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Resumen 

La presente tesis tiene como objetivo analizar la relación entre la estrategia 

competitiva y la satisfacción de los clientes de un Supermercado en la ciudad de 

Lima en el año 2022, para lo cual se presenta como metodología básica, del tipo 

cuantitativo y correlacional, con un diseño no experimental. Se construye 

cuestionarios validados mediante el juicio de expertos y aplicado una prueba  piloto 

para asegurar la confiabilidad con 0.964 (variable estrategia competitiva) y 0.985 

(variable satisfacción de los clientes). Los resultados indican que la relación entre 

la estrategia competitiva y la dimensión empatía (0.565) con una relación directa y 

significativa, confirmándose la hipótesis propuesta; además, dimensión 

confiabilidad (0.628) con una relación directa y significativa, confirmándose la 

hipótesis propuesta; dimensión capacidad de respuesta (0.461) con una relación 

directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta; así mismo, dimensión 

seguridad (0.517) con una relación directa y significativa, confirmándose la 

hipótesis propuesta; y, dimensión elementos tangibles (0.824) con una relación 

directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta. Las conclusiones 

indican que existe relación entre la estrategia competitiva y la satisfacción de los 

clientes, con una correlación de Rho Spearman de 0.665 lo que indica una 

correlación directa y de intensidad media alta.     

Palabras clave: Estrategia competitiva, seguridad, confiabilidad, satisfacción de 

los clientes     
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Abstract 

The objective of this thesis is to analyze the relationship between competitive 

strategy and customer satisfaction of a Supermarket in the city of Lima in the year 

2022, for which it is presented as a basic methodology, quantitative and correlational 

type, with a non-experimental design. Questionnaires were constructed and 

validated through expert judgment and a pilot test was applied to ensure reliability 

with 0.964 (competitive strategy variable) and 0.985 (customer satisfaction 

variable). The results indicate that the relationship between competitive strategy 

and empathy dimension (0.565) with a direct and significant relationship, confirming 

the proposed hypothesis; also, reliability dimension (0.628) with a direct and 

significant relationship, confirming the proposed hypothesis; responsiveness 

dimension (0. 461) with a direct and significant relationship, confirming the proposed 

hypothesis; likewise, the safety dimension (0.517) with a direct and significant 

relationship, confirming the proposed hypothesis; and the tangible elements 

dimension (0.824) with a direct and significant relationship, confirming the proposed 

hypothesis. The conclusions indicate that there is a relationship between 

competitive strategy and customer satisfaction, with a Rho Spearman correlation of 

0.665, which indicates a direct correlation of high average intensity.     

Keywords: Competitive strategy, safety, reliability, customer satisfaction. 



I. INTRODUCCIÓN 

Las empresas implementan diferentes estrategias para ocupar espacios en el 

mercado de mayor competitividad, tales como estrategias de costo, fidelización del 

cliente, promociones, marketing, entre otros (Weltbankgruppe 2017; Bai et al. 2022; 

Feng et al. 2022; Wei et al. 2022; Butscher 2017). Sin embargo, tales estrategias 

requieren de información como preferencias del consumidor, niveles de compra 

por temporadas, así como información referida a los proveedores (Li et al. 2022; 

Bogoviz and Ragulina 2020; Nurainun 2019).     

En América Latina se ha experimentado un importante crecimiento económica 

ligado al incremento del poder adquisitivo de los clientes (Huang et al. 2022; Xing 

and Xin 2022; Russo and Confente 2017). Estadísticamente se ha identificado que 

es 500% más caro atraer clientes nuevos que mantener los clientes habituales, 

además, de las estrategias competitivas aplicadas por las empresas (Ye et al. 2022; 

Liu et al. 2022; Cheng et al. 2022). En este caso, mantener un actual cliente es más 

barato ya que existen cualidades de su marca que de hecho le gusta a su cliente, 

pero no siempre será así, si las empresas no toman decisiones para fidelizar al 

cliente (Zhang 2022; Hepburn et al. 2021; Ye et al. 2022).     

Ante esta situación, se conoce que los compradores habituales consumen un 33% 

más que los compradores nuevos, lo cual debe ser aprovechado por las empresas, 

ofreciendo productos que complementen sus compras, además, el costo de llevar 

un nuevo cliente al mismo nivel de rentabilidad generado por una cliente habitual 

es de 16 veces más caro, lo cual evidentemente se vuelve más caro un nuevo 

cliente (Wang and Wu 2022; Warner et al. 2022; Han 2022).     

Los estudios realizados confirman que el 82% de las empresas consideran que 

retener un cliente es más barato que implementar estrategias para ganar nuevos 

clientes (Qin 2022; Xing et al. 2022; Burger 2017). Además, un cliente habitual pasa 

un 67% más en los meses 31 a 36 meses de fidelización con la empresa que en 

los meses 0 a 6, lo cual evidentemente las relaciones entre empresa y cliente se 

fortalecen con el tiempo, llevando a mayores niveles de compra y compromiso con 

la marca (Liu et al. 2022; Ieva 2019; Guillén and Rubio 2019).     

El Supermercado del Ejercito es una empresa privada asociada con el Círculo 

Militar del Perú dedicada a la comercialización de artículos de mayor demanda a 

nivel nacional, por su expansión los directivos necesitan conocer estrategias 
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gerenciales que permitan mantener un nivel de competencia  con otras empresas 

dedicadas al mismo rubro, crecer y desarrollarse buscando el bienestar del 

personal militar y civil del Ejército.     

El problema general identificado para la presente investigación es: ¿Cuál es la 

relación entre la estrategia competitiva y la satisfacción de los clientes, en adelante 

SC, del Supermercado? Los problemas específicos son: ¿Cuál es la relación entre 

la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en un Supermercado?, ¿ 

Cuál es la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión confiabilidad de 

SC en un Supermercado?, ¿ Cuál es la relación entre la estrategia competitiva y la 

dimensión capacidad de respuesta de SC en un Supermercado y la dimensión 

seguridad de SC en un Supermercado?, y, ¿ Cuál es la relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC en un Supermercado?     

Se tiene una justificación teórica, debido a que es necesario una buena planeación 

estratégica para llegar a ser competitiva, por lo que esta investigación generará un 

aporte en el conocimiento teórico de las estrategias competitivas existentes. 

Además, se cuenta con una justificación práctica ya que se aplicará estrategias 

para comprender los procesos por el cual las empresas pasan para adaptarse al 

mercado con una adecuada estrategia. Por ello, la alta dirección tome conocimiento 

práctico de la importancia de la aplicación de estrategias competitivas en 

instituciones militares. Finalmente, se contará con una justificación metodológica, 

ya que se aplicarán instrumentos para evaluar la estrategia en un determinado año.     

El objetivo general es: Analizar la relación entre la estrategia competitiva y la SC de 

un Supermercado. Los objetivos específicos: i) Determinar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en un Supermercado. ii) 

Determinar la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión confiabilidad 

de SC en un Supermercado. iii) Determinar la relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC en un Supermercado. iv) 

Determinar la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión seguridad de 

SC en un Supermercado. v) Determinar la relación entre la estrategia competitiva y 

la dimensión elementos tangibles de SC en un Supermercado.     

La hipótesis general es: Existe relación significativa entre la estrategia competitiva 

y la SC de un Supermercado. Las hipótesis específicas son: i) Existe relación 

significativa entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en un 

Supermercado. ii) Existe relación significativa entre la estrategia competitiva y la 
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dimensión confiabilidad de SC en un Supermercado. iii) Existe relación significativa 

entre la estrategia competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC. iv) 

Existe relación significativa entre la estrategia competitiva y la dimensión seguridad 

de SC en un Supermercado. v) Existe relación significativa entre la estrategia 

competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC en un Supermercado.     
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II. MARCO TEÓRICO 

Entre los antecedentes internacionales, se encontraron a: Rathod & Gokhru (2022), 

en su pesquisa buscaron analizar la satisfacción del consumidor hacia el centro 

comercial en Ahmedabad. Empleándose un cuestionario a 100 clientes. 

Encontrándose como resultados que, los servicios brindados por los centros 

comerciales y hay tantas marcas de tiendas minoristas que crean nuevas 

estrategias para atraer al cliente y las ofertas de descuento. Las personas 

generalmente compran la ropa y la comida en el centro comercial, las personas se 

sienten más seguras y cómodas mientras compran en el centro comercial, pueden 

elegir entre diferentes marcas y pueden tomar la decisión de qué producto deben 

comprar. La gente siente que los restaurantes que prevalecen en los diversos 

centros comerciales son buenos, las instalaciones del patio de comidas disponibles 

en el centro comercial son apreciadas por la gente porque la persona que visita el 

centro comercial puede comer durante o después de las compras. La mayoría de 

la gente viene al centro comercial para experimentar físicamente los productos, 

como aparatos electrónicos, móviles, ropa, comestibles, accesorios, etc.     

Goić, Levenier & Montoya (2021), en su estudio plantearon evaluar la experiencia 

de compra en varias tiendas de comestibles en diferentes formatos durante un 

período de cinco años. Como parte de la metodología se desarrolló un cuestionario. 

Dentro de los resultados se indican que los formatos de tienda más grandes se 

asocian con mayores niveles de satisfacción. Al observar los efectos marginales de 

los diversos elementos del servicio al cliente, encontramos que algunos elementos 

específicos de la ejecución del servicio presentan diferencias significativas entre los 

formatos de tienda. Además, identificamos la aversión a la pérdida en la experiencia 

de compra, ya que un desempeño deficiente impacta más en la SC que un 

desempeño superior. Finalmente, nuestro análisis a nivel de tienda arroja luz sobre 

cómo los cambios en el desempeño del servicio determinan cambios en la 

experiencia de compra en la misma tienda.     

Alsulami (2021), en su estudio analizó la relación entre la SC y la lealtad del cliente 

en los minoristas de supermercados en la ciudad de Jeddah, Arabia Saudita. Como 

tal, la metodología empleada fue cuantitativa, aplicándose un cuestionario a una 

muestra práctica de 2000 clientes de supermercados de Jeddah en cinco estratos 

principales: consumidores  de Danube,  consumidoresd  e Panda, consumidores de 

Manuel, consumidores de The Farm y consumidores de Al- Rayah. Los resultados 
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muestran que los factores que incentivan la lealtad del cliente a un supermercado 

específico son la ubicación del supermercado, el precio, la variedad de productos, 

las actividades de promoción y la membresía, respectivamente.     

Xue-Liang, Jia-Ning, et al. (2020), quienes buscaron examinar qué tipo de 

situaciones de compra influirán en la experiencia y la SC. Se recopilaron un total de 

288 cuestionarios de dos situaciones de compra diferentes (se recopilaron 146 

cuestionarios de tiendas físicas en cinco ciudades de China y 142 cuestionarios en 

línea de 21 provincias de China. Como resultado, se encontró que la experiencia 

del cliente con el servicio del personal, el entorno de compra y el procedimiento de 

compra tiene una influencia positiva en la SC. Las diferentes situaciones de compra 

moderan significativamente las relaciones entre la experiencia del cliente con el 

entorno de compra, la experiencia del producto y la SC, pero rara vez influyen en 

la experiencia del cliente con el servicio del personal y los procedimientos de 

servicio. Además, se detalló que, el género modera de forma significativa la relación 

entre la experiencia del cliente y la SC endiferentes situaciones de compra.     

Basariya & Jafar (2019), en su estudio plantearon identificar los factores que 

conducen a la SC en los supermercados Nilgiris. Los principales factores se extraen 

de las variables independientes mediante análisis factorial. Realizándose un 

análisis de los factores extraídos y la SC, aplicándose un cuestionario a 500 

clientes. Encontrándose como resultados que el modelo de regresión es 

significativo (valor de p=0,00015<0,05) con un intervalo de confianza del 95 %. Esto 

significa que existe un impacto significativo de los factores sobre la SC en los 

supermercados Nilgiris.     

Entre los antecedentes nacionales, se encontraron a: Marquez (2022), en su 

estudio buscó determinar qué relación entre la calidad de servicio (CS) y la SC de 

los supermercados peruanos en la ciudad de Trujillo, distrito Víctor Larco en el año 

2018. Como metodología esta fue correlacional aplicándose un cuestionario a 383 

clientes del referido supermercado. Como tal, los resultados, se obtuvo que: existía 

una relación significativa con un valor de 77.47% entre ambas variables, 

denotándose un nivel regular en la SC.     

