Organizacion interna 3ly32
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3.1.

CAPITULO Il

METODOLOGIAY TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada, debido a que busca generar
conocimientos orientados a la solucion de un problema especifico en un contexto
determinado, en este caso, la relacion entre el planeamiento estratégico y la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

La investigacion aplicada se caracteriza por utilizar conocimientos tedricos con
la finalidad de resolver problemas practicos y concretos. Segiin Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2022), la investigacion aplicada tiene como proposito “resolver problemas
practicos y generar conocimientos con aplicacion directa en la realidad” (p. 44). En ese
sentido, el presente estudio no solo pretende analizar la relacion entre variables, sino
también aportar informacion Gtil para mejorar la gestion estratégica de las MYPES del
distrito.

Por tanto, los resultados obtenidos podran servir como base para la toma de

decisiones empresariales y para el fortalecimiento de la competitividad en el ambito
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3.2.

3.3.

3.4.

local.
Nivel de investigacion

El nivel relacional es aquel que tiene como propdsito determinar la relacion
entre dos o mas variables sin demostrar causalidad. Se ubica después del nivel
descriptivo y antes del explicativo, y su analisis es bivariado cuando relaciona dos
variables (Supo, 2026, p. 4).

Meétodos de investigacion

La presente investigacion se fundamenta en el método hipotético—deductivo, el
cual consiste en formular hipdtesis a partir de fundamentos teéricos previamente
establecidos y posteriormente someterlas a verificacion mediante la recolecciéon y
analisis sistematico de datos empiricos.

Este método parte de principios generales para llegar a conclusiones particulares
a través de un proceso logico de deduccion. Segun Bernal (2021), el método hipotético—
deductivo implica plantear hipétesis derivadas de teorias existentes y contrastarlas con
la realidad mediante procedimientos cientificos que permitan aceptarlas o rechazarlas
(p. 67).

En el presente estudio, se formularon hipotesis generales y especificas sobre la
relacion entre el planeamiento estratégico y la competitividad de las MYPES del distrito
de Yanacancha, Pasco 2025. Estas hipotesis seran verificadas mediante la aplicacién de
encuestas y el analisis estadistico correspondiente, lo que permitira determinar si existe
relacion significativa entre las variables estudiadas.

De esta manera, el método hipotético—deductivo garantiza un proceso riguroso
y estructurado para la validacion de los resultados obtenidos.

Disefio de investigacion

La presente investigacion se desarroll6 bajo un disefio correlacional, ya que
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tiene como finalidad analizar la relacidn existente entre el planeamiento estratégicoy la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

El disefio correlacional se orienta a examinar la asociacion entre variables,
permitiendo determinar si existe relacion entre ellas y el grado en que se manifiesta dicha
relacion, sin que exista manipulacion directa de las variables estudiadas. Segun
Creswell y Creswell (2023), los estudios correlacionales en el enfoque cuantitativo
buscan medir el grado de relacion entre dos o méas variables mediante el uso de
procedimientos estadisticos (p. 158).

En ese sentido, el presente estudio evaluard la relacién entre la variable
independiente (planeamiento estratégico) y la variable dependiente (competitividad),
asi como con cada una de sus dimensiones: crecimiento empresarial, posicionamiento
en el mercado, fidelizacion de clientes y productividad.

Este disefio permite obtener evidencia empirica objetiva sobre la asociacion
entre las variables dentro del contexto natural en el que operan las MYPES, sin intervenir
ni modificar las condiciones existentes.

El diagrama del disefio es el siguiente:

Representacion técnica:

Donde:
Ox = Observacion de la variable Planeamiento estratégico
Oy = Observacion de la variable Competitividad

r = Coeficiente de correlacion
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3.5.

Poblacion y muestra

Poblacion

En investigacion cientifica, la poblacion se define como el conjunto total de
elementos o individuos que poseen caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea
realizar el estudio. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2022), la poblacion es “el
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.
198).

En el presente estudio, la poblacion estara conformada por todas las Micro y
Pequefias Empresas (MYPES) registradas y activas en el distrito de Yanacancha,
provincia y regién Pasco, durante el afio 2025.

De acuerdo con informacién proporcionada por la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT), en el distrito de Yanacancha
existen 137 MYPES registradas hasta el afio 2025 (SUNAT, 2025), con CIIU 55205
cuya actividad econdmica es de restaurantes. En consecuencia, la poblacion de la
investigacion estuvo constituida por la totalidad de estas 137 unidades empresariales.

Al tratarse de una poblacion finita y debidamente identificada, el estudio
considerara como universo de analisis a todas las MYPES registradas formalmente en el
distrito mencionado.

Muestra

El presente estudio se utilizéd un muestreo probabilistico, debido a que todos los
elementos de la poblacion tienen una probabilidad conocida y distinta de cero de ser
seleccionados. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2022) sefialan que en el muestreo
probabilistico “todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
elegidos” (p. 223). En ese sentido, se aplicard el muestreo aleatorio simple,

seleccionando al azar a las MYPES de la poblacion total registrada.
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El tamafio de la muestra fue calculado a partir de la poblacion finita con un
margen de error E de 5%, la distribucién estandar Z de 1.96, la tasa de acierto p 0.5y
tasa de fracaso g 0.5; para el cual se utilizé la siguiente formula:

Célculo del Tamafio de Muestra para Poblacion Finita

A continuacién, se presenta el célculo para obtener el tamafio de muestra

correspondiente de una poblacion finita de 137 MYPES.

Formula:
Donde:
N = Poblacién (137 MYPES)
n = Muestra
Z = Distribucion Estandar
n= NZ?’pqNE2+Z%pq
E = Margen o probabilidad de error
p = Tasa de acierto en la distribucion normal
q = Probabilidad de error en la distribucion Reemplazando valores tendriamos:

n=__ 137(1.96)(0.5) (0.5) _

137 (0.05)? + (1.96)? (0.5) (0.5)

n=12161.5452
32.6179

n =101 muestras
En consecuencia, la muestra del estudio estard conformada por 101 MYPES
seleccionadas mediante muestreo probabilistico aleatorio simple del total de 137

MYPES registradas en Yanacancha, Pasco 2025.
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3.6.

3.7.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de Recoleccién de Datos
La técnica para recolectar datos es la encuesta

Instrumentos de Recoleccion de Datos
El cuestionario tipo de escala de Likert
Seleccidon y validacién y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Se empled un cuestionario estructurado con escala tipo Likert como instrumento
para la recoleccion de datos, el cual permitié evaluar de manera precisa las percepciones
de los participantes en relacién con las variables de estudio. Con el fin de asegurar la
calidad y solidez del instrumento, su confiabilidad fue determinada mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando el software estadistico SPSS. El analisis de los
32 items posibilitd examinar el nivel de consistencia interna del cuestionario. Los
resultados obtenidos demuestran un adecuado grado de fiabilidad, respaldando asi la
validez de su aplicacion en la presente investigacion.

Estadisticas de fiabilidad y confiabilidad

Alfa  de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
,816 ,819 32

Nota. Datos obtenidos con segun la muestra de estudio.

Los resultados de la prueba de confiabilidad muestran un Alfa de Cronbach de
0,816 y un Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados de 0,819, obtenidos
a partir de 32 items del cuestionario. De acuerdo con los criterios de interpretacion de
la consistencia interna, estos valores indican un nivel de confiabilidad alto y aceptable,
evidenciando que los items presentan una adecuada correlacion entre si y miden de
manera consistente las variables de estudio. En consecuencia, el instrumento utilizado

posee suficiente estabilidad y precision para la recoleccion de datos, garantizando la
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3.8.

3.9.

validez de los resultados obtenidos en la investigacion y permitiendo su aplicacion
confiable en la muestra seleccionada.
Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Codificacion y digitacion:

Las respuestas del cuestionario fueron codificadas asignando valores numeéricos
a la escala Likert (por ejemplo: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = A veces, 4 = Casi
siempre, 5 = Siempre). Luego se ingresaron en una base de datos.

Depuracién y validacion de la base:

Se revisaron registros incompletos, duplicados o inconsistentes. Se verifico que
todas las variables estén correctamente codificadas y que no existan errores de
digitacion.

Tabulacién:

Se organizardn los datos en tablas por variable, dimension e indicadores, para
facilitar el analisis descriptivo y correlacional.

Software de apoyo:

Para el procesamiento se utilizd Microsoft Excel y/o un paquete estadistico
como SPSS, para realizar calculos, tablas y pruebas estadisticas.

Tratamiento estadistico

El tratamiento estadistico de los datos se realiz6 en dos etapas: estadistica
descriptiva y estadistica inferencial, con el fin de describir las variables de estudio y
contrastar las hipdtesis planteadas.

1. Estadistica descriptiva
Se aplicé para organizar y resumir la informacion obtenida de las encuestas:
o Codificacion de respuestas: se asignaron valores numericos a la escala Likert

(por ejemplo: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = A veces, 4 = Casi siempre, 5 =
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Siempre).
e Tablas de distribucion de frecuencias y porcentajes por items, dimensiones y
variables.
Asimismo, se elabor6 tablas y graficos (barras o columnas) para facilitar la
interpretacion de los resultados.
Estadistica inferencial
Se empled para contrastar la hip6tesis general y las hipotesis especificas,
determinando la relacion entre las variables:
e Para evaluar la relacion entre el planeamiento estratégico (VI) y la
competitividad (VD), asi como la relacién entre la VI y cada dimensién de la
VD (crecimiento empresarial, posicionamiento en el mercado, fidelizacion de
clientes y productividad), se utilizé el coeficiente de correlacién de Spearman
(p), por tratarse de datos ordinales provenientes de una escala Likert.
Nivel de significancia y criterio de decision
e Setrabajo con un nivel de significancia de a = 0.05 (95% de confianza).
e  Criterio de decision:
o Si p < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis
alternativa (H1), concluyendo que existe relacion significativa.
o Si p > 0.05, no se rechaza HO, concluyendo que no existe relacion
significativa.
Presentacion e interpretacion del coeficiente
El valor del coeficiente de correlaciéon (p) se interpreté de acuerdo con su
magnitud y sentido:
e p positivo: relacion directa (a mayor planeamiento estratégico, mayor

competitividad).
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e  pnegativo: relacion inversa.
e Magnitud de la relacién (referencial):
o 0.00-0.19: muy débil
o 0.20-0.39: débil
o 0.40-0.59: moderada
o 0.60-0.79: fuerte
o 0.80-1.00: muy fuerte
5. Software estadistico
El procesamiento y analisis se realiz6 con apoyo de Microsoft Excel y el
software estadistico como SPSS, para garantizar precision en el célculo de
frecuencias, medidas descriptivas y correlaciones.
3.10. Orientacidn ética filosofica y epistémica

La presente investigacion se desarrolld respetando los principios éticos
fundamentales que rigen los estudios cientificos en el &mbito social y empresarial. En
primer lugar, se garantiza el principio de consentimiento informado, mediante el cual
los participantes (propietarios o responsables de las MYPES del distrito de Yanacancha,
Pasco 2025) fueron informados previamente sobre los objetivos del estudio, el caracter
voluntario de su participacion y el uso exclusivamente académico de la informacion
proporcionada.

