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Resumen

La presente tesis tiene como objetivo analizar la relacion entre la estrategia
competitiva y la satisfaccion de los clientes de un Supermercado en la ciudad de
Lima en el afio 2022, para lo cual se presenta como metodologia basica, del tipo
cuantitativo y correlacional, con un disefio 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 satisfaccion de los clientes). Los resultados indican que la relacién entre
la estrategia competitiva y la dimensién empatia (0.565) con una relacion directa y
significativa, confirmandose la hipotesis propuesta; ademas, dimension
confiabilidad (0.628) con una relacion directa y significativa, confirmandose la
hipétesis propuesta; dimension capacidad de respuesta (0.461) con una relacion
directa y significativa, confirmandose la hipotesis propuesta; asi mismo, dimension
seguridad (0.517) con una relacion directa y significativa, confirmandose la
hipotesis propuesta; y, dimensién elementos tangibles (0.824) con una relacion
directa y significativa, confirmandose la hipdtesis propuesta. Las conclusiones
indican que existe relacion entre la estrategia competitiva y la satisfaccion de los
clientes, con una correlacion de Rho Spearman de 0.665 lo que indica una

correlacion directa y de intensidad media alta.

Palabras clave: Estrategia competitiva, seguridad, confiabilidad, satisfaccion 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 itis 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 appliedto 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.
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l.  INTRODUCCION

Las empresas implementan diferentes estrategias para ocupar espacios en el
mercado de mayor competitividad, tales como estrategias de costo, fidelizacion 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 informacion como preferencias del consumidor, niveles de compra
por temporadas, asi como informacion referida a los proveedores (Li et al. 2022;
Bogoviz and Ragulina 2020; Nurainun 2019).

En América Latina se ha experimentado un importante crecimiento econémica
ligado al incremento del poder adquisitivo de los clientes (Huang et al. 2022; Xing
and Xin 2022; Russo and Confente 2017). Estadisticamente se ha identificado que
es 500% mas caro atraer clientes nuevos que mantener los clientes habituales,
ademas, 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 mas
barato ya que existen cualidades de su marca que de hecho le gusta a su cliente,
pero no siempre sera asi, si las empresas no toman decisiones para fidelizar al
cliente (Zhang 2022; Hepburn et al. 2021; Ye et al. 2022).

Ante esta situacion, se conoce que los compradores habituales consumen un 33%
mas que los compradores nuevos, lo cual debe ser aprovechado por las empresas,
ofreciendo productos que complementen sus compras, ademas, el costo de llevar
un nuevo cliente al mismo nivel de rentabilidad generado por una cliente habitual
es de 16 veces mas caro, lo cual evidentemente se vuelve mas 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 mas barato que implementar estrategias para ganar nuevos
clientes (Qin 2022; Xing et al. 2022; Burger 2017). Ademas, un cliente habitual pasa
un 67% mas en los meses 31 a 36 meses de fidelizacién 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; leva 2019; Guillén and Rubio 2019).

El Supermercado del Ejercito es una empresa privada asociada con el Circulo
Militar del Per( dedicada a la comercializacién de articulos de mayor demanda a

nivel nacional, por su expansién los directivos necesitan conocer estrategias



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 investigacion es: ¢ Cual es la
relacién entre la estrategia competitiva y la satisfaccion de los clientes, en adelante
SC, del Supermercado? Los problemas especificos son: ¢ Cudl es la relacidn entre
la estrategia competitiva y la dimensién empatia de SC en un Supermercado?, ¢,
Cudl es la relacién entre la estrategia competitiva y la dimension confiabilidad de
SC en un Supermercado?, ¢, Cual es la relacion entre la estrategia competitiva y la
dimension capacidad de respuesta de SC en un Supermercado y la dimension
seguridad de SC en un Supermercado?, y, ¢, Cual es la relacion entre la estrategia
competitiva y la dimension elementos tangibles de SC en un Supermercado?