Becerra & Vásquez (2020), quienes en su estudio buscaron determinar la estrategia 

competitiva en una empresa de comida. Motivo por el cual, se estableció una 

metodología descriptiva con base de diseño no experimental, aplicándose un 

cuestionario a 612 clientes. Como tal, los resultados indicaron que: al establecerse 
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la filosofía CHAMPS, las estrategias de diferenciación resultarían ser más óptimas, 

basándose en la innovación y tecnología, lo cual garantizaría la calidad de los 

productos, manifestándose un impacto significativo de las estrategias en la 

competencia.     

Hernández (2020), en su estudio buscó analizar como la CS influye en la SC, como 

tal, la metodología empleada fue correlacional, no experimental, un cuestionario a 

64 clientes. Detallándose en los resultados que: existe una influencia de 77%, 

siendo significativa, evidenciándose un nivel alto en la calidad del servicio como 

también de nivel alto en la satisfacción.     

Chahuilla (2019), en su pesquisa propuso determinar el grado de SC. Se basó en 

una investigación aplicada-descriptivo-explicativo, no experimental, siendo la 

muestra de 150 clientes. Como tal, se encontró en los resultados que: solo el 

22.85% de los clientes están satisfechos con los servicios brindados por el 

supermercado en el año 2016 y en el año 2018, se encontró un 40.81%.     

Trujillo (2018), en su estudio planteó identificar la relación entre estrategias 

competitivas y la SC. Para lo cual, fue necesario emplear un nivel descriptivo y 

diseño no experimental, aplicándose un cuestionario a 50 clientes. Obteniéndose 

como resultados que ambas variables fue de 72.1%, siendo tal asociación 

significativa. Con lo cual, se demuestra que, al aplicarse estrategias competitivas, 

se podrá aumentar el nivel de SC. 

La teoría de la estrategia competitiva demuestra que, es el proceso de desarrollar 

una ventaja competitiva y obtener rendimientos superiores al promedio. La ventaja 

competitiva se alcanza con la aplicación de herramientas para la gestión 

estratégica, así como los insumos para la capacidad de respuesta antes las 

diferentes oportunidades y amenazas (Pehrsson, 2020; Pehrsson, 2020; 

Subramaniam, 2022). Los factores estratégicos requieren de su influencia con la 

estrategia competitiva (McGee & Sammut-Bonnici, 2014).     

La estrategia competitiva establece que la comprensión de los factores son las que 

causan estas desigualdades. Estos factores varían entre las empresas. Existen 

muchas estrategias para las empresas (Chereau & Meschi, 2017; Flouris & Oswald, 

2016; Kato et al., 2022), pero es necesario reconocer el resultado de la resolución 

de las diferencias. Los propietarios de las empresas deben implementar estrategias 

bajo sus propios valores. La empresa tiene factores favorables como en contra, la 

visión tradicional en la visión de la planificación estratégica es naturalmente 
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aplicada por los tomadores de decisiones (McGee & Sammut-Bonnici, 2014).     

La estrategia competitiva es principalmente el resultado del modelo de toma de 

decisiones gerenciales para guiar a la organización sobre cómo competir en un 

entorno empresarial altamente competitivo (Mohammed, Rashid, & Tahir, 2017).     

Asimismo, en la teoría de satisfacción de clientes, se manifiesta que, es otro tema 

importante para aumentar la rentabilidad de la empresa, además, la confianza del 

cliente y la SC están muy cerca. Los investigadores reconocieron que tanto la 

satisfacción como la calidad del servicio son dos conceptos diferentes pero 

interconectados (Arboretti et al., 2018; Hill & Alexander, 2017). Además, la SC 

puede aumentar y reducir la ganancia de los productos, lo que se denomina 

fluctuación, porque un producto de buena calidad hace que elcliente lo elija con un 

alto nivel de satisfacción (Carpenter, 2022; Martin & Fidool, 2018; Rijal et al., 2022). 

Por ello, la SC se considera un indicador clave para el desempeño del negocio. 

Asimismo, se caracteriza como una estimación que decide qué tan satisfechos 

están los compradores o clientes con los artículos (productos), las administraciones 

y las capacidades de una organización (Ali & Anwar, 2021).     

Empatía “simpatía” se utiliza para representar una amplia gama de encuentros. Los 

científicos del sentimiento en general caracterizan la compasión como la capacidad 

de detectar los sentimientos de los demás, combinada con la capacidad de 

visualizar lo que otra persona puede estar pensando o sintiendo (Keeling et al., 

2022). La importancia de la empatía es que es útil para detectar cómo se preocupan 

otras personas y, en base a eso, las empresas y otras áreas comerciales podrían 

responder en función de su interés (Ali & Anwar, 2021).     

Existe una buena relación entre la confianza y la empatía que lleva a formar la 

confianza entre la empresa y los clientes, la mayoría de las empresas se centraron 

en el tema de la empatía para servir mucho mejor a sus clientes. Además, la 

confianza y la empatía son urgentes para ayudar a las asociaciones a convertirse 

en mejores situaciones de clima laboral. Esto se debe a que el mundo empresarial 

actual se caracteriza por una rápida globalización, lo que ha provocado una 

expansión en el desarrollo y calidad inconfundible de las asociaciones mundiales. 

Este patrón hacia la globalización ha ampliado las dificultades a las que se 

enfrentan las asociaciones empresariales, que necesitan tratar con sus 

representantes a través de sociedades, regiones temporales y estructuras 

jerárquicas. Según sea necesario, la verdad de un mercado mundial exige que las 
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asociaciones empresariales amplíen las aptitudes de simpatía e inculquen la 

confianza entre los trabajadores para tener una estructura sólida de autoridad y 

mejorar la resistencia y el progreso empresarial (Ali & Anwar, 2021).     

La capacidad de respuesta pertenece a la calidad y rapidez de las empresas por 

sus productos en base al interés del cliente. Asimismo, determina la calidad para 

brindar el servicio al cliente y la comunicación. La capacidad de respuesta es muy 

importante para aumentar la rentabilidad de los productos porque ser rápido y 

correcto hará que los clientes estén muy contentos y satisfechos. Este tema afecta 

la confianza, la lealtad y la satisfacción. Y esto ayudará a una alta rentabilidad y a 

navegar mucho producto (Ali & Anwar, 2021). 

La seguridad pertenece al control de la operación para tener un desenlace 

interesado del asunto. Además, hay un término importante que se denomina 

operación de servicio al cliente, la designación de este término será muy importante 

para proteger a la empresa y mantener satisfecho al cliente. En cualquier negocio 

existe el objetivo de mantener al cliente satisfecho, aumentar la rentabilidad, etc. 

Por eso, el servicio al cliente se diseñará adecuadamente para garantizar el servicio 

a los clientes (Ali & Anwar, 2021).     

Basado en su detención, la confiabilidad es la excelencia de ser confiable por parte 

del cliente. El problema de la confiabilidad es muy importante para los clientes 

porque es una medida del nivel de efecto de los componentes en la confiabilidad 

del sistema. Un enfoque básico para mostrar esta idea es llevar al cliente a un 

marco de acuerdos. La parte menos firme en un marco de arreglo tiene el mejor 

impacto en la confiabilidad del marco (Ali & Anwar, 2021).     

Tangible considerado como una de las características del servicio. Se refiere a los 

productos que físicamente se pueden tocar. Además, muchos investigadores 

definieron los elementos tangibles como una instalación física, como materiales, 

equipos, etc. Porque a veces el cliente valora los productos en función de la vista 

externa o la forma física de los productos. Es decir, las formas físicas o la vista de 

los productos es muy importante para demostrar que es capaz de brindar un buen 

servicio. Además, los investigadores afirman que los tangibles tienen el mismo 

significado que la empatía (Ali & Anwar, 2021).     

Existe una relación entre los tipos y la calidad del producto con los requisitos o 

necesidades del cliente. La confianza del cliente aparece cuando se da cuenta de 

lo que hace feliz al cliente. construir puentes de confianza con los clientes será un 
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buen factor para obtener éxito y alta rentabilidad (Ali & Anwar, 2021).     

Para una mejor comprensión de este capítulo se presenta conceptos importantes, 

los siguientes:  

Estrategias competitivas: Son acciones que crean valor para el cliente que la 

competencia no le ofrece. Las estrategias pueden ser de diferentes tipos como 

estrategias de precio del producto, también abaratar el proceso de producción, 

también estrategias en el precio final, entre otros.     

Clientes: Persona que compra los servicios o productos, es un cliente cuando lo 

hace regularmente en la misma empresa o persona.     

Satisfacción: Es el sentimiento de bienestar experimentado cuando se ha colmado 

un deseo.     

Consumidor: Es la persona que compra productos o servicios a una persona o 

empresa.     

Centro comercial: Es un complejo donde se concentran un gran número de 

empresas y compradores. 

Lealtad del cliente: Es el proceso donde se crea un vínculo entre el consumidor y 

la marca para impulsarlo a comprar con frecuencia.     

Súper mercado: Es el establecimiento que ofrece una importante variedad de 

productos. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue básica, debido a que, solo se centró en realizar un 

análisis sobre la situación del fenómeno en base a la teoría existente, más no 

se aplicaría alguna mejora (Arispe, et al., 2020). Al realizarse este estudio, se 

consideró correlacionar la estrategia competitiva y su relación con la SC en un 

supermercado de la ciudad de Lima.     

El enfoque fue cuantitativo, debido a que, el análisis se realizó en base a 

métodos cuantitativos centrándose en evaluar los datos numéricos para responder 

a los objetivos planteados (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018). Como tal, este 

estudio buscó la relación entre estrategia competitiva y relación con la SC en un 

supermercado de la ciudad de Lima.     

Además, el nivel fue correlacional, ya que encontró asociación entre las 

variables existentes (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Es así que, esta 

investigación se ejecutó prueba estadística entre las variables existentes, tales 

como estrategia competitiva y SC en un supermercado.     

El diseño fue no experimental, ya que las variables no presentaron 

anipulación alguna al momento de que se ejecuta el análisis (Ñaupas, et al., 2018). 

omo tal, al realizarse este estudio, solamente se detalló la asociación existente 

entre la estrategia competitiva y SC en un supermercado de la ciudad de Lima.     

Dónde: 

Ox: Estrategia competitiva     

Oy: Satisfacción de los clientes.     

r: Relación entre variables. M: Muestra. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1. Estrategia competitiva.     



11 

Definición conceptual. Es el proceso de desarrollar una ventaja competitiva 

y obtener rendimientos superiores al promedio para las partes interesadas (McGee 

& Sammut-Bonnici, 2014).     

Definición operacional. Liderazgo en costos, diferenciación y segmentación.  

Variable 2. Satisfacción de los clientes.     

Definición conceptual. Es un indicador clave para el desempeño del negocio 

caracterizándose como una estimación que decide qué tan satisfechos están los 

compradores o clientes con los artículos (productos), las administraciones y las 

capacidades de una organización (Ali & Anwar, 2021).     

Definición operacional. Empatía, confiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y elementos tangibles.     

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población. Considerado como el total o el universo de estudio, el cual 

presenta características propias del estudio (Hernández-Sampieri & Mendoza, 

2018). En este caso, se consideró el total de clientes en un supermercado de la 

ciudad de Lima, siendo estos en promedio 222 clientes entre los seis primeros 

meses del año 2022.     

Se aplicaron criterios de inclusión:  

- Se incluye en la muestra a clientes con igual o más de 5 visitas en

el mes.

- Se incluye en la muestra clientes mayores de edad (mayores a 18

años).

- Se incluye en la muestra clientes que voluntariamente decidan

participar en el trabajo de campo.

Se aplicaron criterios de exclusión:  

- No se incluye en la muestra a clientes con menos de 5 visitas en

el mes.

- No se incluye en la muestra clientes menores de edad (mayores

a 18 años).

- No se incluye en la muestra clientes que voluntariamente decidan
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no participar en el trabajo de campo.   

Muestra. Detallada como un pequeño grupo de la población, el cual, 

presenta resultados que pueden llegar a generalizarse al total. (Hernández- 

Sampieri & Mendoza, 2018). Para hallar la muestra de los clientes se ha 

considerado la aplicación de los criterios definidos por el autor. La muestra fue 

de 100 clientes.     

Muestreo. 

Fue considerado el muestreo no probabilístico, puesto que, todos los 

participantes considerados no poseen la misma oportunidad de ser parte del 

estudio.     

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica de recolección de datos 

Según Hernández-Sampieri & Mendoza (2018) es necesario aplicar el 

cuestionario ya que permite formular preguntas relacionadas con las variables de 

estudio.     