Asimismo, se respetd el principio de confidencialidad, asegurando que los datos
recolectados fueron tratados de manera anonima y que la identidad de las empresas y
participantes no serd revelada en ningin momento. La informacion obtenida fue
utilizada unicamente con fines académicos y no comerciales.

Se aplicé también el principio de respeto y autonomia, permitiendo que los

participantes puedan decidir libremente participar o retirarse del estudio en cualquier

37



momento, Sin ninguna consecuencia.

Ademas, se garantizd el principio de integridad cientifica, evitando la
manipulacion de datos y asegurando que los resultados sean presentados de manera
objetiva, transparente y veraz.

Finalmente, la investigacion no generd ningun tipo de dafio fisico, psicoldgico,
econémico o social a los participantes, ya que se limita a la aplicaciéon de un

cuestionario relacionado con practicas de gestion empresarial.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo de la presente investigacion se desarroll6 en el distrito de
Yanacancha, provinciay region Pasco, durante el afio 2025, con la finalidad de recopilar
informacion relacionada con las variables planeamiento estratégico y competitividad
en las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) de la jurisdiccion. Previamente a la
aplicacion del instrumento, se realizaron las coordinaciones necesarias con los
propietarios y representantes de las empresas seleccionadas, explicandoles los objetivos
de la investigacién y solicitando su participacion voluntaria en el estudio.

La poblacion estuvo conformada por 137 MYPES formalmente establecidas en
el distrito de Yanacancha, de las cuales se selecciond una muestra probabilistica de 101
empresas. La recoleccion de datos se efectué mediante la técnica de la encuesta,
utilizando como instrumento un cuestionario estructurado de 32 items, elaborado en
funcion de las dimensiones e indicadores de las variables estudiadas. Antes de su

aplicacion definitiva, el instrumento fue sometido a un proceso de validacion por
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4.2.

juicio de expertos y a una prueba de confiabilidad, obteniéndose un Alfa de Cronbach
de 0,816, valor que evidencia una adecuada consistencia interna. La aplicacion de las
encuestas se realiz6 de manera presencial, visitando cada una de las MYPES
seleccionadas dentro del ambito de estudio. Durante este proceso, se brind6 a los
participantes la informacion necesaria sobre el propdsito de la investigacion,
garantizando la confidencialidad y el uso exclusivamente académico de los datos
proporcionados. Asimismo, se verificd que los cuestionarios fueran respondidos de
manera completa para asegurar la calidad y confiabilidad de la informacién recopilada.

Posteriormente, los datos obtenidos fueron codificados, tabulados y procesados
mediante el software estadistico SPSS, lo que permitié realizar el analisis descriptivo e
inferencial correspondiente. Finalmente, para la contrastacion de las hipdtesis
planteadas se utilizd el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, debido a la
naturaleza ordinal de los datos y al nivel de medicion de las variables, permitiendo
determinar la relacién existente entre el planeamiento estratégico y la competitividad
de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco.
Presentacion, analisis e interpretacion de resultados

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos durante el proceso
de investigacion sobre la influencia del planeamiento estratégico en la competitividad
de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025. La informacién recopilada
mediante la aplicacion de los cuestionarios fue procesada utilizando el software
estadistico SPSS, lo que permitié organizar, analizar e interpretar los datos de manera
objetiva y sistematica.

En una primera etapa, se presentan los resultados descriptivos correspondientes
a cada una de las variables y dimensiones del estudio, mediante tablas de frecuencias y

porcentajes. Estos resultados permiten conocer la percepcién de los representantes de
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las MYPES respecto al nivel de planeamiento estratégico y competitividad empresarial,
asi como identificar las caracteristicas predominantes observadas en la poblacién
estudiada.

Posteriormente, se desarrolla el andlisis inferencial de los datos, orientado a la
contrastacion de las hipotesis planteadas en la investigacion. Para ello, se utiliz6 el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, considerando que las variables fueron
medidas mediante escalas ordinales y que el objetivo del estudio fue determinar la
relacion existente entre las variables de investigacion. Los resultados obtenidos
permitieron establecer el grado de asociacion entre el planeamiento estratégico y la
competitividad, asi como entre sus respectivas dimensiones.

Asimismo, cada tabla presentada se encuentra acompafiada de su
correspondiente analisis e interpretacion, con el proposito de facilitar la comprension
de los resultados y explicar su significado dentro del contexto de las MYPES del distrito
de Yanacancha. La interpretacion de los hallazgos se realiz6 considerando los objetivos
especificos, las hipdtesis formuladas y el sustento teérico que fundamenta la
investigacion.

Finalmente, los resultados obtenidos constituyen la base para la discusion de los
hallazgos, permitiendo contrastarlos con los antecedentes nacionales e internacionales
y con los planteamientos tedricos desarrollados en el marco conceptual de la
investigacion. De esta manera, se busca generar conclusiones validas y
recomendaciones orientadas a fortalecer la gestion estratégica y la competitividad de

las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco.
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Tabla 1. ;Su empresa analiza regularmente a sus principales competidores?

¢ Su empresa analiza regularmente a sus principales competidores?

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 5 5,0 5,0 5,0

Casi nunca 11 10,9 10,9 15,8
A veces 26 25,7 25,7 41,6
Casi siempre 43 42,6 42,6 84,2
Siempre 16 15,8 15,8 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 1. ;Su empresa analiza regularmente a sus principales competidores?

¢ Su empresa analiza regularmente a sus principales competidores?

Mnunca

Bl casinunca
B A veces

E casi siempre
O siempre

Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de encuestados indicd

“Casi siempre” (42,6%), seguida de “A veces” (25,7%) y “Siempre” (15,8%). En

conjunto, el 58,4% de las empresas manifestd que realiza este analisis con alta

frecuencia (sumando “Casi siempre” y “Siempre”), lo que evidencia una tendencia
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favorable hacia el monitoreo del entorno competitivo. Por otro lado, un 10,9% sefiald
que “Casi nunca” realiza este analisis y solo un 5,0% respondi6 “Nunca”, representando
una proporcion menor de empresas con escasa atencion al comportamiento de sus
competidores.

Conclusion: Los resultados indican que la mayoria de las empresas incorpora el
andlisis de competidores como una practica relativamente constante dentro de su
gestion estratégica.

Tabla 2. ¢ Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes?

¢ Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Véalido Nunca 11 10,9 10,9 10,9
Casi nunca 23 22,8 22,8 33,7
A veces 46 45,5 45,5 79,2
Casi siempre 10 9,9 9,9 89,1
Siempre 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 2. ¢ Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes?

¢Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes?

M Nunca

B casinunca
M A veces

E casi siempre
O siempre
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Interpretacion: Se observa que la categoria con mayor porcentaje corresponde
a “A veces” (45,5%), lo que indica que una parte importante de las empresas realiza
esta practica de manera ocasional y no como un proceso constante. Asimismo, el 22,8%
respondid “Casi nunca” y el 10,9% indic6 “Nunca”, sumando 33,7% de empresas que
presentan una baja frecuencia en la identificacion de necesidades y preferencias de sus
clientes. En contraste, solo el 9,9% sefialdo “Casi siempre” y el 10,9% “Siempre”,
acumulando 20,8%, lo que refleja que una proporcion menor mantiene un enfoque
permanente hacia el conocimiento del cliente.

Conclusion: Los resultados evidencian que la identificacion de necesidades y
preferencias de los clientes alin no constituye una practica sistematica en la mayoria de
las empresas encuestadas.

Tabla 3. ¢ Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno
local?

¢ Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno local?

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 17 16,8 16,8 16,8
Casi nunca 30 29,7 29,7 46,5
A veces 23 22,8 22,8 69,3
Casi siempre 25 24,8 24,8 94,1
Siempre 6 59 59 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 3. ¢ Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno

local?
¢Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno local?

M nunca

[ casinunca
A veces

M casi siempre
O siempre

Interpretacion: Se observa que el mayor porcentaje de respuestas se concentra
en “Casi nunca” (29,7%), sequido de “Casi siempre” (24,8%) y “A veces” (22,8%). Esto
evidencia que existe una participacion importante de empresas que identifica
oportunidades de negocio de manera poco frecuente. Ademas, el 16,8% indico
“Nunca”, por lo que al sumar las categorias “Nunca” y “Casi nunca” se obtiene un
46,5%, representando casi la mitad de las empresas con baja orientacion hacia la
busqueda de nuevas oportunidades en el entorno local. En contraste, Unicamente el
30,7% manifesté hacerlo con alta frecuencia (“Casi siempre” y “Siempre”), mientras
que el resto mantiene una practica intermedia.

Conclusion: Los resultados reflejan que la identificacion de nuevas
oportunidades de negocio en el entorno local atin no esta consolidada como una practica

constante en la mayoria de las empresas encuestadas.
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Tabla 4. ¢ Su empresa evalla los riesgos externos que podrian afectar su negocio?

¢ Su empresa evalUa los riesgos externos que podrian afectar su negocio?

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Valido  Nunca 13 12,9 12,9 12,9
Casi nunca 26 25,7 25,7 38,6
A veces 25 24,8 24,8 63,4
Casi siempre 24 23,8 23,8 87,1
Siempre 13 12,9 12,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 4. ;Su empresa evalua los riesgos externos que podrian afectar su negocio?

¢Su empresa evalua los riesgos externos que podrian afectar su negocio?

M nunca

B casinunca
M A veces

E casi siempre
O siempre

Interpretacion: Se observa que el mayor porcentaje de respuestas corresponde
a “Casi nunca” (25,7%), seguido muy de cerca por “A veces” (24,8%) y “Casi siempre”
(23,8%). Esta distribucion muestra que no existe una practica claramente consolidada

en la evaluacion de riesgos externos dentro de las empresas encuestadas. Asimismo, el

46



12,9% manifesto que “Nunca” evalla estos riesgos y otro 12,9% indicé que “Siempre”
lo hace. Al agrupar las respuestas, se evidencia que 38,6% de las empresas realiza esta
actividad con baja frecuencia (Nunca y Casi nunca), mientras que 36,7% la desarrolla
con mayor regularidad (Casi siempre y Siempre). Por su parte, un 24,8% mantiene una
evaluacién ocasional.