Se tiene una justificacion tedrica, debido a que es necesario una buena planeacion
estratégica para llegar a ser competitiva, por lo que esta investigacion generara un
aporte en el conocimiento tedrico de las estrategias competitivas existentes.
Ademas, se cuenta con una justificacion practica ya que se aplicara estrategias
para comprender los procesos por el cual las empresas pasan para adaptarse al
mercado con una adecuada estrategia. Por ello, la alta direccion tome conocimiento
practico de la importancia de la aplicacion de estrategias competitivas en
instituciones militares. Finalmente, se contara con una justificacion metodoldgica,
ya que se aplicaran instrumentos para evaluar la estrategia en un determinado afio.
El objetivo general es: Analizar la relacion entre la estrategia competitiva y la SC de
un Supermercado. Los objetivos especificos: i) Determinar la relacién entre la
estrategia competitiva y la dimension empatia de SC en un Supermercado. ii)
Determinar la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension confiabilidad
de SC en un Supermercado. iii) Determinar la relacion entre la estrategia
competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC en un Supermercado. iv)
Determinar la relacién entre la estrategia competitiva y la dimension seguridad de
SC en un Supermercado. v) Determinar la relacion entre la estrategia competitiva y
la dimension elementos tangibles de SC en un Supermercado.

La hipétesis general es: Existe relacion significativa entre la estrategia competitiva
y la SC de un Supermercado. Las hipétesis especificas son: i) Existe relacion
significativa entre la estrategia competitiva y la dimensién empatia de SC en un

Supermercado. ii) Existe relacion significativa entre la estrategia competitiva y la
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dimension confiabilidad de SC en un Supermercado. iii) Existe relacion significativa
entre la estrategia competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC. iv)
Existe relacion significativa entre la estrategia competitiva y la dimensién seguridad
de SC en un Supermercado. v) Existe relacién significativa entre la estrategia

competitiva y la dimension elementos tangibles de SC en un Supermercado.



Il. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes internacionales, se encontraron a: Rathod & Gokhru (2022),
en su pesquisa buscaron analizar la satisfaccion del consumidor hacia el centro
comercial en Ahmedabad. Empleandose un cuestionario a 100 clientes.
Encontrdndose 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 mas seguras y comodas mientras compran en el centro comercial, pueden
elegir entre diferentes marcas y pueden tomar la decision 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 mayoria de
la gente viene al centro comercial para experimentar fisicamente los productos,
como aparatos electronicos, moviles, ropa, comestibles, accesorios, etc.

Goic¢, Levenier & Montoya (2021), en su estudio plantearon evaluar la experiencia
de compra en varias tiendas de comestibles en diferentes formatos durante un
periodo de cinco afios. Como parte de la metodologia se desarrollé un cuestionario.
Dentro de los resultados se indican que los formatos de tienda mas grandes se
asocian con mayores niveles de satisfaccion. Al observar los efectos marginales de
los diversos elementos del servicio al cliente, encontramos que algunos elementos
especificos de la ejecucion del servicio presentan diferencias significativas entre los
formatos de tienda. Ademas, identificamos la aversion a la pérdida en la experiencia
de compra, ya que un desempefio deficiente impacta mas en la SC que un
desempenio superior. Finalmente, nuestro analisis a nivel de tienda arroja luz sobre
como los cambios en el desempefio del servicio determinan cambios en la
experiencia de compra en la misma tienda.

Alsulami (2021), en su estudio analizo la relacién entre la SC y la lealtad del cliente
en los minoristas de supermercados en la ciudad de Jeddah, Arabia Saudita. Como
tal, la metodologia empleada fue cuantitativa, aplicandose un cuestionario a una
muestra practica 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
especifico son la ubicacion del supermercado, el precio, la variedad de productos,
las actividades de promocion y la membresia, respectivamente.

Xue-Liang, Jia-Ning, et al. (2020), quienes buscaron examinar qué tipo de
situaciones de compra influirdn en la experienciay la SC. Se recopilaron un total de
288 cuestionarios de dos situaciones de compra diferentes (se recopilaron 146
cuestionarios de tiendas fisicas en cinco ciudades de China y 142 cuestionarios en
linea de 21 provincias de China. Como resultado, se encontré 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. Ademas, se detall6 que, el género modera de forma significativa la relacion
entre la experiencia del cliente y la SC endiferentes situaciones de compra.
Basariya & Jafar (2019), en su estudio plantearon identificar los factores que
conducen ala SC en los supermercados Nilgiris. Los principales factores se extraen
de las variables independientes mediante analisis factorial. Realizandose un
analisis de los factores extraidos y la SC, aplicandose un cuestionario a 500
clientes. Encontrandose como resultados que el modelo de regresion 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 busco determinar qué relacion entre la calidad de servicio (CS) y la SC de
los supermercados peruanos en la ciudad de Truijillo, distrito Victor Larco en el afio
2018. Como metodologia esta fue correlacional aplicAndose un cuestionario a 383
clientes del referido supermercado. Como tal, los resultados, se obtuvo que: existia
una relacion significativa con un valor de 77.47% entre ambas variables,
denotandose un nivel regular en la SC.