Instrumentos de recolección de datos 

Se aplicó el cuestionario, según Hernández-Sampieri & Mendoza (2018) 

mediante el uso de ítems para valorar las respuestas de los clientes con la escala 

de Likert.     

Se aseguró las condiciones de validez y confiabilidad, necesarios para 

garantizar la calidad de los resultados a alcanzar. En cuanto a la validez, se contó 

con tres especialistas, así mismo, en cuanto a la fiabilidad se aplicó el estadístico 

Alfa de Cronbach, cuyo valor fue de 0.964 (variable estrategia competitiva) y 0.985 

(variable SC).     

3.5. Procedimientos 

El procedimiento empezó al presentarse una solicitud de compromiso 

informado al administrador de un supermercado de la ciudad de Lima. Después de 

ello, se determinó el día de la aplicación, en el cual, cada cliente respondió las 

preguntas establecidas que fueron validadas previamente, con la finalidad de que, 

las respuestas sean confiables. Por último, cada respuesta fue procesada en los 

programas de Excel y SPSS V.25 procesándose las tablas para su análisis. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Se aplicó técnicas de la estadística descriptiva como la inferencial, 

presentándose en tablas de frecuencias y porcentajes acerca de cada una de las 

preguntas establecidas por las variables analizadas. Después de ello, se aplicó una 

prueba de normalidad, para poder establecerse la prueba de correlación sobre 

valores normales y no normales. Finalmente, se aplicó la prueba de asociación 

entre ambas variables.     

3.7. Aspectos éticos 

Conforme a la opinión de los autores Cabezas, Andrade & Torres (2018), se 

destacan como aspectos a los siguientes:     

Respeto a las personas, el cual consiste en que, cada uno de los valores de 

las respuestas que se obtendrán fueron consideradas en el estudio.     

No maleficencia, en la cual, se desarrolla que, el estudio presenta finalidad 

académica, no permitiendo que, exista conflicto de intereses por los resultados que 

se obtengan.     

  



14  

IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivo Variable: estrategia competitiva 

Tabla 1 

Nivel de liderazgo en costos 

 f     %     

Nivel alto     33     33,0     

Nivel bajo            6             6,0     

Nivel medio     61     61,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 61% para el 

liderazgo de costos, seguido de un nivel alto en un 33% y 6% para nivel bajo. Los 

niveles medio y bajo muestran que la gestión de insumos muestra deficiencias y 

afecta el logro de objetivos, lo mismo con la distribución de productos e insumos. 

En cuanto a la gestión de precios, se ha mostrado que la empresa no gestiona 

adecuadamente los precios afectando el nivel de ventas. De la misma forma, la 

gestión de inventarios no cuenta con procedimientos claramente establecidos 

generando pérdidas de los productos.     

Tabla 2 

Nivel de diferenciación 

 f     %     

Nivel alto     33     33,0     

Nivel bajo     20     20,0     

Nivel medio     47     47,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 47% para la 

diferenciación, seguido de un nivel alto en un 33% y 20% para nivel bajo. Esta 

información pone en evidencia que la estrategia de diferenciación cuenta con 

deficiencias en sus procesos que afectan la expectativa del cliente. Así mismo, 

las características del producto no generan el valor esperado para la empresa, por 

lo que es necesario nuevas estrategias. Además, las ventas online no cuentan con 

procesos ni estrategias que logren diferenciar la empresa.     
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Tabla 3 

Nivel de segmentación 

 f     %     

Nivel alto     28     28,0     

Nivel bajo            3          3,0     

Nivel medio     69     69,0     

Total     100     100,0     

Nota. elaborado por la autora.     

 
De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 69% para la 

segmentación, seguido de un nivel alto en un 28% y 3% para nivel bajo. La 

segmentación muestra bajos niveles de desempeño por lo que las preferencias 

de los clientes no responden a las estrategias de segmentación implementadas, así 

mismo, los ingresos de los clientes no son analizado por la empresa para 

aprovecharlas mediante estrategias.     

Variable: satisfacción de los clientes  

Tabla 4 

Nivel de elementos tangibles 

 f     %     

Nivel alto     39     39,0     

Nivel bajo            5             5,0     

Nivel medio     56     56,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 56% para los 

elementos tangibles, seguido de un nivel alto en un 39% y 5% para nivel bajo. Estos 

resultados muestran que los materiales, instalaciones y equipamiento de la 

empresa no se refleja en el nivel de ventas ni rentabilidad, lo cual evidencia 

deficiencias en las tomas de decisiones y en la gestión de los elementos tangibles.     
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Tabla 5 

Nivel de confiabilidad 

       f            %     

Nivel alto     40     40,0     

Nivel bajo            6            6,0     

Nivel medio     54     54,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 54% para la 

confiabilidad, seguido de un nivel alto en un 40% y 6% para nivel bajo. El tiempo de 

espera de parte de los clientes, afecta el nivel de interés por lo que es necesario que 

generen confianza en los clientes.     

Tabla 6 

Nivel de capacidad de respuesta     

 f      %     

Nivel alto     43      43,0     

Nivel bajo            2              2,0     

Nivel medio     55      55,0     

Total     100      100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

 
De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 55% para la 

capacidad de respuesta, seguido de un nivel alto en un 43% y 2% para nivel bajo. 

Estos resultados muestran que la empresa cuenta con problemas para responder 

a los clientes, por lo cual la empresa debe analizar las necesidades de los clientes 

para responder mediante estrategias     

Tabla 7 

Nivel de seguridad 

 f     %     

Nivel alto     52     52,0     

Nivel bajo            4             4,0     

Nivel medio     44     44,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 44% para la 
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seguridad, seguido de un nivel alto en un 52% y 4% para nivel bajo. La empresa 

tiene deficiencias para mejorar la confianza de los clientes en la empresa, por lo 

que debe implementar estrategias para reconocer las necesidades de los clientes 

y generar confianza en ellos. 

Tabla 8 

Nivel de empatía 

 f     %     

Nivel alto     48     48,0     

Nivel bajo            5             5,0     

Nivel medio     47     47,0     

Total     100     100,0    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó un nivel medio de 47% para la 

empatía, seguido de un nivel alto en un 48% y 5% para nivel bajo. Estos resultados 

muestran que la empresa cuenta con problemas para la atención en las 

necesidades de clientes, así mismo, es necesario que la empresa implemente 

estrategias para captar el interés de los clientes poniendo atención a las necesidades 

de los clientes.     

4.2. Análisis inferencial Prueba de normalidad 

H0: Las variables estrategias competitivas y SC distribuyen normal.     

H1: Las variables estrategias competitivas y SC no distribuyen normal.     
 
Tabla 9 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov 

 Estrategias 

competitivas     

 
SC     

N     100     100     

Sig. asintótica(bilateral)     ,200     ,013     

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior, se muestra una significancia de 0.200 

(estrategias competitivas) y 0.013 (SC), por lo que se rechaza la hipótesis nula. Así 

mismo, se verificó que las variables estrategias competitivas y SC no distribuyen 

normal, es decir, se aplica correlación de Rho Spearman.     
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Objetivo específico: Determinar la relación entre la estrategia competitiva 

y la dimensión empatía de SC en un Supermercado. 

Se plantean las hipótesis de correlaciones.     

 

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía 

de SC en un Supermercado.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de 

SC en un Supermercado.     

 

Tabla 10 

Correlación entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC 

estrategia 

competitiva    

Rho de 
Spearman    

Empatía     Coef. de correlación     ,565   

 Sig. (bilateral)     ,000   

  N     100    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó que, la correlación de Rho 

Spearman entre la estrategia competitiva y la empatía de los clientes, muestra 

una significancia de 0.000, lo que indica que se rechaza la hipótesis nula. Entonces, 

existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en 

un Supermercado. Esta relación Rho Spearman es de 0.565, lo cual indica una 

relación directa y de intensidad media.     

Objetivo específico: determinar la relación entre la estrategia competitiva y la 

dimensión confiabilidad de SC en un Supermercado. 

Se plantean las hipótesis de correlaciones.     

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

confiabilidad de SC en un Supermercado.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

confiabilidad de SC en un Supermercado. 
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Tabla 11 

Correlación entre la estrategia competitiva y la dimensión confiabilidad de SC 

estrategia 

competitiva   

Rho de 

Sperman     
Confiabilidad     Coef. de correlación     ,628**    

 Sig. (bilateral)     ,000    

  N     100    

Nota. elaborado por la autora.     

Se verificó una significancia de 0.000, por lo que se rechaza la hipótesis nula, 

es decir, que existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

confiabilidad de SC. Además, la correlación de Rho Spearman es de 0.628 lo 

cual indica ser directa y de intensidad media alta.     

Objetivo específico: Determinar la relación entre la estrategia competitiva y la 

dimensión capacidad de respuesta de SC en un Supermercado. 

Se plantean las hipótesis de correlaciones:     

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

capacidad de respuesta de SC.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión capacidad 

de respuesta de SC.     

Tabla 12 

Correlación  estrategia competitiva y la dimensión capacidad de respuesta SC 

estrategia 

competitiva     

Rho de 
Spearman    

capacidad de 

respuesta     

Coef. de correlación     ,461**    

Sig. (bilateral)     ,000    

  N         100    

Nota. elaborado por la autora.     

 
De acuerdo con la tabla anterior se obtuvo una significancia de 0.000, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula, es decir, existe relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC. Así mismo, la correlación 

de Rho Spearman es de 0.461 lo que indica una relación directa e intensidad media. 

 

Objetivo específico: determinar la relación entre la estrategia competitiva y la 
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dimensión seguridad de SC en un Supermercado. 

Se plantean las hipótesis de correlaciones.     

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

seguridad de SC en un Supermercado.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión seguridad 

de SC en un Supermercado.     

Tabla 13 

Correlación entre la estrategia competitiva y la dimensión seguridad de SC 

estrategia 

competitiva     

Rho de 
Spearman     

Seguridad     Coef. de correlación     ,517**    

 Sig. (bilateral)     ,000    

  N     100    

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se identificó una significancia de 0.00 por lo 

que indica que se rechaza la hipótesis nula, es decir, existe relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión seguridad de SC en un Supermercado. 

Además, existe una correlación de Rho Spearman de 0.517 lo que significa una 

relación directa y de intensidad media.     

 

Objetivo específico: Determinar la relación entre la estrategia competitiva y la 

dimensión elementos tangibles de SC en un Supermercado. 

 
Se plantean las hipótesis de correlaciones.     

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

elementos tangibles de SC en un Supermercado.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la dimensión elementos 

tangibles de SC en un Supermercado.     
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Tabla 14 

Correlación estrategia competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC 

   estrategia    

competitiva   

Rho de 
Spearman    

Elementos tangibles     Coeficiente de 

correlación     

,824**    

  Sig. (bilateral)     ,000    

  N     100    

Nota. elaborado por la autora.     

 
De acuerdo con la tabla anterior, se verificó que existe una significancia de 

0.00 lo que indica que se rechaza la hipótesis nula, es decir, existe relación entre 

la estrategia competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC.    

Además, la correlación de Rho Spearman muestra un valor de 0.824 lo cual 

indica una relación directa y de intensidad alta.    

Objetivo general: Analizar la relación entre la estrategia competitiva y la SC de un 

Supermercado 

La hipótesis general es: Existe relación significativa entre la estrategia 

competitiva y la SC de un Supermercado.     

Se plantean las hipótesis de correlaciones.     

H0: No existe relación entre la estrategia competitiva y la SC en un 

Supermercado.     

H1: Existe relación entre la estrategia competitiva y la SC en un 

Supermercado.     

Tabla 15 

Correlación entre la estrategia competitiva y la SC     

estrategia 

competitiva 

Rho 
Spearman    

SC     Coef. de correlación     ,665** 

 Sig. (bilateral)     ,000 

  N     100  

Nota. elaborado por la autora.     

De acuerdo con la tabla anterior se verificó que cuenta con una significancia 

de 0.000 lo cual indica que se rechaza la hipótesis nula, es decir, existe relación 

entre la estrategia competitiva y la SC en un Supermercado. Además, se cuenta 
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con una correlación de Rho Spearman de 0.665 lo que indica una correlación 

directa y de intensidad media alta.     
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V. DISCUSIÓN 

Esta tesis buscó como objetivo general, analizar la relación entre la 

estrategia competitiva y la SC de un Supermercado. Para ello, se verificó que existe 

una significancia de 0.000 lo cual indica que se rechaza la hipótesis nula, es decir, 

existe relación entre la estrategia competitiva y la SC en un Supermercado. 