Conclusion: Los resultados reflejan que la evaluacion de riesgos externos adn
no constituye una practica permanente en una proporcion importante de las empresas
encuestadas.

Tabla 5. (Su empresa establece metas claras a corto plazo?

¢ Su empresa establece metas claras a corto plazo?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 7 6,9 6,9 6,9
Casi nunca 24 23,8 23,8 30,7
A veces 48 47,5 47,5 78,2
Casi siempre 8 79 79 86,1
Siempre 14 13,9 13,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 5. ¢Su empresa establece metas claras a corto plazo?

¢ Su empresa establece metas claras a corto plazo?

Mnunca

B casinunca
M A veces

M casi siempre
a Siempre
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en la categoria “A veces” (47,5%), lo que indica que, para gran parte de las empresas
encuestadas, el establecimiento de metas a corto plazo se realiza de manera ocasional y
no como una practica permanente. Asimismo, el 23,8% sefnalo “Casi nunca” y el 6,9%
indic6 “Nunca”, sumando 30,7% de empresas que presentan una baja frecuencia en la
definicion de objetivos de corto plazo. En contraste, solo el 7,9% respondié “Casi
siempre” y el 13,9% “Siempre”, alcanzando en conjunto 21,8%, lo que evidencia que
una proporcion menor mantiene una planificacion mas constante.

Conclusion: Los resultados muestran que el establecimiento de metas claras a
corto plazo aun no se encuentra plenamente incorporado en la gestion de la mayoria de
las empresas encuestadas.

Tabla 6. ;Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas?

¢, Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Nunca 7 6,9 6,9 6,9
Casi nunca 15 14,9 14,9 21,8
A veces 53 52,5 52,5 74,3
Casi siempre 16 15,8 15,8 90,1
Siempre 10 9,9 9,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 6. ¢ Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas?
¢Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas?

W Nunca
B casi nunca
o A veces
0 -6.9 3% Casl slempre
9.90% CIsiempre
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas corresponde
a “A veces” (52,5%), lo que evidencia que mas de la mitad de las empresas establece
objetivos de crecimiento en ventas de manera ocasional y no como una préactica
continua.

Asimismo, el 14,9% respondié “Casi nunca” y el 6,9% indic6 “Nunca”,
acumulando 21,8% de empresas con baja frecuencia en la fijacion de objetivos
comerciales. Por otro lado, el 15,8% manifest6 “Casi siempre” y el 9,9% “Siempre”,
sumando 25,7%, lo que representa a las empresas que mantienen una orientacién mas
constante hacia el crecimiento de ventas.

Conclusion: Los resultados muestran que la definicion de objetivos especificos
de crecimiento en ventas aun no esta completamente institucionalizada en la mayoria de
las empresas encuestadas.

Tabla 7. ¢ Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables?

¢ Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje
Valido Nunca 5 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 22 21,8 21,8 26,7
A veces 52 51,5 51,5 78,2
Casi siempre 14 13,9 13,9 92,1
Siempre 8 79 79 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 7. ¢ Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables?
¢Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables?

Mnunca

B casinunca
WA veces

E casi siempre
a Siempre

Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en la categoria “A veces” (51,5%), indicando que en mas de la mitad de las empresas
la formulacién de objetivos medibles y cuantificables se realiza de manera ocasional y
no como una practica constante. Asimismo, el 21,8% respondi6 “Casi nunca” y el 5,0%
indic6 “Nunca”, sumando 26,8% de empresas que presentan una baja orientacion hacia
el establecimiento de objetivos con criterios de medicién. En contraste, el 13,9%
manifestd “Casi siempre”y el 7,9% “Siempre”, acumulando 21,8%, lo que evidencia que
una proporcién menor aplica de forma frecuente mecanismos de medicion vy
cuantificacion de sus metas.

Conclusion: Los resultados reflejan que la mayoria de las empresas aun no
incorpora de manera sistematica objetivos claramente medibles y cuantificables dentro

de su gestion.
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Tabla 8. ¢Los objetivos del negocio son comunicados al personal?

¢ Los objetivos del negocio son comunicados al personal?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 4,0 4,0 4,0
Casi nunca 12 11,9 11,9 15,8
A veces 23 22,8 22,8 38,6
Casi siempre 44 43,6 43,6 82,2
Siempre 18 17,8 17,8 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 8. ¢ Los objetivos del negocio son comunicados al personal?

¢Los objetivos del negocio son comunicados al personal?

M nunca

[ casinunca
B A veces

M casi siempre
O siempre

Interpretacion: Se observa que la mayor proporcién de respuestas corresponde
a “Casi siempre” (43,6%), seguida de “A veces” (22,8%) y “Siempre” (17,8%). Estos
resultados muestran que una parte importante de las empresas mantiene una practica
frecuente de comunicar los objetivos organizacionales a sus colaboradores.

Ademas, el 11,9% senal6 “Casi nunca” y el 4,0% respondid “Nunca”, sumando

15,9% de empresas donde la comunicacion de objetivos ocurre con baja frecuencia. En
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contraste, al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 61,4%,
lo que evidencia que la mayoria de las empresas procura transmitir sus metas al personal
de manera habitual.

Conclusion:

Los resultados indican que, en general, las empresas reconocen la
importancia de comunicar los objetivos del negocio al personal como parte de su
gestion interna.

Tabla 9. ;Su empresa cuenta con un plan de accion escrito?

¢Su empresa cuenta con un plan de accién escrito?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 11 10,9 10,9 10,9
Casi nunca 11 10,9 10,9 21,8
A veces 30 29,7 29,7 51,5
Casi siempre 37 36,6 36,6 88,1
Siempre 12 119 119 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 9. ¢ Su empresa cuenta con un plan de accién escrito?

¢Su empresa cuenta con un plan de accion escrito?

M nunca

B Casinunca
B A veces

H casi siempre

10,89% O siempre
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en la categoria “Casi siempre” (36,6%), seguida de “A veces” (29,7%) y “Siempre”
(11,9%). Esto evidencia que una parte importante de las empresas dispone de un plan
de accion documentado con cierta regularidad. Asimismo, el 10,9% indic6 “Nunca” y
otro 10,9% respondié “Casi nunca”, acumulando 21,8% de empresas que presentan una
baja implementacion de planes de accidn escritos. Por otro lado, al sumar las categorias
“Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 48,5%, porcentaje que refleja una tendencia
favorable hacia la formalizacion de acciones empresariales, aunque sin llegar a
representar una mayoria absoluta.

Conclusion:  Los resultados muestran que existe una orientacion
moderadamente favorable hacia el uso de planes de accion escritos dentro de las
empresas encuestadas.

Tabla 10. ¢Su empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas?

¢ Su empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas?

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje
Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0

Casi nunca 27 26,7 26,7 29,7
A veces 21 20,8 20,8 50,5
Casi siempre 37 36,6 36,6 87,1
Siempre 13 12,9 12,9 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 10. ¢ Su empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas?

LSu empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas?

Wunce

B Cow varca

B A veces

B Caw manges
Sherrpre

Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas corresponde
a “Casi siempre” (36,6%), seguida de “Casi nunca” (26,7%) y “A veces” (20,8%). Esto
indica que una parte importante de las empresas aplica estrategias comerciales con
relativa frecuencia para impulsar sus ventas. Ademas, el 12,9% manifestdé que
“Siempre” implementa estrategias definidas, mientras que solo el 3,0% sefial6 “Nunca”
hacerlo. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 49,5%, lo
que refleja que cerca de la mitad de las empresas mantiene una orientacién frecuente
hacia la planificacién de acciones comerciales. En contraste, el 29,7% presenta una baja
frecuencia (Nuncay Casi nunca) en la aplicacion de estrategias orientadas al incremento
de ventas.

Conclusion: Los resultados evidencian una tendencia favorable hacia la
aplicacion de estrategias definidas para aumentar las ventas, aunque esta practica aun

no se encuentra completamente consolidada en todas las empresas encuestadas.
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Tabla 11. ;Su empresa utiliza estrategias promocionales planificadas?

¢ Su empresa utiliza estrategias promocionales planificadas?

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Vélido Nunca 5 50 50 50
Casi nunca 21 20,8 20,8 25,7
A veces 25 24,8 24,8 50,5
Casi siempre 45 44,6 44,6 95,0
Siempre 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 11. ; Su empresa utiliza estrategias promocionales planificadas?

LSu empresa utiliza estrategias promocionales planificadas?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra

en “Casi siempre” (44,6%), seguida de “A veces” (24,8%) y “Casi nunca” (20,8%).
Estos resultados muestran que una parte importante de las empresas incorpora acciones
promocionales planificadas dentro de sus actividades comerciales. Asimismo, el 5,0%

indic6é “Siempre” y otro 5,0% respondio “Nunca”. Al agrupar las categorias “Casi
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siempre” y “Siempre”, se obtiene un 49,6%, lo que evidencia que aproximadamente la
mitad de las empresas utiliza estrategias promocionales de manera frecuente. En
contraste, el 25,8% manifestd una baja frecuencia (Nunca y Casi nunca), mientras que
el 24,8% las aplica solo ocasionalmente.

Conclusion: Los resultados reflejan una tendencia favorable hacia el uso de
estrategias promocionales planificadas en las empresas encuestadas, aunque esta
practica aun no esta plenamente consolidada.

Tabla 12. ¢ Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?

¢ Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Valido  acumulado

Valido Nunca 13 12,9 12,9 12,9
Casi nunca 16 15,8 15,8 28,7
A veces 19 18,8 18,8 47,5
Casi siempre 47 46,5 46,5 94,1
Siempre 6 59 59 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 12. ;Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?

¢Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcidn de respuestas corresponde

a “Casi siempre” (46,5%), seguida de “A veces” (18,8%)y “Casi nunca” (15,8%). Estos
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resultados evidencian que una parte importante de las empresas destina recursos para
ejecutar sus estrategias con una frecuencia relativamente alta. Asimismo, el 5,9%
manifesté que “Siempre” asigna recursos especificos, mientras que el 12,9% indico
“Nunca” hacerlo. Al agrupar las respuestas “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un
52,4%, lo que muestra que mas de la mitad de lasempresas incorpora de manera frecuente
la asignacion de recursos como parte de su gestidn estratégica. Por otro lado, el 28,7%
presenta una baja frecuencia (Nunca y Casi nunca) en esta practica.