Becerra & Vasquez (2020), quienes en su estudio buscaron determinar la estrategia
competitiva en una empresa de comida. Motivo por el cual, se establecid una
metodologia descriptiva con base de disefio no experimental, aplicandose un

cuestionario a 612 clientes. Como tal, los resultados indicaron que: al establecerse
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la filosofia CHAMPS, las estrategias de diferenciacion resultarian ser mas éptimas,
basandose en la innovacion y tecnologia, lo cual garantizaria la calidad de los
productos, manifestdndose un impacto significativo de las estrategias en la
competencia.

Hernandez (2020), en su estudio buscé analizar como la CS influye en la SC, como
tal, la metodologia empleada fue correlacional, no experimental, un cuestionario a
64 clientes. Detalldndose en los resultados que: existe una influencia de 77%,
siendo significativa, evidenciandose un nivel alto en la calidad del servicio como
también de nivel alto en la satisfaccion.

Chahuilla (2019), en su pesquisa propuso determinar el grado de SC. Se basé en
una investigacién aplicada-descriptivo-explicativo, no experimental, siendo la
muestra de 150 clientes. Como tal, se encontré en los resultados que: solo el
22.85% de los clientes estan satisfechos con los servicios brindados por el
supermercado en el afio 2016 y en el afio 2018, se encontro un 40.81%.

Trujillo (2018), en su estudio planted identificar la relacion entre estrategias
competitivas y la SC. Para lo cual, fue necesario emplear un nivel descriptivo y
disefio no experimental, aplicAndose un cuestionario a 50 clientes. Obteniéndose
como resultados que ambas variables fue de 72.1%, siendo tal asociacion
significativa. Con lo cual, se demuestra que, al aplicarse estrategias competitivas,
se podra aumentar el nivel de SC.

La teoria 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 aplicacion de herramientas para la gestion
estratégica, asi 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 comprensién de los factores son las que
causan estas desigualdades. Estos factores varian 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 resolucién
de las diferencias. Los propietarios de las empresas deben implementar estrategias
bajo sus propios valores. La empresa tiene factores favorables como en contra, la

vision tradicional en la vision de la planificacion 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 organizacién sobre como competir en un
entorno empresarial altamente competitivo (Mohammed, Rashid, & Tahir, 2017).
Asimismo, en la teoria de satisfaccién de clientes, se manifiesta que, es otro tema
importante para aumentar la rentabilidad de la empresa, ademas, la confianza del
cliente y la SC estdn muy cerca. Los investigadores reconocieron que tanto la
satisfaccion como la calidad del servicio son dos conceptos diferentes pero
interconectados (Arboretti et al., 2018; Hill & Alexander, 2017). Ademas, la SC
puede aumentar y reducir la ganancia de los productos, lo que se denomina
fluctuacién, porque un producto de buena calidad hace que elcliente lo elija con un
alto nivel de satisfaccion (Carpenter, 2022; Martin & Fidool, 2018; Rijal et al., 2022).
Por ello, la SC se considera un indicador clave para el desempefio del negocio.
Asimismo, se caracteriza como una estimacion que decide qué tan satisfechos
estan los compradores o clientes con los articulos (productos), las administraciones
y las capacidades de una organizacion (Ali & Anwar, 2021).

Empatia “simpatia” se utiliza para representar una amplia gama de encuentros. Los
cientificos del sentimiento en general caracterizan la compasion como la capacidad
de detectar los sentimientos de los demas, combinada con la capacidad de
visualizar lo que otra persona puede estar pensando o sintiendo (Keeling et al.,
2022). La importancia de la empatia es que es util para detectar como se preocupan
otras personas Yy, en base a eso, las empresas y otras areas comerciales podrian
responder en funcidn de su interés (Ali & Anwar, 2021).