Además, se cuenta con una correlación de Rho Spearman de 0.665 lo que indica 

una correlación directa y de intensidad media alta.     

En el mismo sentido, los antecedentes de Chahuilla (2019), su pesquisa 

determinar la variación del grado de SC. Para ello, se basó en una metodología 

aplicada con nivel descriptivo- explicativo con diseño no experimental, siendo la 

muestra de 150 clientes. Como tal, se encontró en los resultados que: solo el 22.85% 

de los clientes se encuentran satisfechos con los servicios brindados por el 

supermercado en el año 2016 y en el año 2018, se encontró un 40.81%. De la 

misma forma, Alsulami (2021), en su estudio propuso explorar la relación entrela 

SC y la lealtad del cliente en los minoristas de supermercados en la ciudad de 

Jeddah, Arabia Saudita. Como tal, la metodología empleada fue cuantitativa, 

aplicándose un cuestionario a una muestra práctica de 2000 clientes de 

supermercados de Jeddah en cinco estratos principales: consumidores de Danube, 

consumidores de Panda, consumidores de Manuel, consumidores de The Farm y 

consumidores de Al- Rayah. Los resultados muestran que los factores que 

incentivan la lealtad del cliente a un supermercado específico son la ubicación del 

supermercado, el precio, la variedad de productos, las actividades de promoción y 

la membresía, respectivamente.     

El marco teórico existente confirma esta importancia, para ello, la teoría de 

la estrategia competitiva demuestra que, es el proceso de desarrollar una ventaja 

competitiva y obtener rendimientos superiores al promedio. La ventaja competitiva 

se alcanza con la gestión estratégica recursos, las capacidades y las competencias 

básicas. Un conjunto complejo de factores estratégicos requiere una comprensión 

de la estrategia competitiva (McGee & Sammut-Bonnici, 2014). La visión de la 

estrategia competitiva requiere que la comprensión y manipulación de factores 

que causan las desigualdades, se transformen en una ventaja para la empresa, 

debido al éxito comercial a largo plazo. Las empresas a menudo requieren de cosas 

diferentes para reconocer y aplicar la estrategia y lograr el resultado de varias 

fuerzas diferentes. Las empresas tienes intereses diferentes, dependiendo de los 
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propietarios e implementadores de estrategia, con el uso de sus fortalezas y 

debilidades, y aprovechando las oportunidades y amenazas (McGee & Sammut-

Bonnici, 2014).     

En el primer objetivo específico, determinar la relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión empatía de SC en un Supermercado. Se verificó que, 

la correlación de Rho Spearman entre la estrategia competitiva y la empatía de los 

clientes en un Supermercado, muestra una significancia de 0.000, lo queindica que 

existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula. Entonces, existe 

relación entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en un 

Supermercado. Esta relación Rho Spearman es de 0.565, lo cual indica una 

relación directa y de intensidad media.     

Los antecedentes mostrados confirman los resultados, como lo muestra 

Basariya & Jafar (2019), en su estudio plantearon como objetivo identificar los 

principales factores que conducen a la SC en los supermercados Nilgiris. Los 

principales factores se extraen de las variables independientes mediante análisis 

factorial. Realizándose un análisis de regresión tomando los factores extraídos 

como variables independientes y la SC como variable dependiente, aplicándose un 

cuestionario a 500 clientes. Encontrándose como resultados que, la tabla ANOVA 

muestra que el modelo de regresión es significativo (valor de p=0,00015<0,05) con 

un intervalo de confianza del 95 %. Esto significa que existe un impacto significativo 

de los factores sobre la SC en los supermercados Nilgiris. Así mismo, lo mostrado 

por Hernández (2020), que, al existir un alto nivel de satisfacción, se puede apreciar 

la existencia de un alto nivel de calidad, por tanto, se aplicado estrategias 

competitivas, detallándose que, la empatía es importante para entender las 

necesidades de los clientes. En la teoría se evidencia que, la empatía es útil para 

detectar cómo se preocupan otras personas y, en base a eso, las empresas y otras 

áreas comerciales podrían responder en función de su interés (Ali & Anwar, 2021).     

En cuanto al segundo objetivo específico, determinar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión confiabilidad de SC en un Supermercado. Se 

verificó una significancia de 0.000, por lo que existe evidencia estadística para 

rechazar la hipótesis nula, es decir, que existe relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión confiabilidad de SC en un Supermercado. Además, la 

correlación de Rho Spearman es de 0.628 lo cual indica ser directa y de intensidad 

media alta.     
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Los antecedentes mostraron la importancia de estos resultados, tal como lo 

muestra Goić, Levenier, & Montoya (2021), quienes obtuvieron que, dentro de 

los lineamientos de la SC, se debe considerar la experiencia de compra, la cual 

se centra en que, el servicio sea confiable. En la teoría la confiabilidad es muy 

importante para los clientes porque es una medida del nivel de efecto de los 

componentes en la confiabilidad del sistema (Ali & Anwar, 2021). Así mismo, Xue- 

Liang, Jia-Ning, et al. (2020), quienes buscaron examinar qué tipo de situaciones 

de compra influirán en la experiencia y la SC. Se recopilaron un total de 288 

cuestionarios de dos situaciones de compra diferentes (se recopilaron 146 

cuestionarios de tiendas físicas en cinco ciudades de China y 142 cuestionarios en 

línea de 21 provincias de China), y se adoptó un análisis de regresión múltiple para 

probar las hipótesis. Como resultado, se encontró que la experiencia del cliente con 

el servicio del personal, el entorno de compra y el procedimiento de compra tiene 

una influencia positiva en la SC. Las diferentes situaciones de compra moderan 

significativamente las relaciones entre la experiencia del cliente con el entorno de 

compra, la experiencia del producto y la SC, pero rara vez influyen en la experiencia 

del cliente con el servicio del personal y los procedimientos de servicio. Además, se 

detalló que, el género modera de forma significativa la relación entre la experiencia 

del cliente y la SC en diferentes situaciones de compra.     

Las teorías mostradas resaltan la importancia de esta relación ya que Ali & 

Anwar (2021) existe una buena relación entre la confianza y la empatía que lleva a 

formar la confianza entre la empresa y los clientes en la actualidad, la mayoría de 

las empresas se centraron en el tema de la empatía para servir mucho mejor a sus 

clientes. Además, la confianza y la empatía son urgentes para ayudar a las 

asociaciones a convertirse en mejores situaciones de clima laboral. Esto se debe 

a que el mundo empresarial actual se caracteriza por una rápida globalización, lo 

que ha provocado una expansión en el desarrollo y calidad inconfundible de las 

asociaciones mundiales. Este patrón hacia la globalización ha ampliado las 

dificultades a las que se enfrentan las asociaciones empresariales, que necesitan 

tratar con sus representantes a través de sociedades, regiones temporales y 

estructuras jerárquicas. Según sea necesario, la verdad de un mercado mundial 

exige que las asociaciones empresariales amplíen las aptitudes de simpatía e 

inculquen la confianza entre los trabajadores para tener una estructura sólida de 

autoridad y mejorar la resistencia y el progreso empresarial.     
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Referente al tercer objetivo específico, determinar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC en un 

Supermercado. Se obtuvo una significancia de 0.000, por lo que existe evidencia 

estadística para rechazar la hipótesis nula, es decir, Existe relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC en un 

Supermercado. Así mismo, la correlación de Rho Spearman es de 0.461 lo que 

indica una relación directa y de intensidad media.     

Los antecedentes confirman esta relación, como lo explica Becerra & 

Vásquez (2020), quienes encontraron que, las estrategias de diferenciación 

resultarían ser más óptimas, basándose en la innovación y tecnología, lo cual 

garantizaría la calidad de los productos, detallándose que, la capacitación de los 

trabajadores, la variedad de los productos y la publicidad, permiten sentar las bases 

para lograr satisfacción. Marquez (2022), en su estudio buscó determinar qué 

relación existía entre la CS y la SC de los supermercados peruanos en la 

ciudad de Trujillo, distrito Víctor Larco en el año 2018. Como metodología esta fue 

correlacional aplicándose un cuestionario a 383 clientes del referido supermercado. 

Como tal, los resultados, se obtuvo que: existía una relación significativa con un 

valor de 77.47% entre ambas variables, denotándose un nivel regular en la SC.     

En la teoría, la capacidad de respuesta es muy importante para aumentar la 

rentabilidad de los productos porque ser rápido y correcto hará que los clientes 

estén muy contentos y satisfechos, afectándose la confianza, la lealtad y la 

satisfacción, lo cual ayudará a una alta rentabilidad y a navegar mucho producto 

(Ali & Anwar, 2021).     

Siguiendo con el cuarto objetivo específico, determinar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión seguridad de SC en un Supermercado. Se 

identificó una significancia de 0.00 por lo que indica que existe evidencia estadística 

para rechazar la hipótesis nula, es decir, existe relación entre la estrategia 

competitiva y la dimensión seguridad de SC. Además, existe una correlación de 

Rho Spearman de 0.517 lo que significa una relación directa y de intensidad media.     

Los antecedentes confirman esta relación y su importancia Rathod & Gokhru 

(2022), demostró que, las personas generalmente compran la ropa y la comida 

en el centro comercial, las personas se sienten más seguras y cómodas mientras 

compran en el centro comercial, pueden elegir entre diferentes marcas y pueden 

tomar la decisión de qué producto deben comprar. Chahuilla (2019), en su pesquisa 
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propuso determinar la variación del grado de SC de Plaza Vea Huancayo 2016 - 

2018. Para ello, se basó en una metodología aplicada con nivel descriptivo- 

explicativo con diseño no experimental, siendo la muestra de 150 clientes. Como 

tal, se encontró en los resultados que: solo el 22.85% de los clientes se encuentran 

satisfechos con los servicios brindados por el supermercado en el año 2016 y en el 

año 2018, se encontró un 40.81%.     

En la teoría, la seguridad pertenece al control de la operación para tener un 

desenlace interesado del asunto, por eso, el servicio al cliente se diseñará 

adecuadamente para garantizar el servicio a los clientes (Ali & Anwar, 2021). La 

teoría de la estrategia competitiva demuestra que, es el proceso de desarrollar 

una ventaja competitiva y obtener rendimientos superiores al promedio. La ventaja 

competitiva se alcanza con la gestión estratégica, así como la capacidad de 

respuesta ante las oportunidades y amenazas (McGee & Sammut-Bonnici, 2014). 

Finalmente, en el quinto objetivo específico, determinar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC en un 

Supermercado. Se verificó que existe una significancia de 0.00 lo que indica que 

existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula, es decir, existe relación 

entre la estrategia competitiva y la dimensión elementos tangibles de SC en un 

Supermercado. Además, la correlación de Rho Spearman muestra un valor de 

0.824 lo cual indica una relación directa y de intensidad alta.     

Los antecedentes confirman la importancia de esta relación, Rathod & 

Gokhru (2022), encontraron como parte de los elementos tangibles a la 

infraestructura, destacándose que, las instalaciones del patio de comidas 

disponibles en el centro comercial son apreciadas por la gente porque la persona 

que visita el centro comercial puede comer durante o después de las compras. La 

mayoría de la gente viene al centro comercial para experimentar físicamente los 

productos, como aparatos electrónicos, móviles, ropa, comestibles, accesorios, etc.     

En la teoría, se manifiesta que, los elementos tangibles son una de las 

características del servicio, siendo los productos que físicamente se pueden tocar, 

es decir, las formas físicas o la vista de los productos es muy importante para 

demostrar que es capaz de brindar un buen servicio (Ali & Anwar, 2021).     
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VI. CONCLUSIONES 

 

1.- Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la SC de un 

Supermercado, a través de la correlación de Rho Spearman fue de 0.665 con 

un p- value menor al 5%, por tanto, es una relación directa y significativa, 

confirmándose la hipótesis propuesta.     

2.-Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

empatía de SC en un Supermercado, a través de la correlación de Rho 

Spearman fue de 0.565 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una relación 

directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta.     

3.-Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

confiabilidad de SC en un Supermercado, a través de la correlación de Rho 

Spearman fue de 0.628 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una relación 

directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta.     

4.-Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

capacidad de respuesta de SC en un Supermercado, a través de la correlación 

de Rho Spearman fue de 0.461 con un p- value menor al 5%,por tanto, es una 

relación directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta.     

5.-Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

seguridad de SC en un Supermercado, a través de la correlación de Rho 

Spearman fue de 0.517 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una relación 

directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta.     