Conclusién: Los resultados indican que existe una tendencia favorable hacia la
asignacion de recursos especificos para el cumplimiento de estrategias empresariales,
lo que refleja cierto nivel de organizacion y compromiso con la ejecucién de los planes
establecidos.

Tabla 13. ¢ Su empresa realiza seguimiento periodico al cumplimiento de metas?

¢ Su empresa realiza seguimiento periddico al cumplimiento de metas?

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido  Nunca 8 7,9 7,9 79
Casi nunca 21 20,8 20,8 28,7
A veces 16 15,8 15,8 44,6
Casi siempre 44 43,6 43,6 88,1
Siempre 12 11,9 11,9 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 13. ;Su empresa realiza seguimiento periodico al cumplimiento de metas?

¢ Su empresa realiza seguimiento periédico al cumplimiento de metas?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “Casi siempre” (43,6%), seguida de “Casi nunca” (20,8%) y “A veces” (15,8%).
Estos resultados indican que una parte importante de las empresas realiza el monitoreo
de sus metas con una frecuencia relativamente alta. Asimismo, el 11,9% respondid
“Siempre”, mientras que el 7,9% senaldé “Nunca”. Al agrupar las categorias “Casi
siempre” y “Siempre”, se obtiene un 55,5%, lo que evidencia que mas de la mitad de
las empresas efectla seguimiento periddico al cumplimiento de sus objetivos. En
contraste, el 28,7% (Nunca y Casi nunca) presenta una baja frecuencia en esta practica,
mientras que el 15,8% realiza el seguimiento solo de manera ocasional.

Conclusion: Los resultados muestran una tendencia favorable hacia el

seguimiento periodico del cumplimiento de metas dentro de las empresas encuestadas.

58



Tabla 14. ;Su empresa evalua los resultados obtenidos frente a lo planificado?

¢ Su empresa evalla los resultados obtenidos frente a lo planificado?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nunca 4 4,0 4,0 4,0
Casi nunca 19 18,8 18,8 22,8
A veces 43 42,6 42,6 65,3
Casi siempre 29 28,7 28,7 94,1
Siempre 6 59 59 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 14. ;Su empresa evalda los resultados obtenidos frente a lo planificado?

¢Su empresa evalua los resultados obtenidos frente a lo planificado?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas corresponde
a “A veces” (42,6%), seguida de “Casi siempre” (28,7%) y “Casi nunca” (18,8%). Esto
evidencia que, en la mayoria de las empresas encuestadas, la evaluacion de resultados
frente a lo planificado se realiza de manera ocasional y alin no constituye una practica

totalmente sistematica.
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Asimismo, el 5,9% indicd que “Siempre” realiza esta evaluacion y el 4,0%
senald “Nunca” hacerlo. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se
obtiene un 34,6%, porcentaje que representa a las empresas que mantienen una
evaluacion frecuente de sus resultados. En contraste, el 22,8% (Nunca y Casi nunca)
muestra una baja frecuencia en este proceso.

Conclusion: Los resultados reflejan que la evaluacion de los resultados
obtenidos frente a lo planificado ain se desarrolla principalmente de forma ocasional
en las empresas encuestadas.

Tabla 15. ¢Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los

objetivos?
¢ Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los objetivos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 7 6,9 6,9 6,9
Casi nunca 20 19,8 19,8 26,7
A veces 19 18,8 18,8 45,5
Casi siempre 48 47,5 47,5 93,1
Siempre 7 6,9 6,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 15. ¢ Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los
objetivos?

¢Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los objetivos?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “Casi siempre” (47,5%), seguida por “Casi nunca” (19,8%) y “A veces” (18,8%).
Estos resultados indican que una parte importante de las empresas suele implementar
medidas correctivas cuando identifica incumplimientos en sus metas. Asimismo, el
6,9% manifesté que “Siempre” aplica acciones correctivas, mientras que otro 6,9%
sefiald “Nunca” hacerlo. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se
obtiene un 54,4%, lo que evidencia que mas de la mitad de las empresas actla con
frecuencia frente a desviaciones respecto a los objetivos establecidos. En contraste, el
26,7% (Nunca y Casi nunca) muestra una baja aplicacion de medidas correctivas.

Conclusion: Los resultados reflejan una tendencia favorable hacia la
implementacion de acciones correctivas cuando los objetivos empresariales no se
cumplen.

Tabla 16. ¢Su empresa utiliza indicadores para medir su desempefio?

¢ Su empresa utiliza indicadores para medir su desempefio?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Valido Nunca 15 149 149 149
Casi nunca 16 15,8 15,8 30,7
A veces 19 18,8 18,8 49,5
Casi siempre 46 45,5 45,5 95,0
Siempre 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 16. ¢ Su empresa utiliza indicadores para medir su desempefio?

¢ Su empresa utiliza indicadores para medir su desempero?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcién de respuestas corresponde
a “Casi siempre” (45,5%), seguida de “A veces” (18,8%) y “Casi nunca” (15,8%). Estos
resultados muestran que una parte importante de las empresas incorpora indicadores
como herramienta para evaluar su rendimiento organizacional. Asimismo, el 5,0%
indico que “Siempre” utiliza indicadores y el 14,9% respondidé “Nunca” hacerlo. Al
agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 50,5%, lo que
evidencia que aproximadamente la mitad de las empresas mide su desempefio con
relativa frecuencia mediante indicadores. Por otro lado, el 30,7% (Nunca y Casi nunca)
presenta una baja utilizacion de estas herramientas de control y evaluacion.

Conclusion: Los resultados evidencian una tendencia favorable hacia el uso de
indicadores para medir el desempefio empresarial, lo que refleja interés por monitorear

resultados y apoyar la toma de decisiones.
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Tabla 17. ¢Las ventas de su empresa han aumentado en el Gltimo afio?

¢Las ventas de su empresa han aumentado en el tltimo afio?

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nunca 20 19,8 19,8 19,8
Casi nunca 26 25,7 25,7 45,5
A veces 26 25,7 25,7 71,3
Casi siempre 18 17,8 17,8 89,1
Siempre 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 17. ¢Las ventas de su empresa han aumentado en el ultimo afio?

¢Las ventas de su empresa han aumentado en el ultimo afio?
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Interpretacion: Se observa que las mayores proporciones de respuestas se
presentan en “Casi nunca” (25,7%) y “A veces” (25,7%), seguidas por “Nunca”

(19,8%). Estos resultados muestran que una parte importante de las empresas no percibe
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un incremento sostenido en sus ventas durante el dltimo afio. Asimismo, el 17,8%
manifestd que las ventas “Casi siempre” han aumentado y el 10,9% indicé “Siempre”,
acumulando 28,7% de empresas que reportan crecimiento frecuente en sus ventas. En
contraste, el 45,5% (Nunca y Casi nunca) sefiala una baja percepcion de incremento en
este indicador, mientras que el 25,7% experiment6 aumentos solo de manera ocasional.

Conclusion: Los resultados reflejan que el crecimiento de ventas en el Gltimo
afio no ha sido una situacion predominante entre las empresas encuestadas.

Tabla 18. ¢ Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?
¢Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Valido  Nunca 21 20,8 20,8 20,8
Casi nunca 27 26,7 26,7 47,5
A veces 25 24,8 24,8 72,3
Casi siempre 24 23,8 23,8 96,0
Siempre 4 4,0 4,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 18. ;| Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?

¢Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcidn de respuestas corresponde
a “Casi nunca” (26,7%), seguida de “A veces” (24,8%) y “Casi siempre” (23,8%). Estos
resultados evidencian que el incremento de clientes no se presenta de manera sostenida
en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 20,8% indic6 “Nunca” haber
experimentado un aumento en la cantidad de clientes y solo el 4,0% respondio
“Siempre”. Al agrupar las categorias “Nunca” y “Casi nunca”, se obtiene un 47,5%, lo
gue muestra que casi la mitad de las empresas percibe poco 0 ningln crecimiento en su
base de clientes. En contraste, Unicamente el 27,8% (Casi siempre y Siempre) reporta
un incremento frecuente de clientes, mientras que el 24,8% sefiala que este crecimiento
ocurre solo ocasionalmente.

Conclusion: Los resultados indican que el aumento de la cantidad de clientes
aun no constituye una tendencia consolidada en las empresas encuestadas.

Tabla 19. ¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios?

¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Valido Nunca 11 10,9 10,9 10,9
Casi nunca 39 38,6 38,6 49,5
A veces 31 30,7 30,7 80,2
Casi siempre 12 11,9 11,9 92,1
Siempre 8 79 79 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 19. ¢ Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios?

¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “Casi nunca” (38,6%), seguida de “A veces” (30,7%) y “Casi siempre” (11,9%).
Estos resultados muestran que la ampliacion de la oferta comercial no constituye una
practica frecuente en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 10,9%
indic6 “Nunca” haber ampliado sus productos o servicios, mientras que solo el 7,9%
respondid “Siempre”. Al agrupar las categorias “Nunca” y “Casi nunca”, se obtiene un
49,5%, lo que evidencia que cerca de la mitad de las empresas presenta una baja
incorporacion de nuevas ofertas al mercado. En contraste, Gnicamente el 19,8% (Casi
siempre y Siempre) manifiesta ampliar su oferta con frecuencia, mientras que el 30,7%
lo realiza de manera ocasional.

Conclusion: Los resultados reflejan que la expansion de productos o servicios
aun no se encuentra consolidada como estrategia de crecimiento en las empresas

encuestadas.
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Tabla 20. ¢ Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente?

¢Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nunca 9 8,9 8,9 8,9
Casi nunca 23 22,8 22,8 31,7
A veces 36 35,6 35,6 67,3
Casi siempre 22 21,8 21,8 89,1
Siempre 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 20. ¢ Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente?

¢Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcidn de respuestas corresponde
a “A veces” (35,6%), seguida de “Casi nunca” (22,8%) y “Casi siempre” (21,8%). Estos

resultados evidencian que la mejora de utilidades se presenta principalmente de manera
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ocasional y no como una situacién constante en la mayoria de las empresas encuestadas.
Asimismo, el 8,9% indico que las utilidades “Nunca” han mejorado, mientras que el
10,9% manifestd que “Siempre” experimenta mejoras. Al agrupar las categorias “Casi
siempre” y “Siempre”, se obtiene un 32,7%, lo que representa a las empresas que
perciben un crecimiento frecuente de sus utilidades. En contraste, el 31,7% (Nunca y
Casi nunca) reporta una baja mejora en este indicador financiero.