Existe una buena relacidén entre la confianza y la empatia que lleva a formar la
confianza entre la empresa y los clientes, la mayoria de las empresas se centraron
en el tema de la empatia para servir mucho mejor a sus clientes. Ademas, la
confianza y la empatia 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 rapida globalizacion, lo que ha provocado una
expansion en el desarrollo y calidad inconfundible de las asociaciones mundiales.
Este patrén hacia la globalizacion 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

jerarquicas. Segun sea necesario, la verdad de un mercado mundial exige que las
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asociaciones empresariales amplien las aptitudes de simpatia e inculquen la
confianza entre los trabajadores para tener una estructura soélida 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 comunicacién. La capacidad de respuesta es muy
importante para aumentar la rentabilidad de los productos porque ser rapido y
correcto hara que los clientes estén muy contentos y satisfechos. Este tema afecta
la confianza, la lealtad y la satisfaccion. Y esto ayudara a una alta rentabilidad y a
navegar mucho producto (Ali & Anwar, 2021).

La seguridad pertenece al control de la operacion para tener un desenlace
interesado del asunto. Ademas, hay un término importante que se denomina
operacion de servicio al cliente, la designacion de este término sera 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 disefiara adecuadamente para garantizar el servicio
a los clientes (Ali & Anwar, 2021).

Basado en su detencion, 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 béasico 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 caracteristicas del servicio. Se refiere a los
productos que fisicamente se pueden tocar. Ademas, muchos investigadores
definieron los elementos tangibles como una instalacion fisica, como materiales,
equipos, etc. Porque a veces el cliente valora los productos en funcién de la vista
externa o la forma fisica de los productos. Es decir, las formas fisicas o la vista de
los productos es muy importante para demostrar que es capaz de brindar un buen
servicio. Ademas, los investigadores afirman que los tangibles tienen el mismo
significado que la empatia (Ali & Anwar, 2021).

Existe una relacién 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 sera un
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buen factor para obtener éxito y alta rentabilidad (Ali & Anwar, 2021).

Para una mejor comprension de este capitulo 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 produccion,
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.

Satisfaccion: 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 numero de
empresas y compradores.

Lealtad del cliente: Es el proceso donde se crea un vinculo entre el consumidor y
la marca para impulsarlo a comprar con frecuencia.

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

productos.



IILMETODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue béasica, debido a que, solo se centré en realizar un
analisis sobre la situacion del fendmeno en base a la teoria existente, mas no
se aplicaria alguna mejora (Arispe, et al., 2020). Al realizarse este estudio, se
considerd correlacionar la estrategia competitiva y su relacién con la SC en un
supermercado de la ciudad de Lima.

El enfoque fue cuantitativo, debido a que, el andlisis se realiz6 en base a
métodos cuantitativos centrandose en evaluar los datos numéricos para responder
a los objetivos planteados (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018). Como tal, este
estudio buscé la relacion entre estrategia competitiva y relaciéncon la SC en un
supermercado de la ciudad de Lima.

Ademas, el nivel fue correlacional, ya que encontré asociacion entre las
variables existentes (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Es asi que, esta
investigacion se ejecutd prueba estadistica entre las variables existentes, tales
como estrategia competitivay SC en un supermercado.

El disefio fue no experimental, ya que las variables no presentaron
anipulacion alguna al momento de que se ejecuta el andlisis (Naupas, et al., 2018).
omo tal, al realizarse este estudio, solamente se detallo la asociacion existente

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

i
T

Dénde:

,p«—» ﬂ(—»xo

Ox: Estrategia competitiva

Oy: Satisfaccion de los clientes.

r: Relacion entre variables. M: Muestra.
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1. Estrategia competitiva.
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Definicion conceptual. Es el proceso de desarrollar una ventaja competitiva
y obtener rendimientos superiores al promedio para las partes interesadas (McGee
& Sammut-Bonnici, 2014).

Definicion operacional. Liderazgo en costos, diferenciacion y segmentacion.

Variable 2. Satisfaccion de los clientes.

Definicion conceptual. Es un indicador clave para el desempefio del negocio
caracterizandose como una estimacion que decide qué tan satisfechosestan los
compradores o clientes con los articulos (productos), las administraciones y las
capacidades de una organizacion (Ali & Anwar, 2021).

Definicion operacional. Empatia, confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y elementos tangibles.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion. Considerado como el total o el universo de estudio, el cual
presenta caracteristicas propias del estudio (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018). En este caso, se considero el total de clientes en un supermercado de la
ciudad de Lima, siendo estos en promedio 222 clientes entre los seis primeros
meses del afio 2022.

Se aplicaron criterios de inclusion:

- Seincluye en la muestra a clientes con igual 0 mas de 5 visitas en

el mes.