6.-Se encontró que, la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

elementos tangibles de SC en un Supermercado, a través de la correlación de 

Rho Spearman fue de 0.824 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una 

relación directa y significativa, confirmándose la hipótesis propuesta.     
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VII. RECOMENDACIONES 

 
1.-Que la gerencia implemente acciones para incrementar la relación entre la 

estrategia competitiva y la SC de un Supermercado en la ciudad de Lima, se 

tendrá que, establecer una política de liderazgo en costos para los productos de 

primera necesidad, mientras que, la diferenciación en el servicio como demás 

productos innovadores.     

2.-Que la oficina de personal implemente acciones para incrementarla relación 

entre la estrategia competitiva y la dimensión empatía de SC en un 

Supermercado en la ciudad de Lima, se debe de desarrollar capacitaciones al 

personal, para mejorar la atención personalizada.     

3.-Que la oficina de personal, tome acciones Para incrementar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión confiabilidad de SC en un Supermercado 

en la ciudad de Lima, se debería de contratar personal destinado al servicio de 

atención al cliente.     

4.-Que el administrador, implemente acciones para incrementar la relación entre la 

estrategia competitiva y la dimensión capacidad de respuesta de SC en un 

Supermercado en la ciudad de Lima, se debería de establecer un servicio 

delivery o de entrega en tienda, para que se pueda disminuir el tiempo de espera.     

5.-Que el administrador de la empresa, implemente acciones para incrementar la 

relación entre la estrategia competitiva y la   dimensión seguridad de SC en un 

Supermercado en la ciudad de Lima, se debería de establecer en su sitio web, los 

lineamientos de política de privacidad de datos.     

6.-Para incrementar la relación entre la estrategia competitiva y la dimensión 

elementos tangibles de SC en un Supermercado en la ciudad de Lima, se 

debería de realizar mantenimiento preventivo a equipos y a la infraestructura.     
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

¿Cuál es la relación entre la 
estrategia competitiva y la 
satisfacción de los clientes 
del Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022?     
 
 
Problemas específicos:     
 
¿Cuál es la relación entre 
la estrategia competitiva y 
la dimensión empatía de 
satisfacción de los clientes 
en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022?     
 
 
¿Cuál es la relación entre 
la estrategia competitiva y 
la dimensión confiabilidad 
de satisfacción de los 
clientes en un 
Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022?     
 
¿ Cuál es la relación entre 
la estrategia competitiva y 
la dimensión capacidad de 
respuesta de satisfacción 
de los clientes en un 
Supermercado en la ciudad 
de Lima en el año 2022? 
 
¿Cuál es la relación entre   
la estrategia competitiva y 

Objetivo general:     
Analizar la relación entre la 
estrategia competitiva y la 
satisfacción de los clientes 
de un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022.     
 
Objetivos específicos:     

 
Determinar la relación 
entre la estrategia 
competitiva y  la dimensión      
empatía  de satisfacción 
de los clientes en un 
Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022.     
 
Determinar la relación 
entre la estrategia 
competitiva y la dimensión 
confiabilidad de 
satisfacción de los clientes 
en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022.     
 
Determinar la relación entre la 
estrategia competitiva y la 
dimensión capacidad   de 
respuesta de satisfacción de los 
clientes en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 2022.     
 
 
Determinar la relación entre 
la estrategia competitiva y la 

Hipótesis general:     
Existe relación significativa entre la 
estrategia competitiva y la 
satisfacción de los clientes de un 
Supermercado en la ciudad de 
Lima en el año 2022.     
 
 
Hipótesis específicas:     
 
Existe relación significativa entre la 
estrategia competitiva y  la 
dimensión      empatía  de 
satisfacción de los clientes en 
un Supermercado en la ciudad de 
Lima en el año 2022.     
 
 
 
Existe relación significativa entre la 
estrategia competitiva y la 
dimensión confiabilidad de 
satisfacción de los clientes en un 
Supermercado en la ciudad de 
Lima en el año 2022.     
 
 
 
Existe relación significativa entre la 
estrategia competitiva y la 
dimensión capacidad   de 
respuesta de satisfacción de los 
clientes en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 2022.     
 
 
Existe relación significativa 
entre la estrategia competitiva 

estrategia    
competitiva     
 
 
 
 
 
  

Liderazgo en    
costos     

Insumos     Tipo     y    diseño: 
básica –     
correlacional     

 
 

Población y 
muestra:     

 
Técnica e 
instrumento: 
Encuesta-     

cuestionario     

Distribución     

Precios     

Inventario     

diferenciación     Expectativa del    
cliente     

Características 
del    producto     

Ventas online     

segmentación     Ingresos de los 
clientes     

Preferencias     

satisfacción 
de     
los clientes     

Empatía     Atención     

Interés     

Confiabilidad     Tiempo     

Interés     



           

 

la dimensión seguridad de 
satisfacción de los clientes 
en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022? 
 
¿Cuál es la relación   entre   
la estrategia competitiva y 
la dimensión elementos 
tangibles de satisfacción de 
los clientes en un 
Supermercado en la ciudad 
de Lima en el año 2022?  
 
 

dimensión seguridad de 
satisfacción de los clientes 
en un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022.     
     
Determinar la relación entre 
la estrategia competitiva y 
la dimensión elementos 
tangibles de satisfacción de 
los clientes en un 
Supermercado en la ciudad    
de Lima en el año 2022.     

y la dimensión seguridad de 
satisfacción de los clientes en 
un Supermercado en la 
ciudad de Lima en el año 
2022     
     
Existe relación significativa 
entre la estrategia competitiva 
y la dimensión   elementos   
tangibles de satisfacción de 
los clientes en un 
Supermercado en la ciudad     
de Lima en el año 2022.     

Capacidad de 
respuesta     

Tiempo     

Responder a    
necesidades     

Seguridad     Confianza      

Seguridad 
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DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES ESCAL DE MEDICIÓN 

Estrategia competitiva  Es el proceso de desarrollar 
una ventaja competitiva y 
obtener rendimientos 
superiores al promedio para 
las partes interesadas  
(McGee & Sammut Bonnici, 
2014)) 

Se mide a través del liderago 
en costos, diferenciación y 
segmentación 

Liderazgo en    costos     

 

 

 

 

diferenciación     

 

 

 

segmentación     

 

Insumos     

Distribución     

Precios     

Inventario     

 

Expectativa del    cliente     

Características del    producto     

Ventas online     

 

Ingresos de los clientes     

Preferencias     

Ordinal 

Satisfacción del cliente Es el indicador clave para el 
desempeño del negocio, 
caracterizándose como una 
estimación que decide que 
tan satisfechos están los 
compradores o clientes de los 
artículos (productos), los 
administradores y las 
capacidades de una 
administración (Ali & Anwar, 
2021). 

Medido a través de la 
empatía, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y elementos 
tangibles. 

Empatía     

 

Confiabilidad     

 

Capacidad de respuesta     

 

Seguridad     

 

Atención     

Interés     

Tiempo     

Interés     

Tiempo     

Responder a    necesidades     

Confianza      

Seguridad 

Ordinal 

Nota. elaborado por la autora 

 



Anexo: 3 

Cuestionario Aplicado a los clientes 

Objetivo: Analizar la estrategia competitiva en un supermercado de la ciudad de 
Lima. En vista de ello, se plantean los siguientes ítems, referidos a la variable en 
cuestión. Donde: Siempre: 5 Casi siempre: 4 A veces: 3 Casi nunca: 2 Nunca: 1  

ÍTEMS 1 2 3 4 5 
Dimensión liderazgo en costos 

1. El supermercado maneja una buena distribución de
los productos.

2. El supermercado compra cantidades de insumos que
le permitan reducir sus costos.

3. La estrategia de precios implementada por el
supermercado es acorde con la competencia.
4. El supermercado aplica variaciones en los precios
según temporadas.

5. El supermercado controla adecuadamente el
inventario.

6. El gasto variable del supermercado es mayor a sus
ventas.
Dimensión diferenciación 

7. El supermercado supera las expectativas del cliente.

8. El supermercado es recomendado por su excelente
calidad.

9. El supermercado innova periódicamente.

10. Los productos del supermercado tienen 
características que son o lo hacen diferente de los
competidores.

11. En el supermercado existe la opción de comprar
online.

12. La página web del supermercado muestran todos los
productos que vende.

Dimensión segmentación 

13. Los ingresos de los clientes les permiten comprar de
manera continua en el supermercado.

14. Los productos del supermercado están dirigido para
todas las edades.



     

15. Los consumidores prefieren los productos del 
supermercado.     

     

16. Los consumidores compran en grandes cantidades 
en el supermercado.     

     

17. Los clientes compran en gran cantidad para fechas 
especiales.     

     

 
 

 
Gracias por participar. 



Cuestionario 

Aplicado a los clientes 

Objetivo: Analizar la satisfacción de los clientes en un supermercado de la ciudad 
de Lima. En vista de ello, se plantean los siguientes ítems, referidos a la variable 
en cuestión. Donde: Muy Insatisfecho Insatisfecho Indiferente satisfecho muy 
satisfecho  

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

Dimensión Elementos tangibles 

1 El empleado porta equipos de apariencia moderna 
(POS, selladoras, sacapiochas, etc).     

2 Los materiales (folletos, catalogo, preciadores) son 
visualmente atractivos.     

3 Existen materiales suficientes para la prestación del 
servicio.     
4 Las instalaciones físicas (pasadizos, góndolas
conservadoras) son atractivas, cuidadas y aptas para
brindar un buen servicio.     

 

Dimensión confiabilidad 

5 El servicio responde a lo que usted esperaba y obtiene 
el servicio que esperaba.     

6 Cuando el empleado de servicios promete hacer algo 
en cierto tiempo, lo cumple.     

7 Cuando un cliente tiene un problema el empleado 
demuestra interés en solucionarlo.     

8 El empleado realiza bien el servicio desde la primera 
vez.     

9 Los empleados demuestran estar capacitados para 
responder a sus preguntas.     

Capacidad de respuesta: 

10 El tiempo que aguardó para obtener el servicio fue 
satisfactorio     

11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle   

12 Si necesitó resolver algunas dudas, se le atendió en 
un tiempo adecuado.     

13 Los empleados demuestran estar capacitados para 
ofrecer un pronto servicio.     



     

14 Los empleados siempre están dispuestos en ayudar 
a sus clientes.     

     

Dimensión Seguridad      

15 El comportamiento de los empleados le inspira 
confianza y seguridad     

     

16 Los empleados tienen conocimientos suficientes para 
responder a sus preguntas.     

     

17 Los empleados demuestran igualdad para todos sus 
clientes     

     

18 Los empleados demuestran capacidad de 
organización del servicio.     

     

Dimensión Empatía      

19 Los empleados le muestran una atención 
individualizada     

     

20 El empleado se preocupa por los intereses de sus 
clientes     

     

21 Ofrece horarios convenientes para todos los usuarios.         

22 El empleado entiende las necesidades específicas 
del cliente.     

     

 
Gracias por participar. 