Conclusion: Los resultados muestran que la mejora de utilidades empresariales
aun no constituye una tendencia claramente consolidada entre las empresas
encuestadas.

Tabla 21. ¢Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?

¢ Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido Nunca 10 9,9 9,9 99
Casi nunca 28 21,7 21,7 37,6
A veces 30 29,7 29,7 67,3
Casi siempre 23 22,8 22,8 90,1
Siempre 10 9,9 9,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 21. ¢ Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?

¢Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (29,7%), seguida de “Casi nunca” (27,7%) y “Casi siempre” (22,8%).
Estos resultados indican que el reconocimiento del negocio por parte de los clientes se
presenta principalmente de forma moderada y no de manera ampliamente consolidada.
Asimismo, el 9,9% manifestd que su negocio “Siempre” es reconocido, mientras que
otro 9,9% sefialdé “Nunca” percibir dicho reconocimiento. Al agrupar las categorias
“Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 32,7%, lo que representa a las empresas que
perciben un nivel frecuente de reconocimiento por parte de sus clientes. En contraste,
el 37,6% (Nunca y Casi nunca) considera que su negocio tiene un bajo nivel de
posicionamiento o visibilidad en la zona.

Conclusion: Los resultados reflejan que el reconocimiento del negocio entre los
clientes ain no constituye una fortaleza consolidada para la mayoria de las empresas
encuestadas.

Tabla 22. ¢ Los clientes prefieren su negocio frente a la competencia?

¢ Los clientes prefieren su negocio frente a la competencia?

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Valido Nunca 9 8,9 8,9 8,9
Casi nunca 23 22,8 22,8 31,7
A veces 42 41,6 41,6 73,3
Casi siempre 19 18,8 18,8 92,1
Siempre 8 7,9 79 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 22. ¢ Los clientes prefieren su negocio frente a la competencia?

¢iLos clientes prefieren su negocio frente a la competencia?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (41,6%), seguida de “Casi nunca” (22,8%) y “Casi siempre” (18,8%).
Estos resultados indican que la preferencia de los clientes hacia el negocio no se percibe
como una condicidn constante, sino mas bien ocasional en la mayoria de las empresas
encuestadas. Asimismo, el 7,9% manifestd que los clientes “Siempre” prefieren su
negocio, mientras que el 8,9% senald “Nunca” percibir esta preferencia. Al agrupar las
categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 26,7%, porcentaje que representa
a las empresas que consideran contar con una preferencia frecuente por parte de sus
clientes. En contraste, el 31,7% (Nuncay Casi nunca) percibe un nivel bajo de preferencia
frente a la competencia.

Conclusion: Los resultados reflejan que la preferencia de los clientes hacia el
negocio aun no constituye una ventaja competitiva claramente consolidada para la

mayoria de las empresas encuestadas.
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Tabla 23. ¢ Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes?

¢ Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes?

Porcentaje Porcentaje

valido  acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 2 2,0 20 20

Casi nunca 39 38,6 38,6 40,6
A veces 38 37,6 37,6 78,2
Casi siempre 11 10,9 10,9 89,1
Siempre 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 23. {Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes?

¢Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes?

Interpretacion: Se observa que la mayor proporcién de respuestas corresponde
a “Casi nunca” (38,6%), seguida muy de cerca por “A veces” (37,6%). Estos resultados
evidencian que, para una parte importante de las empresas encuestadas, la percepcion

de mantener una imagen favorable ante los clientes aiin no es constante ni plenamente
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consolidada. Asimismo, el 10,9% respondio “Casi siempre” y otro 10,9% indicod
“Siempre”, acumulando 21,8% de empresas que consideran mantener una buena imagen
de manera frecuente. Por otro lado, el 2,0% manifestd “Nunca”, y al sumar esta categoria
con “Casi nunca”, se obtiene un 40,6%, lo que refleja una proporcion considerable de
empresas con una percepcion baja respecto a su imagen frente a los clientes.
Conclusion: Los resultados muestran que la imagen empresarial ante los clientes
aun representa un aspecto que requiere fortalecimiento en las empresas encuestadas.

Tabla 24. ¢Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia?

¢ Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia?
Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

Frecuencia  Porcentaje

Véalido  Nunca 11 10,9 10,9 10,9
Casi nunca 37 36,6 36,6 475
A veces 16 15,8 15,8 63,4
Casi siempre 32 31,7 31,7 95,0
Siempre 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 24. ¢ Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia?

¢Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “Casi nunca” (36,6%), seguida de “Casi siempre” (31,7%) y “A veces” (15,8%).
Estos resultados evidencian que una parte importante de las empresas considera que su
negocio aun presenta limitaciones para diferenciarse claramente de sus competidores.
Asimismo, el 10,9% indico “Nunca” ofrecer elementos diferenciadores, mientras que
solo el 5,0% respondid “Siempre”. Al agrupar las categorias “Nunca” y “Casi nunca”,
se obtiene un 47,5%, lo que muestra que cerca de la mitad de las empresas percibe un
bajo nivel de diferenciacion competitiva. En contraste, el 36,7% (Casi siempre y
Siempre) considera que su negocio si ofrece caracteristicas distintivas de manera
frecuente.

Conclusion: Los resultados reflejan que la diferenciacion frente a la competencia
aun no constituye una fortaleza consolidada en la mayoria de las empresas encuestadas

Tabla 25. ¢Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?

¢ Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 20 19,8 19,8 19,8
Casi nunca 30 29,7 29,7 49,5
A veces 25 24,8 24,8 74,3
Casi siempre 16 15,8 15,8 90,1
Siempre 10 9,9 9,9 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 25. ¢Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?

¢ Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas corresponde
a “Casi nunca” (29,7%), seguida de “A veces” (24,8%) y “Nunca” (19,8%). Estos
resultados muestran que la recompra o retorno frecuente de clientes alin no es una
practica predominante en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 15,8%
sefiald que sus clientes regresan “Casi siempre” y el 9,9% indic6 “Siempre”, acumulando
25,7% de empresas que perciben una fidelizacion frecuente de sus clientes. En
contraste, al agrupar las categorias “Nunca” y “Casi nunca”, se obtiene un 49,5%, lo
que evidencia que cerca de la mitad de las empresas presenta dificultades para lograr el
retorno constante de sus compradores.

Conclusion: Los resultados reflejan que la fidelizacién de clientes adn

representa un desafio para las empresas encuestadas.
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Tabla 26. ¢ Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio?

¢Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulad

Frecuencia Porcentaje 0
Vélido  Nunca 5 50 5,0 50
Casi nunca 34 33,7 33,7 38,6
A veces 22 21,8 21,8 60,4
Casi siempre 37 36,6 36,6 97,0
Siempre 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 26. ;Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio?

¢ Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcidn de respuestas corresponde

a “Casi siempre” (36,6%), seguida de “Casi nunca” (33,7%) y “A veces” (21,8%). Estos

resultados evidencian percepciones divididas sobre el nivel de satisfaccion de los

clientes, sin una tendencia ampliamente consolidada hacia una valoracién positiva.

Asimismo, el 3,0% manifestd que sus clientes “Siempre” estan satisfechos, mientras que
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el 5,0% indico “Nunca” percibir satisfaccion. Al agrupar las categorias “Casi siempre”
y “Siempre”, se obtiene un 39,6%, lo que representa a las empresas que consideran
mantener un nivel frecuente de satisfaccion en sus clientes. En contraste, el 38,7%
(Nunca y Casi nunca) percibe un nivel bajo de satisfaccion, mientras que el 21,8%
considera que esta se presenta solo de manera ocasional.
Conclusion: Los resultados muestran que la satisfaccion de los clientes ain no
constituye una fortaleza claramente consolidada en las empresas encuestadas.
Tabla 27. ¢Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas?

¢ Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulad

0
Vélido Nunca 6 59 59 59
Casi nunca 29 28,7 28,7 34,7
A veces 20 19,8 19,8 54,5
Casi siempre 41 40,6 40,6 95,0
Siempre 5 5,0 5,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Figura 27. ¢ Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas?

¢ Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “Casi siempre” (40,6%), seguida de “Casi nunca” (28,7%) y “A veces” (19,8%).
Estos resultados indican que una parte importante de las empresas percibe que sus
clientes suelen recomendar el negocio, lo que representa un indicador favorable de
satisfaccion y experiencia del cliente. Asimismo, el 5,0% manifestd que sus clientes
“Siempre” recomiendan el negocio, mientras que el 5,9% sefiald “Nunca” percibir esta
recomendacion. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un
45,6%, lo que evidencia que cerca de la mitad de las empresas considera que recibe
recomendaciones frecuentes por parte de sus clientes. En contraste, el 34,6% (Nuncay
Casi nunca) percibe un bajo nivel de recomendacion.

Conclusion: Los resultados reflejan una tendencia moderadamente favorable

respecto a la recomendacidon del negocio por parte de los clientes.

Tabla 28. ;Su empresa brinda atencidn personalizada a sus clientes?

¢ Su empresa brinda atencidn personalizada a sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 12 11,9 119 119
Casi nunca 19 18,8 18,8 30,7
A veces 58 57,4 57,4 88,1
Casi siempre 9 8,9 8,9 97,0
Siempre 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 28. ¢ Su empresa brinda atencion personalizada a sus clientes?

¢ Su empresa brinda atencion personalizada a sus clientes?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (57,4%), seguida de “Casi nunca” (18,8%) y “Nunca” (11,9%). Estos
resultados evidencian que la atencién personalizada se desarrolla principalmente de
manera ocasional y aun no constituye una practica constante en la mayoria de las
empresas encuestadas. Asimismo, el 8,9% manifestd que brinda atencion personalizada
“Casi siempre” y el 3,0% indicé “Siempre”, acumulando 11,9% de empresas que
aplican esta practica con frecuencia. En contraste, al agrupar las categorias “Nunca” y
“Casi nunca”, se obtiene un 30,7%, lo que refleja una proporcion importante de
empresas con baja orientacion hacia la personalizacion de la atencion.

Conclusion: Los resultados muestran que la atencion personalizada aun no

representa una fortaleza consolidada en las empresas encuestadas.
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Tabla 29. ¢ Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo, personal)?