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

afnos).

Se incluye en la muestra clientes que voluntariamente decidan

participar en el trabajo de campo.

Se aplicaron criterios de exclusion:

- 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 afos).

- 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 pequefio grupo de la poblacién, el cual,
presenta resultados que pueden llegar a generalizarse al total. (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018). Para hallar la muestra de los clientes se ha
considerado la aplicacion de los criterios definidos por el autor. La muestra fue
de 100 clientes.

Muestreo.

Fue considerado el muestreo no probabilistico, puesto que, todos los
participantes considerados no poseen la misma oportunidad de ser parte del
estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica derecoleccion de datos

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) es necesario aplicar el
cuestionario ya que permite formular preguntas relacionadas con las variables de
estudio.

Instrumentos de recoleccion de datos

Se aplico el cuestionario, segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)
mediante el uso de items para valorar las respuestas de los clientes con la escala
de Likert.

Se aseguré las condiciones de validez y confiabilidad, necesarios para
garantizar la calidad de los resultados a alcanzar. En cuanto a la validez, seconto
con tres especialistas, asi mismo, en cuanto a la fiabilidad se aplico el estadistico
Alfa de Cronbach, cuyo valor fue de 0.964 (variable estrategiacompetitiva) y 0.985
(variable SC).

3.5. Procedimientos

El procedimiento empez6 al presentarse una solicitud de compromiso
informado al administrador de un supermercado de la ciudad de Lima. Después de
ello, se determiné el dia de la aplicacion, en el cual, cada cliente respondié las
preguntas establecidas que fueron validadas previamente, con la finalidad de que,
las respuestas sean confiables. Por Ultimo, cada respuesta fue procesada en los

programas de Excel y SPSS V.25 procesandose las tablas para su analisis.
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3.6. Método de analisis de datos

Se aplico técnicas de la estadistica descriptiva como la inferencial,
presentdndose en tablas de frecuencias y porcentajes acerca de cada una delas
preguntas establecidas por las variables analizadas. Después de ello, se aplicé una
prueba de normalidad, para poder establecerse la prueba de correlacion sobre
valores normales y no normales. Finalmente, se aplicé la prueba de asociacién

entre ambas variables.

3.7. Aspectos éticos

Conforme a la opinion 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 obtendran 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.
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IV. RESULTADOS

4.1. Anédlisis 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 verifico 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 gestion de insumos muestra deficiencias y
afecta el logro de objetivos, lo mismo con la distribucion de productos e insumos.
En cuantoa la gestion de precios, se ha mostrado que la empresa no gestiona
adecuadamente los precios afectando el nivel de ventas. De la misma forma, la
gestion de inventarios no cuenta con procedimientos claramente establecidos
generando pérdidas de los productos.

Tabla 2

Nivel de diferenciacion

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 verific6 un nivel medio de 47% para la
diferenciacion, seguido de un nivel alto en un 33% y 20% para nivel bajo. Esta
informacion pone en evidencia que la estrategia de diferenciacion cuenta con
deficiencias en sus procesos que afectan la expectativa del cliente. Asi mismo,
las caracteristicas del producto no generan el valor esperado para la empresa, por
lo que es necesario nuevas estrategias. Ademas, las ventas online no cuentancon

procesos ni estrategias que logren diferenciar la empresa.
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Tabla 3

Nivel de segmentacion

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 verificd un nivel medio de 69% para la
segmentacion, seguido de un nivel alto en un 28% y 3% para nivel bajo. La
segmentacion muestra bajos niveles de desempefio por lo que las preferencias
de los clientes no responden a las estrategias de segmentacion implementadas, asi
mismo, los ingresos de los clientes no son analizado por la empresa para
aprovecharlas mediante estrategias.

Variable: satisfaccion 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 verificd 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 gestion 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 verificd 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 verifico 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 verificé 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
gue debe implementar estrategias para reconocer las necesidades de los clientes
y generar confianza en ellos.

Tabla 8

Nivel de empatia

f %
Nivel alto 48 48,0
Nivel bajo 5 50
Nivel medio 47 47,0
Total 100 100,0

Nota. elaborado por la autora.

De acuerdo con la tabla anterior se verifico un nivel medio de 47% para la
empatia, seguido de un nivel alto en un 48% y 5% para nivel bajo. Estos resultados
muestran que la empresa cuenta con problemas para la atencion en las
necesidades de clientes, asi mismo, es necesario que la empresa implemente
estrategias paracaptar el interés de los clientes poniendo atencion alas necesidades
de los clientes.