   

Anexo 4: FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 
Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima 

V
A

R
IA

B
L

E
  

  
 

 

D
IM

E
N

S
IÓ

N
  

  
 

 
 
 
 

INDICADOR     

 
 
 

 
ÍTEMS     

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

OBSERVACIO NES Y/O 

RECOMENDACIONES 
RELACIÓN ENTRE LA 
VARIABLE Y LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN ENTRE LA 
DIMENSIÓN Y EL 
INDICADOR 

RELACIÓN ENTRE EL 
INDICADOR Y EL ÍTEM 

RELACIÓN ENTRE EL ÍTEM Y 
LA OPCIÓN DE 

RESPUESTA (Ver 
instrumento detallado 

adjunto) 

S NO SI NO SI NO SI NO 

 

E
st

ra
te

gi
a 

co
m

pe
tit

iv
a 

   
 Li

de
ra

zg
o 

en
 

co
st

os
  

  
 

Insumos 
Distribución 
Precios 
inventario     

1. El supermercado maneja una buena distribución de los productos.     x  x   x  x   

2. El supermercado compra cantidades de insumos que le permitan 
reducir sus costos.     

x  x   x  x   

3. La estrategia de precios implementada por el supermercado es acorde 
con la competencia.     

x  x   x  x   

4. El supermercado aplica variaciones en los precios según temporadas.     x  x   x  x   

5. El supermercado controla adecuadamente  el inventario.     x  x   x  x   

6. El gasto variable del supermercado es mayor a sus ventas.     x  x   x  x   

d
if
e

re
n

c
ia

c
ió

n
  

 

Expectativa del cliente 
Características del producto 
Ventas online     

7. El supermercado supera las expectativas del cliente.     x  x   x  x   

8. El supermercado es recomendado por su excelente calidad.     x  x   x  x   

9. El supermercado innova periódicamente.     x  x   x  x   

10. Los productos del supermercado tienen características que son o lo 
hacen diferente de los competidores.     

x  x   x  x   

11. En el supermercado existe la  opción  de comprar  online.     x  x   x  x   

12. La página web del supermercado muestran todos los productos que 
vende.     

x  x   x  x   

s
e

g
m

e
n

ta
c
ió

n
  
 

Ingresos de los clientes 

Preferencias     

13. Los ingresos de los clientes les permiten comprar de manera continu 
en el supermercado.     

x  x   x  x   

14. Los productos del supermercado están dirigido para todas las edades    x  x   x  x   

16. Los consumidores prefieren los productos del supermercado.     x  x   x  x   

17. Los consumidores compran en grandes cantidades en 
supermercado.     

x  x   x  x   

18. Los clientes compran en gran cantidad para fechas especiales.     x  x   x  x   

at
is

fa
cc

ió
n 

de
l c

lie
nt

e 
  
  

  
E

le
m

en
to

s 
ta

ng
ib

le
s 

  

Atención 
Interés     

1 El empleado porta equipos de apariencia moderna (POS, 
selladoras, sacapiochas, etc). 

x  x   x  x   

2 Los materiales (folletos, catalogo, preciadores) son visualmente 
atractivos. 

x  x   x  x   

3 Existen materiales suficientes para la prestación del servicio. x  x   x  x   

4 Las instalaciones físicas (pasadizos, góndolas, conservadoras) son 
atractivas, cuidadas y aptas para brindar un buen servicio. 

x  x   x  x   

C
o

nf
ia

bi
lid

ad
  
 

Tiempo 
Interés     

5 El servicio responde a lo que usted esperaba y obtiene el servicio 
que esperaba. 

x  x   x  x   

6 Cuando el empleado de servicios promete hacer algo en cierto 

tiempo, lo cumple. 

x  x   x  x   



   

   7 Cuando un cliente tiene un problema el empleado demuestra 
interés en solucionarlo. 

X  X  X  X   

8 El empleado realiza bien el servicio desde la primera vez. X  X  X  X   

9 Los empleados demuestran estar capacitados para responder a 
sus preguntas. 

X  X  X  X   

C
ap

ac
id

ad
 d

e 
re

sp
ue

st
a 

Tiempo  
Responder a 

necesidades     

10 El tiempo que aguardó para obtener el servicio fue satisfactorio X  X  X  X   

11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle X  X  X  X   

12 Si necesitó resolver algunas dudas, se le atendió en un tiempo 
adecuado. 

X  X  X  X   

13 Los empleados demuestran estar capacitados para ofrecer un 
pronto servicio. 

X  X  X  X   

14 Los empleados siempre están dispuestos en ayudar a sus 
clientes. 

X  X  X  X   

  
S

e
g

u
ri

d
a

d
  

  

Confianza 

Seguridad     

15 El comportamiento de los empleados le inspira confianza y 
seguridad 

X  X  X  X   

16 Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a 
sus preguntas. 

X  X  X  X   

17 Los empleados demuestran igualdad para todos sus clientes X  X  X  X   

18 Los empleados demuestran capacidad de organización del 
servicio. 

X  X  X  X   

E
m

pa
tía

  

Materiales 

Instalaciones     

19 Los empleados le muestran una atención individualizada X  X  X  X   

20 El empleado se preocupa por los intereses de sus clientes X  X  X  X   

21 Ofrece horarios convenientes para todos los usuarios. X  X  X  X   

22 El empleado entiende las necesidades específicas del cliente. x  x   x  x   

 
Grado y Nombre del Experto: Mg. Carlos José Carmona Brenis Firma del experto :  
 

EXPERTO EVALUADOR 



   

INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 
Estrategia competitiva y su relación con la satisfacción de los clientes en un 
supermercado de la ciudad de Lima.  
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: 
Cuestionario de estrategia competitiva y satisfacción de los clientes  
TESISTA: 
Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly  
DECISIÓN: 

Después de haber revisado el instrumento de recolección de datos, procedió a 
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, 
permitirá recoger información concreta y real de la variable en estudio, coligiendo 
su pertinencia y utilidad.  
OBSERVACIONES: Apto para su aplicación  
 

 

APROBADO: SI x   
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Chiclayo, 14 de diciembre de 2022 

DNI. 17619555 EXPERTO 



   

 

 



   

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un supermercado de la 
ciudad de Lima 

 

V
A

R
IA

B
L

E
  

  
 

 

D
IM

E
N

S
IÓ

N
  

  
 

 
 
 
 

INDICADOR     

 
 
 

 
ÍTEMS     

CRITERIOS DE EVALUACIÓN      
OBSERVACIO   

NES Y/O      

RECOMENDACIONES    
 

RELACIÓN ENTRE LA 
VARIABLE Y LA  
DIMENSIÓN     

 
RELACIÓN ENTRE LA 

DIMENSIÓN Y EL  
INDICADOR     

 
 

RELACIÓN ENTRE EL 
INDICADOR Y EL ÍTEM  

RELACIÓN ENTRE EL 

ÍTEM Y LA OPCIÓN D 

RESPUESTA (Ver 

instrumento detallado  

adjunto)     

S NO    SI NO    SI  NO    SI NO   
 

E
st

ra
te

gi
a 

co
m

pe
tit

iv
a 

  
  Li

de
ra

zg
o 

en
 

co
st

os
  

  
 

Insumos 
Distribución 
Precios 
inventario     

1. El supermercado maneja una buena distribución de los productos.     x  x   x  x   

2. El supermercado compra cantidades de insumos que le permitan reducir 
sus costos.     

x  x   x  x   

3. La estrategia de precios implementada por el supermercado es acorde 
con la competencia.     

x  x   x  x   

4. El supermercado aplica variaciones en los precios según temporadas.     x  x   x  x   

5. El supermercado controla adecuadamente el inventario.     x  x   x  x   

6. El gasto variable del supermercado es mayor a sus ventas.     x  x   x  x   

d
if
e

re
n

c
ia

c
ió

n
  

  

Expectativa del cliente 
Características del producto 
Ventas online     

7. El supermercado supera las expectativas del cliente.     x  x   x  x   

8. El supermercado es recomendado por su excelente calidad.     x  x   x  x   

9. El supermercado innova periódicamente.     x  x   x  x   

10. Los productos del supermercado tienen características que son o lo 
hacen diferente de los competidores.     

x  x   x  x   

11. En el  supermercado existe la opción de comprar online.     x  x   x  x   

12. La página web del supermercado muestran todos los productos que 
vende.     

x  x   x  x   

s
e

g
m

e
n

ta
c
ió

n
  
 

Ingresos de los clientes 
Preferencias     

13. Los ingresos de los clientes les permiten comprar de manera 
continua en el supermercado.     

x  x   x  x   

14. Los productos del supermercado están dirigido para  todas las edades    x  x   x  x   

16. Los consumidores prefieren los productos del supermercado.     x  x   x  x   

17. Los consumidores compran en grandes cantidades en 
supermercado.     

x  x   x  x   

18. Los clientes compran en gran cantidad para fechas especiales.     x  x   x  x   

sa
tis

fa
cc

ió
n 

cl
ie

nt
e 

  

El
em

en
to

s 

ta
ng
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Atención 
Interés     

1 El empleado porta equipos de apariencia moderna (POS, 
selladoras, sacapiochas, etc). 

x  x   x  x   

2 Los materiales (folletos, catalogo, preciadores) son visualmente 
atractivos. 

x  x   x  x   



   

 
   3 Existen materiales suficientes para la prestación del servicio. x  x   x  x   

4 Las instalaciones físicas (pasadizos, góndolas, conservadoras) son 
atractivas, cuidadas y aptas para brindar un buen servicio. 

x  x   x  x   

  
C

o
n

fi
a

b
il
id

a
d

  
  

 Tiempo 

Interés     

5 El servicio responde a lo que usted esperaba y obtiene el servicio 
que esperaba. 

x  x   x  x   

6 Cuando el empleado de servicios promete hacer algo en cierto 
tiempo, lo cumple. 

x  x   x  x   

7 Cuando un cliente tiene un problema el empleado demuestra 
interés en solucionarlo. 

X  X   X  X   

8 El empleado realiza bien el servicio desde la primera vez. X  X   X  X   

9 Los empleados demuestran estar capacitados para  responder a 
sus preguntas. 

X  X   X  X   

C
ap

ac
id

ad
 d

e 
re

sp
ue

st
a 

 

Tiempo  
Responder a 
necesidades     

10 El tiempo que aguardó para obtener el servicio fue satisfactorio X  X   X  X   

11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle X  X   X  X   

12 Si necesitó resolver algunas dudas, se le atendió en un tiempo 
adecuado. 

X  X   X  X   

13 Los empleados demuestran estar capacitados para ofrecer un 
pronto servicio. 

X  X   X  X   

14 Los empleados siempre están dispuestos en ayudar a sus 
clientes. 

X  X   X  X   

S
e

g
u

ri
d

a
d

  
  

 

Confianza 
Seguridad     

15 El comportamiento de los empleados le inspira confianza y 
seguridad 

X  X   X  X   

16 Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a 
sus preguntas. 

X  X   X  X   

17 Los empleados demuestran igualdad para  todos sus clientes X  X   X  X   

18 Los empleados demuestran capacidad de organización del 
servicio. 

X  X   X  X   

E
m

p
a

tía
  

Materiales 
Instalaciones     

19 Los empleados le muestran una atención individualizada X  X   X  X   

20 El empleado se preocupa por los intereses de sus clientes X  X   X  X   

21 Ofrece horarios convenientes para todos los usuarios. X  X   X  X   

22 El empleado entiende las necesidades específicas del cliente. x  x   x  x   

 
Grado y Nombre del Experto: Mg. Manuel Angel Patazca Chavesta Firma del experto : 



   

INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 
Estrategia competitiva y su relación con la satisfacción de los clientes en un 
supermercado de la ciudad de Lima.  
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: 
Cuestionario de estrategia competitiva y satisfacción de los clientes  

TESISTA: 

Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly 

DECISIÓN: 

Después de haber revisado el instrumento de recolección de datos, procedió a 
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, 
permitirá recoger información concreta y real de la variable en estudio, coligiendo 
su pertinencia y utilidad.  
OBSERVACIONES: Apto para su aplicación APROBADO: SI x NO  

 
Chiclayo, 14 de diciembre de 2022  

 
Firma DNI. 76560394 EXPERTO 

 



   

 
 
 
 

 



   

 
 

 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima 
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CRITERIOS DE EVALUACIÓN      
      

      

  

                    
      
RELACIÓN ENTRE EL 
INDICADOR Y EL ÍTEM  

RELACIÓN ENTRE EL 
ÍTEM Y LA OPCIÓN DE 

RESPUESTA (Ve 
instrumento detallado   

adjunto)       

OBSERVACIONES Y/O 
RECOMENDACIONES 

      
ÍTEMS      

RELACIÓN ENTRE LA 
VARIABLE Y LA   
DIMENSIÓN      

RELACIÓN ENTRE LA 
DIMENSIÓN Y EL   
INDICADOR      

       

INDICADOR    

                                                   
  SI NO    S NO    SI    NO    S NO    

E
s
tr

a
te

g
ia
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o

m
p

e
ti
ti
v
a

  
   

 

L
id

e
ra

z
g

o
 e

n
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o
s
to

s
   

  
 

Insumo      El supermercado compra cantidades de insumos que le 
permitan reducir sus costos.      

X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

Distribución El supermercado maneja una buena distribución de los 
productos.      

X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

Precio      La estrategia de precios implementada por el supermercado 
es acorde con la competencia.      

X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

El supermercado aplica variaciones en los precios según 
temporadas.      

X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

Inventario      El supermercado controla adecuadamente el inventario.      X       X        X       X       NO SE DETALLA 

OBSERVACIONES Y  

RECOEMNDACIONES     

El gasto variable del supermercado es mayor a sus ventas.      X       X        X       X       NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y  

RECOEMNDACIONES     

D
if
e
re

n
c
ia

c
ió

n
   

  
 

Expectativa del 
cliente      

El supermercado supera las expectativas del cliente.      X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

Características 
del producto      

El supermercado es recomendado por su excelente calidad.      X  X  X  X  NO SE DETALLA 
OBSERVACIONES Y 
RECOEMNDACIONES     

Los productos del supermercado tienen características que     X     X       X     X     NO     SE     DETALLA  

son o lo hacen diferente de los competidores.      OBSERVACIONES Y  

 RECOEMNDACIONES     
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Grado y Nombre del Experto: Mg. Ross Mery Karen Pinto Heredia 
 
 
 

 

 

Firma del experto 

  Ventas Online      El supermercado innova periódicamente.      X     X       X     X  NO SE DETALL 
OBSERVACIONES  Y 
RECOEMNDACIONES   

    
En el supermercado existe la opción de comprar online.      