¢ Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo, personal)?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje

Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 22 21,8 21,8 24,8
A veces 47 46,5 46,5 71,3
Casi siempre 20 19,8 19,8 91,1
Siempre 9 8,9 8,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 29. ¢ Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo,
personal)?

¢ Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo, personal)?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (46,5%), seguida de “Casi nunca” (21,8%) y “Casi siempre” (19,8%).
Estos resultados indican que, para una parte importante de las empresas encuestadas, el
uso eficiente de los recursos se realiza de manera ocasional y ain no se encuentra

plenamente consolidado como practica permanente. Asimismo, el 8,9% manifesto que
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“Siempre” utiliza eficientemente sus recursos, mientras que el 3,0% sefial6 “Nunca”
hacerlo. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se obtiene un 28,7%, lo
que representa a las empresas que consideran mantener una gestion eficiente de recursos
con alta frecuencia. En contraste, el 24,8% (Nunca y Casi nunca) evidencia una baja
percepcion sobre la eficiencia en el uso de dinero, tiempo y personal.

Conclusion: Los resultados reflejan que la eficiencia en el uso de recursos adn
no constituye una fortaleza totalmente consolidada en las empresas encuestadas.

Tabla 30. ¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atencion?

¢ Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atencion?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 31 30,7 30,7 33,7
A veces 34 33,7 33,7 67,3
Casi siempre 29 28,7 28,7 96,0
Siempre 4 4,0 4,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 30. ¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atencion?

¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atenciéen?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas corresponde
a “Aveces” (33,7%), seguida de “Casi nunca” (30,7%) y “Casi siempre” (28,7%). Estos
resultados evidencian que el cumplimiento de los tiempos de entrega o atencion se
presenta principalmente de manera intermedia y aun no constituye una practica
totalmente constante en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 4,0%
indicé que “Siempre” cumple con los tiempos establecidos, mientras que el 3,0%
manifestd “Nunca” hacerlo. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”, se
obtiene un 32,7%, lo que representa a las empresas que mantienen un cumplimiento
frecuente de los tiempos de atencion o entrega. En contraste, el 33,7% (Nunca y Casi
nunca) evidencia una baja frecuencia en este aspecto, mostrando una distribucion muy
similar entre niveles altos y bajos de desempefio.

Conclusion: Los resultados reflejan que el cumplimiento de los tiempos de
entrega 0 atencion ain no se encuentra plenamente consolidado en las empresas
encuestadas.

Tabla 31. ¢ Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas?

¢Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas?

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 6 59 59 59
Casi nunca 20 19,8 19,8 25,7
A veces 40 39,6 39,6 65,3
Casi siempre 29 28,7 28,7 94,1
Siempre 6 59 59 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Figura 31. ¢ Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas?

¢Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (39,6%), seguida de “Casi siempre” (28,7%) y “Casi nunca” (19,8%).
Estos resultados indican que la organizacion interna de las actividades empresariales se
desarrolla principalmente de manera moderada y aun no se encuentra totalmente
consolidada en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 5,9% manifestd
que las actividades “Siempre” estdn bien organizadas y otro 5,9% indicé “Nunca”
percibir una adecuada organizacion. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y
“Siempre”, se obtiene un 34,6%, lo que representa a las empresas que mantienen una
organizacion frecuente de sus actividades. En contraste, el 25,7% (Nunca y Casi nunca)
evidencia una baja percepcion respecto al nivel de organizacion interna.

Conclusion: Los resultados reflejan que la organizacion de las actividades

dentro de las empresas aun no constituye una fortaleza plenamente establecida.
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Tabla 32. ¢El personal recibe capacitacion para mejorar su desempefio?

¢El personal recibe capacitacion para mejorar su desempefio?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nunca 4 4,0 4,0 4,0
Casi nunca 34 33,7 33,7 37,6
A veces 48 47,5 47,5 85,1
Casi siempre 6 59 59 91,1
Siempre 9 8,9 8,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Figura 32. ¢El personal recibe capacitacion para mejorar su desempefio?

(El personal recibe capacitacion para mejorar su desempeno?
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Interpretacion: Se observa que la mayor proporcion de respuestas se concentra
en “A veces” (47,5%), seguida de “Casi nunca” (33,7%) y, en menor medida,
“Siempre” (8,9%). Estos resultados evidencian que la capacitacion del personal se

realiza principalmente de manera ocasional y alin no constituye una practica
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4.3.

permanente en la mayoria de las empresas encuestadas. Asimismo, el 5,9% indic6 que
el personal recibe capacitacion “Casi siempre”, mientras que el 4,0% senald “Nunca”
recibir este tipo de formacion. Al agrupar las categorias “Casi siempre” y “Siempre”,
se obtiene un 14,8%, lo que representa a las empresas que desarrollan procesos de
capacitacion con alta frecuencia. En contraste, el 37,7% (Nunca y Casi nunca) presenta
una baja inversién o frecuencia en actividades de formacion del personal.

Conclusién: Los resultados reflejan que la capacitacion del personal ain no se
encuentra consolidada como una practica estratégica dentro de las empresas
encuestadas.

Prueba de hipdtesis

Hipétesis General

Ho: El planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con
la competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Ha: El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Tabla 33. Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Competitividad

Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Competitividad
PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO COMPETITIVIDAD

Rho de PLANEAMIENTO Coeficiente de 1,000 522™"
Spearman ESTRATEGICO correlacion
Sig. (bilateral) , ,000
N 101 101
COMPETITIVIDAD Coeficiente  de 522 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 101 101

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

Los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman muestran un
coeficiente de correlacion de p = 0,522 y un nivel de significancia de p = 0,000, valor
inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), por lo que se acepta la hipotesis
alterna “El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025” y se rechaza la
hipotesis nula. Estos resultados evidencian la existencia de una relacion positiva, directa
y significativa de magnitud moderada entre el planeamiento estratégico y la
competitividad. En tal sentido, se concluye que un adecuado planeamiento estratégico
contribuye significativamente al fortalecimiento de la competitividad empresarial,
permitiendo a las MYPES mejorar su capacidad de organizacion, adaptacion al
entorno, posicionamiento en el mercado y desempefio competitivo.

Prueba de Hipdtesis Especifica 1

Ho: El planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con
el crecimiento empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Ha: El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el
crecimiento empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Tabla 34. Correlaciones del Planeamiento Estratégico y el Crecimiento Empresarial
Correlaciones del Planeamiento Estratégico y el Crecimiento Empresarial

PLANEAMIENTO Crecimiento
ESTRATEGICO Empresarial

Rho de PLANEAMIENTO Coeficiente de 1,000 523"
Spearman ESTRATEGICO  correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 101 101
Crecimiento Coeficiente de 523" 1,000
Empresarial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 101 101

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

Los resultados de la prueba de correlacibn Rho de Spearman muestran un
coeficiente de correlacion de p = 0,523 y un nivel de significancia de p = 0,000, valor
inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), por lo que se acepta la hipotesis
alterna “El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el crecimiento
empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025” y se rechaza la
hipotesis nula. Estos resultados evidencian la existencia de una relacion positiva, directa
y significativa de magnitud moderada entre el planeamiento estratégico y el
crecimiento empresarial. En consecuencia, se concluye que una adecuada
planificacion estratégica contribuye al crecimiento de las MYPES, favoreciendo la
expansion de sus operaciones, el incremento de sus ventas, la mejora de su rentabilidad
y el fortalecimiento de su permanencia en el mercado.

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Ho: El planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Ha: El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Tabla 35. Correlaciones del Planeamiento Estratégico y el Posicionamiento en el

Mercado
Correlaciones del Planeamiento Estratégico y el Posicionamiento en el Mercado

PLANEAMIENTO Posicionamiento
ESTRATEGICO en el Mercado

Rho  de PLANEAMIENTO Coeficientede 1,000 299"
Spearman ESTRATEGICO correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 101 101
Posicionamiento en Coeficiente de 299" 1,000
el Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,002 .
N 101 101

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

Los resultados de la prueba de correlaciéon Rho de Spearman muestran un
coeficiente de correlacion de p = 0,299 y un nivel de significancia de p = 0,002, valor
inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), por lo que se acepta la hipotesis
alterna “El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025”
y se rechaza la hip6tesis nula. Estos resultados evidencian la existencia de una relacion
positiva, directa y significativa de magnitud baja entre el planeamiento estratégico y el
posicionamiento en el mercado. En consecuencia, se concluye que una adecuada
planificacion estratégica contribuye al fortalecimiento del posicionamiento de las
MYPES, permitiéndoles mejorar el reconocimiento de sus productos o servicios,
diferenciarse de la competencia y consolidar una mejor imagen ante sus clientes en el
mercado local.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

Ho: El planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con
la fidelizacién de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Ha: El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Tabla 36. Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Fidelizacion de Clientes
Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Fidelizacion de Clientes

PLANEAMIENTO Fidelizacion
ESTRATEGICO _ deClientes

Rho de PLANEAMIENTO Coeficiente de 1,000 ,093
Spearman ESTRATEGICO  correlacion
Sig. (bilateral) : 357
N 101 101
Fidelizacion de Coeficiente de 093 1,000
Clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,357 .
N 101 101
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Interpretacion

Los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman muestran un
coeficiente de correlacion de p = 0,093 y un nivel de significancia de p = 0,357, valor
superior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), por lo que se rechaza la
hipotesis alterna “El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025 y se
acepta la hipotesis nula. Estos resultados evidencian la existencia de una relacion
positiva muy baja y no significativa entre el planeamiento estratégico y la fidelizacion
de clientes. En consecuencia, se concluye que el planeamiento estratégico no presenta
una influencia estadisticamente significativa sobre la fidelizacion de los clientes en las
MYPES estudiadas, lo que sugiere que la lealtad de los clientes podria estar
determinada por otros factores, tales como la calidad del servicio, la atencién al cliente,
los precios, la satisfaccion del consumidor o la experiencia de compra.