X     X       X     X  NO      SE      DETALL 

OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

La página web del 
productos que vende.     

supermercado   muestran   todos    los  X  X    X  NO SE DETALL 
OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

S
e

g
m

e
n
ta

c
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n
   

  
 

Ingresos de los  Los ingresos de los clientes les permiten comprar de manera      X     X       X     X  NO SE DETALLA 

clientes      continua en el supermercado.            OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

 Los consumidores compran en grandes cantidades en el     X      X        X      X      NO SE DETALLA 

 supermercado.               OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

Preferencias      Los productos del supermercado están dirigidos para todas 
las edades.      

X  X    X  NO SE DETALL 
OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

Los consumidores prefieren los productos del supermercado.      X     X       X     X  NO SE DETALL 
OBSERVACIONES  Y 

RECOEMNDACIONES    

Los clientes 
especiales.      

compran    en   gran    cantidad    para    fechas  X  X    X  NO SE DETALL 
OBSERVACIONES 
RECOEMNDACIONES    

 



 
 
 

1. INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO TÍTULO DE LA 

INVESTIGACIÓN: 

Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un supermercado de 
la ciudad de Lima  
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Estrategia competitiva TESISTA:  
Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly  
DECISIÓN:  
Después de haber revisado el instrumento de recolección de datos, procedió a 
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitirá 
recoger información concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su 
pertinencia y utilidad.  
OBSERVACIONES: Apto para su aplicación  
 

 
APROBADO: SI NO  

 
Lima, 6 de diciembre de 2022  

Firma del experto DNI: 70429456 
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Anexo 4: PROPUESTA 

ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES  EN UN 
SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA 

 
PRESENTACIÓN 

 
El Departamento Administrativo es el órgano del Bazar Central del Ejército (BCE), 
encargado de administrar los Recursos humanos y recursos materiales, bienes 
muebles e inmuebles, así como realizar el abastecimiento y mantenimiento para 
que sean empleados en provecho de la empresa y garantizar el buen 
funcionamiento de las diferentes oficinas administrativas y puntos de venta donde 
labora el personal de Militar y Civil.    
Luego de haber sido estudiado y simplificado los procedimientos castrenses que 
se llevan a cabo en el Departamento Administrativo del BCE, se puede ver el 
funcionamiento y asegurar una buena administración de los Recursos humanos 
y recursos materiales, así como los bienes muebles e inmuebles, asimismo 
realizar el abastecimiento y mantenimiento, con el fin de llevar una adecuada 
gestión y administración de los recursos materiales y del personal.    
Es pertinente precisar que los procedimientos castrenses, aquí descritos, 
corresponden a lo que en la actualidad está realizando el Departamento 
Administrativo del BCE, es decir administrar los bienes muebles e inmuebles, así 
como realizar el abastecimiento y mantenimiento.    
Bajo esta premisa se determina que la presente propuesta está basada en los 
resultados obtenidos de la investigación denominada “Estrategia competitiva para 
la satisfacción de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima “, este 
planteamiento se desarrolla en la fase inicial, toda vez que los resultados 
obtenidos durante el primer año de ejecución podrían ser o no favorables, eso 
involucraría la evaluación de los indicadores propuestos. En este documento se 
determinan los objetivos y las acciones estratégicas propuestas también en la 
investigación mencionada líneas arriba y en base a las características 
institucionales de quienes forman parte de la asociación Bazar.    



 
      

   

1. Síntesis de la fase estratégica 

La propuesta está basada en los resultados obtenidos de la investigación titulada 
“Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un supermercado de 
la ciudad de Lima”, en ese sentido es que se considera indispensable el análisis 
de las fortalezas, oportunidades y amenazas, así como la construcción del 
escenario apuesta del supermercado Bazar a fin de mejor la calidad de sus 
servicios.    
 
Análisis FODA de la empresa 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O1. Tendencia de crecimiento del 
mercado.    
O2. Incremento de demanda de 
productos por parte de los canales de 
distribución.    

O3. Nuevos productos en las líneas ya 
existentes.    
O4. Mejorar los equipos tecnológicos. 
O5. Crecimiento de mercado.    

A1. Competencia agresiva. 
A2. Incorporación de productos 
sustitutos.    
A3. Economía del país.    
A4. Entrada de nuevos 
competidores.    

FORTALEZAS DEBILIDADES 

F1. Puntualidad en la entrega de los 
productos    
F2. Crédito a los clientes 
F3. Buena atención al cliente 
F4. Precios bajos    
F5. Distribución de productos de 
marcas reconocidas    

D1. Falta de equipos 
tecnológicos    
D2. Falta de publicidad    
D3. Capacitación del personal 
D4. Falta de     poder de 
negociación    con los 
consumidores.    



   

Análisis FODA CRUZADO 

 
 
 

MATRIZ FODA CRUZADO 

PRINCIPALES OPORTUNIDADES. 
 

O1. Tendencia de crecimiento del mercado. 
O2. Incremento de demanda de productos por 
parte de los canales de distribución.    
03. Nuevos productos en las líneas ya 
existentes.    
04. Mejorar los equipos tecnológicos. 
O5. Crecimiento de mercado.    

PRINCIPALES AMENAZAS 
 

A1. Competencia agresiva. 
A2. Incorporación de productos 
sustitutos.    
A3. Economía del país.    
A4. Entrada de nuevos 
competidores.    

PRINCIPALES FORTALEZAS 
F1. Puntualidad en la entrega de 

los productos.    
F2. Crédito a los clientes    

F3. Buena atención al cliente 
F4. Precios bajos 
F5.Distribución de productos de 
marcas reconocidas.    

ESTRATEGIAS FO 
- Mantener los bajos precios de los 
productos y el buen servicio ofrecido a los 
clientes, liderazgo en costos.    
- Acceder a nuevas zonas en el país 
penetración de mercado.    

ESTRATEGIAS FA 

 
- Distribuir siempre productos 
de marcas reconocidas y de buena 
calidad.    
- Mantener los precios 
accesibles en el mercado y que no 
se vean tan afectados por la 
economía del país.    

PRINCIPALES DEBILIDADES 

D1. Falta de equipos tecnológicos 
D2. Falta de publicidad    
D3. Capacitación del personal 
D4. Falta de     poder de 
negociación  con los 
consumidores.    

ESTRATEGIAS DO 

- Incorporación de nuevos equipos 
tecnológicos para facilitar el proceso de 
pedidos de los productos.    
- Mejorará la publicidad a través de 
medios de publicidad masiva para ser más 
reconocidos en nuestro mercado meta.    
- Ampliar la flota vehicular para reforzar 
los canales de distribución.    

ESTRATEGIAS DA 

Capacitar al personal de la empresa 
y recompensar para que se muevan 
a cualquier zona que se les asignen. 
Realizar eventos, ferias, 
promociones para ofertar nuevos 
productos y que no son muy 
reconocidos en el mercado.    



   

Escenario apuesta 

 
Esta se determina como la situación futura de la empresa, considerando su situación 

actual y el análisis situacional realizado a la misma, ese escenario debe estar basado en 
el firme cumplimiento de los objetivos próximos de la empresa.    
 

 
 
 

 

Es el año 2025, en el mundo se sufrirán grandes cambios y el efecto de la 
globalización traerá consigo nuevas perspectivas que cambien la manera como se dan los 
procesos comerciales sobre todo en el Perú.    

Aparecerán en escena nuevos aspectos que obligará a las industrias y comercios en 
particular adaptarse a las exigencias mundiales y buscarán potencializar sus fortalezas 
con el fin de ganar un espacio en el amplio mercado; en el Perú las empresas, negocios 
púbicos o privados han avanzado y seguirán    

empatía de 
los 

trabajadores. 

servicio de 
los 

elementos 
tangibles 

Estrategia 
competitiva para la 
satisfacción de los 

clientes en un 

ciudad de Lima 

confiabilidad 
de los 

clientes sobre 
la empresa. 

seguridad en 
los clientes 

capacidad de 
respuesta de 
la empresa 

y/o 
trabajadores 



   

haciéndolo en dirección a cambios económicos importantes, han realizado y 
realizarán inversiones significativas para mejorar su competitividad.    

En esta línea es que el BCE debería apostar en la implementación de diferentes 
acciones que mejores su competitividad, fortaleciendo desde las habilidades y 
competencias de sus colaboradores hasta la infraestructura de las instalaciones 
existentes y de los servicios externos que pueden ofrecer para la satisfacción de sus 
clientes.    

Al 2025 el BCE debe ya haber implementado medidas innovadoras, para esto se 
presentará un análisis fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que nos 
permitirán además de conocer un poco más sobre esta asociación, nos abrirá las puertas 
para construir acciones estratégicas viables y sostenidas.    
 

Misión 

Proporcionar bienestar al personal militar y civil del ejército, en situación de 
actividad, disponibilidad y retiro, y sus familiares directos, en el área de bazar, 
comercializando artículos de mayor demanda, en base al convenio interinstitucional entre 
el ejército del Perú y la asociación círculo militar del Perú.    
Visión 

Satisfacer plenamente las necesidades de la familia militar profesionalizando todas 
las fases del proceso de comercialización hasta lograr el compromiso y reconocimiento 
de los mismos.    

 
Objetivos estratégicos 
 

OE1. Mejorar la empatía de los trabajadores.    
OE2. Mejorar la confiabilidad de los clientes sobre la empresa.    
OE3. Mejorar la capacidad de respuesta de la empresa y/o trabajadores  
OE4. Fortalecer la seguridad en los clientes    



   

OE5. Mejorar el servicio de los elementos tangibles    

 
 

Ruta estratégica 

 
La Ruta Estratégica definida por la autora establece el orden de prioridad para 
los Objetivos Acciones Estratégicas de las que debe regirse la empresa, esto 
facilitará los esfuerzos en el marco de la misión y la visión empresarial.    



     

RUTA ESTRATÉGICA 
Prioridad O.E Prioridad Indicador Línea de base Responsable 

Meta Año 

1 Mejorar la 
empatía de los 
trabajadores.    

1 Capacitaciones sostenidas en el 
manejo de habilidades blandas y 
mentalidad de colaboración.    

6    2023    Oficina 
personal.    

de 

2 Coaching en atención al cliente.    6    2023      

3 Participación activa en sesiones de   
liderazgo corporativo.    

3    2023      

2 Mejorar la 
confiabilidad 
de los clientes 
sobre la 
empresa.    

1 Liderazgo en costos accesibles y    
sostenibles.    

10 m    2023    Oficina de  
administración.  

2 Contar con personal capacitado.    12 m    2023    Oficina 
personal.    

de 

3 Establecer un sistema de control de 
entrega por delivery de productos.    

1    2023    Oficina de 
administración.  

3 Mejorar la 
capacidad de 
respuesta del a 
empresa y/o 
trabajadores.    

1 Elaborar un plan de atención para 
emergencia.    

1    2023    

2 Establecer una estrategia con 
indicadores de desempeño para el 
personal.    

1    2023    

3 Establecer 
monitoreo 
personal.    

una 
al    

estrategia 
desempeño    

de 
del   

1    2023    

4 Fortalecer 
seguridad 
los clientes  

la   
en   

1 Ofrecer productos y atención de    
calidad.    

12 m    2023 

 2 Promover la comunicación asertiva 
entre trabajares y clientes, mediante 
capacitaciones.    

3 2023 



     

    
    

  3 Elaborar una estrategia publicitaria.   1 2023    

5 Mejorar el  1 Construir/ remodelar y/o adecuar la   1 2024    

servicio de los   infraestructura de los  Oficina de 

elementos    establecimientos.    administración. 
tangibles    2 Realizar un diagnóstico para  1 2026    

 inaugurar nuevas instalaciones.     
 3 Establecer un sistema de seguridad   1 2023    

 y vigilancia dentro de los    

 establecimientos.     
 4 Dotar de mobiliario a los  7 kits    2025    

 trabajadores que permanecen en     

 oficinas.     
 5 Dotar de mobiliario y equipo de    7 2025    

 seguridad a los trabajadores que     

 realizan entrega a domicilio.     



  
    

2. ACCIONES ESTRATÉGICAS 
 

OBJETIVO 1: Mejorar la empatía de los trabajadores.    
Indicador Acciones Meta Valor Año Responsable 

Capacitaciones    N°    de 2    Por    2023   
 
 
 
 
 

 
Gestión de 
las personas.    

sostenidas en el   capacitaciones     convenio 
manejo de   sobre manejo    de  

habilidades     emociones.      

blandas y 
mentalidad de   

N° 
capacitaciones    

de 2    Por 
convenio   

2023  

colaboración.    sobre trabajo    en 
 equipo.     
 N° de  2    Por    2023  
 capacitaciones     convenio 
 sobre resolución de    

 conflictos.      

 N° de trabajadores   Todos           2023  
 capacitados.     

Coaching    en N° de  2    Por    2023  
atención    al capacitaciones     convenio 

cliente.     sobre buen trato.     
  N° de  2    Por    2023  
  capacitaciones     convenio 
  sobre atención   

  proactiva.      
  N° de  2    Por    2023  
  capacitaciones     convenio 
  sobre atención   

  reactiva.      

  N° de trabajadores   Todos           2023  
  capacitados.     

Participación    N°    de 3    Por    2023  
activa    en capacitaciones     convenio 

sesiones    de sobre liderazgo.    

liderazgo 
corporativo.   

 N° de trabajadores 
capacitados.    

Todos         2023  



  
    

OBJETIVO 2: Mejorar la confiabilidad de los clientes sobre la empresa.    

Indicador Acciones Meta Valor Año Responsable 

Liderazgo en 
costos    

accesibles y 
sostenibles.    

N° de trabajadores 

capacitados.    

Todos    Por 

convenio    

2023   
 

Gestión de las 
personas.    

Establecer un 
sistema de   
control de   
entrega por  
delivery de 
productos.    

N° de trabajadores 
capacitados y 
documentados en 
orden para realizar 
las entregas.    

Todos     
Requisito 
para la 
contratación  

2023  

N° de trabajadores 
por tienda 
responsables del 
despacho de los 
pedidos.    

7  
 

 
 

2023  

Sistema/sofware 
para llevar control 
de los pedidos.    

1    20, 000    2023  Oficina de 
administración.  



  
    

OBJETIVO 3: Mejorar la capacidad de respuesta de la empresa y/o trabajadores.    

Indicador Acciones Meta Valor Año Responsable 

Elaborar un 
plan de 
atención para 
emergencias.  

Plan de   
evacuación 
segura en caso 
de desastres 
naturales.    

1           2023   Oficina de 
administración    

Plan de   
evacuación 
segura en caso 
de asaltos.    

1           2023   

Reforzar la 
salud mental de   
sus 
colaboradores.    

1           2023   

Establecer 
una 
estrategia 
con 
indicadores 
de 
desempeño 
para el 
personal.    

N° de clientes 
atendidos por 
colaboradores   
encargados de 
caja.    

 
Depende 
del flujo    

       2023   

Balance 
financiero 
favorable. 
(Acorde al cierre 
de caja)    

12 (Anual)        2023   

Inventarios 
actualizados.    

12 (Anual)        2023   

 N° de   
justificaciones 
por inasistencia.    

Indefinido 
(De 
acuerdo al 
empleador)  

       2023   Oficina de 
administración.   



  
    

OBJETIVO 4: Fortalecer la seguridad en los clientes    

Indicador Acciones Meta Valor Año Responsable 

Ofrecer 
productos y   
atención de 
calidad.    

N° de   
productos 
verificados 
según fechas 
de caducidad 
de cada 
producto.    

Todos          2023   Oficina de 
administración   

N° de casos 
evitados por 
contaminación 
cruzada.    

Todos          2023   

Promover  la 
comunicación 
asertiva entre 
trabajares  y 
clientes,    
mediante 
capacitaciones.   

N° de   
promotores de 
ventas 
contratados.    

3 

Por cada  
establecimiento  

      2023   

Elaborar una 
estrategia 
publicitaria.    

N° de páginas 
web 
actualizada.    

1    3 000   2023   

N° spots 
publicitarios 
elaborados.    

2   
Por zona    

15000  2023   

N° de medios 
de 
comunicación 
contratados 
para difusión 
de la marca.    

2   
Por zona    

15000  2023   



OBJETIVO 5: Mejorar el servicio de los elementos tangibles    

Indicador Acciones Meta Valor Año Responsable 

Construir/ remodelar 
y/o adecuar la  

infraestructura de los 
establecimientos.    

N° de locales 
supervisados.    

7    25 000   2023    
Oficina de 
administración.   

    
    
    
    
    
    
    



Validación 

Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un 

supermercado de la ciudad de Lima 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA   
(JUICIO DE EXPERTOS)    

 
FICHA DE EVALUACIÓN DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA   
Yo, Juan Leopoldo Llerena López, identificado con DNI N° 41103839, con Grado 

Académico de Magister EN GESTION, DESARROLLO Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
en el Instituto Científico y Tecnológico del Ejército – ICTE con código de inscripción 

en SUNEDU N° A01374296 
Hago constar que he leído y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la 

satisfacción de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la 
Maestría en Administración de Negocios – MBA de la Universidad Cesar Vallejo.   

La propuesta contiene la siguiente estructura: Síntesis de la Fase Estratégica y 
Acciones Estratégicas.   

La propuesta corresponde a la tesis: “PROPUESTA DE ESTRATEGIA 
COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES EN UN 
SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA”. 

a) Pertinencia con la investigación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Pertinencia con el problema,   objetivos   e   

hipótesis de investigación.   

X   

2   Pertinencia con las variables y dimensiones.   X   

3   Pertinencia con las dimensiones e indicadores.   X   

4   Pertinencia con los principios de la redacción   

científica (propiedad y coherencia).   

X   

5   Pertinencia con los fundamentos teóricos   X   

6   Pertinencia con la estructura de la   

investigación   

X   

7   Pertinencia de la propuesta con el diagnóstico   

del problema   

X   



a. Pertinencia con la aplicación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Es aplicable al contexto de la investigación   X   

2   Soluciona el problema de la investigación   X   

3   Su aplicación es sostenible en el tiempo   X   

4   Es viable en sus aplicación   X   

5   Es   aplicable   a    otras   instituciones   con   

características similares   

x   

 
Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes:   

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS 

CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA. 

APLICABILIDAD   CONTEXTUALIZACIÓN   PERTINENCIA   
% DE LA PROPUESTA   

VALIDADA   

100%   100%   100%   100%   

DECISIÓN O FUNDAMENTACIÓN DEL EXPERTO: 

Esta propuesta es aplicable en la institución, las mismas que están elaboradas 
conforme a las actuales directivas y normas de la institución OBSERVACIONES: 
No se precisan observaciones    

Chiclayo, 20 de noviembre del 2022.   
Juan Llerena Lopez 

Código de registro de Sunedu: A01374296   
Centro de labores: EJERCITO DEL PERU-ESCUELA DE INTENDENCIA Cargo: JEFE 

DEL DEPARTAMENTO DE PERSONAL   

 
 
 
 
 

DNI 41103839    
MG. EN GESTIÓN, DESARROLLO Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS   
Juan Leopoldo Llerena López 

    
    
    
    
    
    
    



 
 



Validación 

Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un 

supermercado de la ciudad de Lima 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA   
(JUICIO DE EXPERTOS)    

 
FICHA DE EVALUACIÓN DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA   
Yo, Manuel Angel Patazca Chavesta, identificado con DNI N° 76560394, con 

Grado Académico de Magister EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS – MBA en la 
Universidad Cesar Vallejo con código virtual SUNEDU N° 0001026341 

Hago constar que he leído y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la 
satisfacción de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la 
Maestría en Administración de Negocios – MBA de la Universidad Cesar Vallejo.   

La propuesta contiene la siguiente estructura: Síntesis de la Fase Estratégica y 
Acciones Estratégicas.   

La propuesta corresponde a la tesis: “PROPUESTA DE ESTRATEGIA 
COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES EN UN 
SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA”. 

a) Pertinencia con la investigación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Pertinencia con el problema,   
objetivos e hipótesis de investigación.   

X   

2   Pertinencia con las variables y   

dimensiones.   

X   

3   Pertinencia con las dimensiones   

e indicadores.   

X   

4   Pertinencia con los principios de   
la redacción científica (propiedad y 
coherencia).   

X   

5   Pertinencia con los   

fundamentos teóricos   

X   

6   Pertinencia con la estructura de   

la investigación   

X   

7   Pertinencia de la propuesta con   

el diagnóstico del problema   

X   



a. Pertinencia con la aplicación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Es aplicable al contexto de la investigación   X   

2   Soluciona el problema de la investigación   X   

3   Su aplicación es sostenible en el tiempo   X   

4   Es viable en sus aplicación   X   

5   Es   aplicable   a    otras   instituciones   con   

características similares   

x   

 
Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes:   

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS 

CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA. 

APLICABILIDAD   CONTEXTUALIZACIÓN   PERTINENCIA   
% DE LA PROPUESTA 

VALIDADA   

100%   100%   100%   100%   

 

DECISIÓN O FUNDAMENTACIÓN DEL EXPERTO: 

Esta propuesta es aplicable en la institución, las mismas que están elaboradas 
conforme a las actuales directivas y normas de la institución OBSERVACIONES: 
No se precisan observaciones    

Chiclayo, 22 de noviembre del 2022.   
Manuel Angel Patazca Chavesta   
Código virtual de SUNEDU: 0001026341 Centro de labores: ALFIN BANCO S.A Cargo: 

Gerente Ventas   
 

 

DNI 76560394    
MG. EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS – MBA   
Manuel Angel Patazca Chavesta 

 
    
    



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



Validación 

Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfacción de los clientes en un 

supermercado de la ciudad de Lima 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA   
(JUICIO DE EXPERTOS)    

 
FICHA DE EVALUACIÓN DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA   
Yo, Ross Mery Pinto Heredia, identificada con DNI N° 70429456, con Grado 

Académico de Magister EN GESTION PUBLICA en la Universidad Cesar Vallejo. 
Hago constar que he leído y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la 

satisfacción de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la 
Maestría en Administración de Negocios – MBA de la Universidad Cesar Vallejo.   

La propuesta contiene la siguiente estructura: Síntesis de la Fase Estratégica y 
Acciones Estratégicas.   

La propuesta corresponde a la tesis: “PROPUESTA DE ESTRATEGIA 
COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES EN UN 
SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA”. 

a) Pertinencia con la investigación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Pertinencia con el problema,o bjetivos e 
hipótesis de investigación.   

X   

2   Pertinencia con las variables y   

dimensiones.   

X   

3   Pertinencia con las dimensiones   

e indicadores.   

X   

4   Pertinencia con los principios de la 
redacción científica 
(propiedad y coherencia).   

X   

5   Pertinencia con los   

fundamentos teóricos   

X   

6   Pertinencia con la estructura de   

la investigación   

X   

7   Pertinencia de la propuesta con   

el diagnóstico del problema   

X   



b. Pertinencia con la aplicación 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1   Es aplicable al contexto de la investigación   X   

2   Soluciona el problema de la investigación   X   

3   Su aplicación es sostenible en el tiempo   X   

4   Es viable en sus aplicación   X   

5   Es   aplicable   a    otras   instituciones   con   

características similares   

x   

 
Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes:   

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCIÓN DE LOS 

CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA. 

APLICABILIDAD   CONTEXTUALIZACIÓN   PERTINENCIA   
% DE LA PROPUESTA 

VALIDADA   

100%   100%   100%   100%   

 

DECISIÓN O FUNDAMENTACIÓN DEL EXPERTO: 

Esta propuesta es aplicable en la institución, las mismas que están elaboradas 
conforme a las actuales directivas y normas de la institución OBSERVACIONES: 
No se precisan observaciones    

Chiclayo, 25 de noviembre del 2022.   
Ross Mery Pinto Heredia   
Centro de labores: Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables. Cargo: 

Especialista Temática en Inclusión Social.   
 

 

DNI 70429456 MAGISTER EN GESTION PUBLICA   
Ross Mery Pinto Heredia 



 

 
 
 

 

    
           



ESCUELA DE POSGRADO

 MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PISFIL BENITES NILTHON IVAN, docente de la ESCUELA DE POSGRADO

MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CÉSAR

VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Estrategia competitiva para la

satisfacción de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima", cuyo autor es

CANAZAS MARTINEZ KETTY NELLY, constato que la investigación tiene un índice de
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el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.
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