Prueba de Hipotesis Especifica 4

Ho: EI planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con
la productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Ha: EI planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

Tabla 37. Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Productividad
Correlaciones del Planeamiento Estratégico y la Productividad

PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO Productividad

Rho de PLANEAMIENTO Coeficiente de 1,000 329"
Spearman ESTRATEGICO  correlacion
Sig. (bilateral) : ,001
N 101 101
Productividad Coeficiente de 329™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001 .
N 101 101

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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4.4,

Interpretacion

Los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman muestran un
coeficiente de correlacion de p = 0,329 y un nivel de significancia de p = 0,001, valor
inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), por lo que se acepta la hipotesis
alterna “El planeamiento estratégico se relaciona significativamente con la
productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025 y se rechaza la
hipotesis nula. Estos resultados evidencian la existencia de una relacion positiva, directa
y significativa de magnitud baja entre el planeamiento estratégico y la productividad.
En consecuencia, se concluye que una adecuada planificacion estratégica contribuye al
mejoramiento de la productividad de las MYPES, favoreciendo un uso mas eficiente de
los recursos disponibles, una mejor organizacion de las actividades empresariales y un
mayor rendimiento en el cumplimiento de sus objetivos productivos.
Discusion de resultados

Los resultados de la investigacion permiten afirmar que el planeamiento
estratégico se relaciona significativamente con la competitividad de las MYPES del
distrito de Yanacancha, Pasco 2025, evidencidndose una correlacion positiva moderada
(p=0,522; p =0,000). Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Aguado Riveros
et al. (2024) en Venezuela, quienes encontraron una correlacién positiva fuerte entre la
planeacion estratégica y la competitividad empresarial (p = 0,839; p < 0,001),
concluyendo que una mejor planificacion favorece mayores niveles de competitividad.
Del mismo modo, los resultados son consistentes con los estudios de Garcia Huaméan
(2021) en Lima Norte (p = 0,712) y Flores Chavez (2023) en Huancayo (p = 0,689),
quienes demostraron que la planificacion estratégica fortalece el desempefio
competitivo de las MYPES. Desde el punto de vista tedrico, estos resultados respaldan

los planteamientos de David y David (2020), quienes sostienen que el planeamiento
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estratégico permite definir objetivos y estrategias orientadas a generar ventajas
competitivas sostenibles, asi como las afirmaciones de Porter (2020) respecto a que la
competitividad depende de la capacidad de la empresa para crear valor y diferenciarse
de sus competidores.

Respecto a la dimension crecimiento empresarial, se obtuvo una correlacion
positiva moderada y significativa (p = 0,523; p = 0,000), confirmandose que el
planeamiento estratégico contribuye al desarrollo y expansion de las MYPES. Estos
resultados guardan relacion con lo encontrado por Rodriguez Pérez (2022) en Trujillo
(p=10,648) y Ramos Palomino (2024) en Yanacancha (p = 0,702), quienes concluyeron
que la gestion estratégica favorece el crecimiento y sostenibilidad empresarial.
Tedricamente, los resultados respaldan los aportes de Penrose (2019) y Hisrich, Peters
y Shepherd (2020), quienes sostienen que el crecimiento empresarial es consecuencia
de una adecuada utilizacion de recursos y de decisiones estratégicas orientadas a
aprovechar oportunidades de mercado.

En cuanto al posicionamiento en el mercado, los resultados evidenciaron una
relacion positiva significativa, aunque de magnitud baja (p = 0,299; p = 0,002). Este
hallazgo coincide parcialmente con los estudios de Torres Huaman (2023) y Garcia
Huaman (2021), quienes identificaron que las estrategias empresariales contribuyen al
fortalecimiento de la imagen y presencia competitiva de las empresas. Sin embargo, la
intensidad de la relacion encontrada en esta investigacion fue menor, lo que podria
explicarse por la existencia de otros factores asociados al posicionamiento, como el
marketing, la calidad del servicio y la diferenciacion de productos. Desde la perspectiva
tedrica, estos resultados encuentran sustento en Ries y Trout (2001), Aaker (2014) y
Armstrong y Kotler (2019), quienes sefialan que el posicionamiento depende de la

percepcidn que los consumidores desarrollan sobre la empresa y su propuesta de valor.
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Por otro lado, la hipotesis especifica relacionada con la fidelizacion de clientes
no fue confirmada, debido a que se obtuvo una correlacién positiva muy baja y
estadisticamente no significativa (p = 0,093; p = 0,357). Este resultado sugiere que el
planeamiento estratégico, por si solo, no constituye un factor determinante para la
fidelizacion de clientes en las MYPES estudiadas. En este sentido, la lealtad del cliente
podria depender en mayor medida de variables como la calidad del servicio, la
satisfaccion, la atencion personalizada o la experiencia de compra. Estos hallazgos
encuentran explicacion en los planteamientos de Kotler y Keller (2022), Oliver (2015)
y Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), quienes sostienen que la fidelizacion se construye
principalmente a partir de la satisfaccion continua y la generacion de valor percibido
por el cliente.

Finalmente, en relacion con la productividad, se encontrdé una correlacion
positiva significativa de magnitud baja (p = 0,329; p = 0,001), evidenciando que una
adecuada planificacion estratégica favorece la eficiencia en el uso de recursos y el mejor
desempefio organizacional. Estos resultados son consistentes con la investigacion de
Quispe Mamani (2020) (p = 0,731) y Gutiérrez Cardenas (2022) (p = 0,689), quienes
concluyeron que la planificacidn estratégica contribuye a optimizar procesos y mejorar
la productividad empresarial. Asimismo, los hallazgos respaldan los planteamientos
tedricos de Heizer, Render y Munson (2020), Slack y Brandon-Jones (2019) y
Stevenson (2021), quienes consideran que la productividad depende de la capacidad
organizacional para utilizar eficientemente sus recursos y mejorar continuamente sus
procesos.

Como aporte de la investigacion, este estudio proporciona evidencia empirica
actualizada sobre la relacion entre el planeamiento estratégico y la competitividad de

las MYPES en el contexto local de Yanacancha, Pasco, demostrando que la
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planificacion estratégica constituye una herramienta de gestion relevante para fortalecer
el crecimiento empresarial, el posicionamiento en el mercado y la productividad.
Asimismo, los resultados permiten identificar que la fidelizacién de clientes requiere
estrategias complementarias orientadas a la satisfaccién y retencion del consumidor,
contribuyendo asi a la generacion de conocimiento Util para empresarios, gestores y

futuras investigaciones relacionadas con el fortalecimiento competitivo de las MYPES.
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CONCLUSIONES

Se determind que el planeamiento estratégico se relaciona significativa y positivamente
con la competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025, obteniéndose
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de p = 0,522 y un nivel de significancia de
p = 0,000. Este resultado evidencia que una adecuada planificacién estratégica contribuye
al fortalecimiento de la competitividad empresarial, permitiendo mejorar el desempefio y
la capacidad de adaptacion de las MYPES frente a las exigencias del mercado.

Se comprob6 que el planeamiento estratégico se relaciona significativa y positivamente
con el crecimiento empresarial de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025,
alcanzando un coeficiente de correlacion de p = 0,523 y una significancia de p = 0,000.
Esto demuestra que la formulacion e implementacion de estrategias favorecen la expansion
de las actividades empresariales, el incremento de las ventas y la sostenibilidad
organizacional.

Se concluyd que el planeamiento estratégico se relaciona significativa y positivamente con
el posicionamiento en el mercado de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025,
registrandose un coeficiente de correlacion de p = 0,299 y un valor de p = 0,002. Aunque
la relacion es de magnitud baja, los resultados indican que la planificacion estratégica
contribuye a mejorar la presencia, reconocimiento e imagen empresarial frente a los
consumidores.

Se determind que el planeamiento estratégico no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025, debido a
que se obtuvo un coeficiente de correlacion de p = 0,093 y una significancia de p = 0,357,
superior al nivel de significancia establecido. En consecuencia, la fidelizacion de clientes
estaria influenciada por otros factores relacionados con la satisfaccion, calidad del servicio

y atencién al cliente.



Se comprob6 que el planeamiento estratégico se relaciona significativa y positivamente
con la productividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025, obteniéndose
un coeficiente de correlacion de p = 0,329 y un nivel de significancia de p = 0,001. Este
resultado evidencia que una adecuada planificacion estratégica favorece el uso eficiente de

los recursos, la optimizacion de procesos y la mejora del rendimiento empresarial.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios y administradores de las MYPES del distrito de
Yanacancha fortalecer el analisis del entorno empresarial, realizando de manera periédica
estudios de mercado, identificacion de oportunidades de negocio, evaluacién de
necesidades de los clientes y analisis de la competencia, debido a que los resultados de la
encuesta evidenciaron que estas actividades se desarrollan principalmente de forma
ocasional o poco frecuente. Su fortalecimiento permitird mejorar la capacidad de respuesta
ante los cambios del mercado y contribuir al incremento de la competitividad.

Se recomienda implementar procesos formales de formulacion de objetivos estratégicos,
estableciendo metas claras, medibles y orientadas al crecimiento empresarial. Los
resultados mostraron que la mayoria de las MYPES solo ocasionalmente define objetivos
cuantificables y metas de crecimiento en ventas, situacion que limita la orientacion
estratégica de la empresa. Una adecuada planificacion facilitara la expansion comercial, el
aumento de clientes y la mejora de la rentabilidad.

Se sugiere fortalecer la implementacion de estrategias comerciales y de posicionamiento,
mediante el disefio de planes de accion escritos, estrategias promocionales, diferenciacién
de productos y servicios, asi como el uso de herramientas de marketing digital. Esta
recomendacion se fundamenta en que la investigacion encontr6 una relacion significativa
entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento en el mercado (p = 0,299; p =
0,002), ademas de evidenciar que gran parte de las empresas aun presenta bajos niveles de
reconocimiento y diferenciacion frente a la competencia.

Se recomienda desarrollar programas orientados a la fidelizacion de clientes, fortaleciendo
la calidad del servicio, la atencion personalizada, los mecanismos de seguimiento
postventa y las estrategias de satisfaccion del cliente. Esta recomendacion cobra especial

importancia debido a que la hipotesis especifica relacionada con la fidelizacion no mostro



una relacion significativa con el planeamiento estratégico (p = 0,093; p = 0,357),
evidenciando que la lealtad del cliente depende de factores adicionales que requieren
atencion prioritaria por parte de las MYPES.

Se recomienda fortalecer los mecanismos de evaluacién, control y productividad
empresarial, promoviendo el uso de indicadores de desempefio, el seguimiento de metas,
la capacitacién continua del personal y la optimizacion de recursos. Los resultados
descriptivos mostraron que la capacitacion, la organizacion interna y el uso eficiente de
recursos aun no constituyen practicas plenamente consolidadas, mientras que la prueba de
hipotesis confirmd una relacion significativa entre el planeamiento estratégico y la
productividad (p = 0,329; p = 0,001). Por ello, el fortalecimiento de estas acciones

contribuird a mejorar la eficiencia operativa y la competitividad de las MYPES.
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ANEXO No. 01 MATRIZ DE CONSISTENCIA
Influencia del planeamiento estratégico en la competitividad de las MYPES del distrito de Yanacancha, Pasco 2025.

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema General
¢De qué manera el planeamiento

estratégico se relaciona con la
competitividad de las MYPES del
distrito de Yanacancha, Pasco

20257

Problemas Especificos

¢De qué manera el planeamiento
estratégico se relaciona con el
crecimiento empresarial de las
MYPES  del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025?

¢De qué manera el planeamiento
estratégico se relaciona con el

posicionamiento en el mercado de

Objetivo General
Determinar de qué manera el
planeamiento  estratégico  se
relaciona con la competitividad de
las. MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

Objetivos Especificos

Examinar la relacion entre el
planeamiento estratégico y el
crecimiento empresarial de las
MYPES  del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

Establecer la relacion entre el
planeamiento estratégico y el

posicionamiento en el mercado de

Hipotesis General
El planeamiento estratégico se

relaciona significativamente con la
competitividad de las MYPES del
Pasco

distrito de Yanacancha,

2025.

Hipotesis Especificos

El planeamiento estratégico se
relaciona significativamente con el
crecimiento empresarial de las
MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

El planeamiento estratégico se
relaciona significativamente con el

posicionamiento en el mercado de

V. 1
Planeamiento

estratégico

V.2

Competitividad

- Analisis del entorno
- Formulaciéon de

objetivos
- Implementacién de
estrategias
- Evaluacion vy

control

- Crecimiento
empresarial

- Posicionamiento en
el mercado

- Fidelizacién de
clientes

- Productividad

Tipo de Investigacion:
Aplicado enfoque
cuantitativo

Meétodo:

hipotético-deductivo

Disefio:
descriptivo
Correlacional

Poblacion:

137 MYPES

Muestra:

101 MYPES

Técnica:




las MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025?

¢De qué manera el planeamiento
estratégico se relaciona con la
fidelizacion de clientes de las
MYPES  del distrito  de

Yanacancha, Pasco 2025?

¢De qué manera el planeamiento
estratégico se relaciona con la
productividad de las MYPES del
distrito de Yanacancha, Pasco

2025?

las MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

Identificar la relacion entre el
planeamiento estratégico y la
fidelizacion de clientes de las
MYPES  del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

Evaluar la relacion entre el
planeamiento estratégico y la
productividad de las MYPES del
distrito de Yanacancha, Pasco

2025.

las MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

El planeamiento estratégico se
relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de las
MYPES del distrito de

Yanacancha, Pasco 2025.

El planeamiento estratégico se
relaciona significativamente con la
productividad de las MYPES del
distrito de ‘Yanacancha, Pasco

2025.

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario




Anexo 02 Cuestionario
Variable 1: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Instrucciones:

Lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione Unicamente la alternativa que
mejor refleje su opinidn. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante es conocer
su percepcién. Le solicitamos responder con honestidad y tranquilidad. La informacion

brindada sera confidencial y utilizada exclusivamente con fines académicos.

Nunca
A veces

item V.1: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Siempre

N Casi hunca
&| Casi siempre

[EEN
w

o1

D1. Andlisis del entorno

1 | ¢Suempresa analiza regularmente a sus principales competidores?

2 | ¢Suempresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes?

¢Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno

local?

4 | ¢;Suempresa evalla los riesgos externos que podrian afectar su negocio?

D2. Formulacion de objetivos

¢Su empresa establece metas claras a corto plazo?

¢Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas?

¢ Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables?

| N| O o1

¢ Los objetivos del negocio son comunicados al personal?

D3. Implementacion de estrategias

9 | ¢{Su empresa cuenta con un plan de accion escrito?

10 | ¢Suempresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas?

11 | ;Suempresa utiliza estrategias promocionales planificadas?

12 | ;Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?

D4. Evaluacion y control

13 | ¢Suempresa realiza seguimiento periddico al cumplimiento de metas?

14 | ;Su empresa evalla los resultados obtenidos frente a lo planificado?

15 ¢Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los

objetivos?

16 | ¢Suempresa utiliza indicadores para medir su desempefio?




Anexo 03 Cuestionario
Variable 2: COMPETITIVIDAD
Instrucciones:

Lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione tnicamente la alternativa que

mejor refleje su opinion. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante es conocer

su percepcién. Le solicitamos responder con honestidad y tranquilidad. La informacion

brindada sera confidencial y utilizada exclusivamente con fines académicos.

SI21 8|8k
items & § < g ®
V.2: COMPETITIVIDAD
D1. Crecimiento empresarial
17 ¢Las ventas de su empresa han aumentado en el ultimo afio?
18 ¢Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?
19 ¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios?
20 ¢Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente?
D2. Posicionamiento en el mercado
21 ¢Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?
22 ¢ Los clientes prefieren su negocio frente a la competencia?
23 ¢Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes?
24 ¢Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia?
Da3. Fidelizacion de clientes
25 ¢Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?
26 ¢Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio?
27 ¢Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas?
28 ¢Su empresa brinda atencién personalizada a sus clientes?
D4. Productividad
29 (Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo,
personal)?
30 ¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atencion?
31 ¢Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas?
32 ¢El personal recibe capacitacion para mejorar su desempefio?




Anexo 4 Procedimiento de validacién del instrumento con el Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Estandarizados

Alfa de Cronbach N de elemento
816 819 32
Estadisticas de elemento
Media Desviacion N
estandar

¢Su empresa analiza regularmente a sus principales 353 1,045 101
competidores?
¢Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus 2,87 1,092 101
clientes?
¢Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocioenel 2,73 1,182 101
entorno local?
¢Su empresa evalUa los riesgos externos que podrian afectar 2,98 1,241 101
su negocio?
¢Su empresa establece metas claras a corto plazo? 2,98 1,077 101
¢Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en 3,07 ,993 101
ventas?
¢Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables? 2,98 ,938 101
¢ Los objetivos del negocio son comunicados al personal? 3,59 1,041 101
¢Su empresa cuenta con un plan de accion escrito? 3,28 1,150 101
¢Su empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus 3,30 1,091 101
ventas?
¢ Su empresa utiliza estrategias promocionales planificadas? 3,24 1,001 101
¢Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus 3,17 1,167 101
estrategias?
¢Su empresa realiza seguimiento periddico al cumplimiento 3,31 1,164 101
de metas?
¢Su empresa evaltia los resultados obtenidos frente a lo 3,14 ,928 101
planificado?
¢Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se 3,28 1,078 101

cumplen los objetivos?



¢Su empresa utiliza indicadores para medir su
desempefio?
¢Las ventas de su empresa han aumentado en el
ultimo afo?
¢Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio?

¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o
Servicios?

¢Las utilidades de su empresa han mejorado
recientemente?

¢ Su negocio es reconocido por los clientes en la zona?

¢Los clientes prefieren su negocio frente a la
competencia?

¢Su empresa mantiene una buena imagen ante los
clientes?

¢Su negocio ofrece algo diferente frente a la
competencia?

¢Sus clientes regresan frecuentemente a comprar?
¢Considera que sus clientes estan satisfechos con su
servicio?

¢Sus clientes recomiendan su negocio a otras
personas?

¢Su empresa brinda atencion personalizada a sus
clientes?

¢Su empresa utiliza eficientemente sus recursos
(dinero, tiempo, personal)?

¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o
atencion?

¢Las actividades dentro de su empresa estan bien
organizadas?

¢El personal recibe capacitacion para mejorar su
desempefio?

3,10

2,74

2,63

2,67

3,03

2,95

2,94

2,90

2,83

2,66
2,99

3,10

2,72

3,10

3,00

3,09

2,82

1,187

1,270

1,172

1,078

1,118

1,143

1,047

1,005

1,141

1,243
1,015

1,063

,896

,943

,938

,981

,942

101

101

101

101

101

101

101

101

101

101
101

101

101

101

101

101

101




Validacion por cada pregunta del instrumento con el Alfa de Cronbach

Correlacion  Alfade Cronbach
multiple al si el elemento se

cuadrado ha suprimido
¢Su empresa analiza regularmente a sus principales competidores? 884 ,806
¢Su empresa identifica las necesidades y preferencias de sus clientes? 756 802
¢Su empresa identifica nuevas oportunidades de negocio en el entorno  ,578 ,809
local?
¢Su empresa evalla los riesgos externos que podrian afectar su 575 811
negocio?
¢Su empresa establece metas claras a corto plazo? /89 ,805
¢Su empresa fija objetivos especificos de crecimiento en ventas? ,661 ,809
¢Los objetivos de su empresa son medibles y cuantificables? 136 810
¢ Los objetivos del negocio son comunicados al personal? 875 ,809
¢Su empresa cuenta con un plan de accion escrito? 446 814
¢Su empresa aplica estrategias definidas para aumentar sus ventas? ,286 817
¢Su empresa utiliza estrategias promocionales planificadas? 519 812
¢Su empresa asigna recursos especificos para cumplir sus estrategias?  ,737 811
¢Su empresa realiza seguimiento periédico al cumplimiento de metas?  ,648 ,805
¢Su empresa evalla los resultados obtenidos frente a lo planificado? 841 803
¢Su empresa aplica acciones correctivas cuando no se cumplen los  ,506 805
objetivos?
¢Su empresa utiliza indicadores para medir su desempefio? 084 819
¢Las ventas de su empresa han aumentado en el Gltimo afio? 672 ,805
¢Ha aumentado la cantidad de clientes en su negocio? 969 ,818
¢Su empresa ha ampliado su oferta de productos o servicios? ,909 812
¢Las utilidades de su empresa han mejorado recientemente? ,660 ,805
¢Su negocio es reconocido por los clientes en la zona? ,658 ,809
¢Los clientes prefieren su negocio frente a la competencia? 415 814
¢Su empresa mantiene una buena imagen ante los clientes? ,699 ,816
¢Su negocio ofrece algo diferente frente a la competencia? 495 817
¢Sus clientes regresan frecuentemente a comprar? 525 824
¢ Considera que sus clientes estan satisfechos con su servicio? 937 817
¢Sus clientes recomiendan su negocio a otras personas? 940 815
¢Su empresa brinda atencién personalizada a sus clientes? 649 813
¢Su empresa utiliza eficientemente sus recursos (dinero, tiempo, 796 ,804
personal)?
¢Su empresa cumple con los tiempos de entrega o atencion? ,583 ,816
¢Las actividades dentro de su empresa estan bien organizadas? ,662 ,808

¢El personal recibe capacitacion para mejorar su desempefio? ,384 821