4.2. Analisis inferencial Prueba de normalidad
HO: 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. asintética(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 hipotesis nula. Asi
mismo, se verificd que las variables estrategias competitivas y SC no distribuyen

normal, es decir, se aplica correlacién de Rho Spearman.
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Objetivo especifico: Determinar la relacién entre la estrategiacompetitiva
yla dimensién empatia de SC en un Supermercado.

Se plantean las hipotesis de correlaciones.

HO: No existe relacién entre la estrategia competitiva y la dimensiéon empatia
de SC en un Supermercado.
H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimensién empatia de

SC en un Supermercado.

Tabla 10

Correlacion entre la estrategia competitiva y la dimensién empatia de SC

estrategia

competitiva
Rho de Empatia Coef. de correlacion ,565
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota. elaborado por la autora.

De acuerdo con la tabla anterior se verific6 que, la correlacion de Rho
Spearman entre la estrategia competitiva y la empatia de los clientes, muestra
una significancia de 0.000, lo que indica que se rechaza la hipotesis nula. Entonces,
existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension empatia de SC en
un Supermercado. Esta relacion Rho Spearman es de 0.565, lo cual indica una
relacion directa y de intensidad media.

Objetivo especifico: determinar larelacion entre la estrategia competitivay la
dimension confiabilidad de SC en un Supermercado.

Se plantean las hipétesis de correlaciones.

HO: No existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
confiabilidad de SC en un Supermercado.

H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimensién

confiabilidad de SC en un Supermercado.
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Tabla 11

Correlacion entre la estrategia competitiva y la dimension confiabilidad de SC

estrategia

competitiva

Rho de Confiabilidad  Coef. de correlacion ,628™
Sperman Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota. elaborado por la autora.

Se verificé una significancia de 0.000, por lo que se rechaza la hipétesis nula,
es decir, que existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimensién
confiabilidad de SC. Ademas, la correlacion de Rho Spearman es de 0.628 lo
cual indica ser directa y de intensidad media alta.

Objetivo especifico: Determinar la relacion entre la estrategia competitivay la
dimension capacidad de respuesta de SC en un Supermercado.

Se plantean las hipotesis de correlaciones:

HO: No existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
capacidad de respuesta de SC.

H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension capacidad
de respuesta de SC.
Tabla 12

Correlacion estrategia competitiva y la dimension capacidad de respuesta SC

estrategia

competitiva
Rho de capacidad de Coef. de correlacion 461"
Spearman  respuesta 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 hipétesis nula, es decir, existe relacion entre la estrategia
competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC. Asi mismo, la correlaciéon

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

Objetivo especifico: determinar la relacion entre la estrategia competitivay la
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dimensién seguridad de SC en un Supermercado.

Se plantean las hip6tesis de correlaciones.

HO: No existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
seguridad de SC en un Supermercado.

H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimensién seguridad
de SC en un Supermercado.
Tabla 13
Correlaciéon entre la estrategia competitiva y la dimension seguridad de SC

estrategia
competitiva
Rho de Seguridad  Coef. de correlacion 517"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota. elaborado por la autora.

De acuerdo con la tabla anterior se identificé una significancia de 0.00 por lo
gue indica que se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe relacion entre la
estrategia competitiva y la dimension seguridad de SC en un Supermercado.
Ademas, existe una correlacion de Rho Spearman de 0.517 lo que significa una

relacion directa y de intensidad media.

Objetivo especifico: Determinar la relacion entre la estrategia competitivay la

dimension elementos tangibles de SC en un Supermercado.

Se plantean las hipétesis de correlaciones.

HO: No existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
elementos tangibles de SC en un Supermercado.

H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la dimension elementos

tangibles de SC en un Supermercado.
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Tabla 14
Correlacion estrategia competitiva y la dimension elementos tangiblesde SC

estrategia
competitiva
Rho de Elementos tangibles  Coeficiente de ,824™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota. elaborado por la autora.

De acuerdo con la tabla anterior, se verificd que existe una significancia de
0.00 lo que indica que se rechaza la hipétesis nula, es decir, existe relacion entre
la estrategia competitiva y la dimension elementos tangibles de SC.

Ademas, la correlacion de Rho Spearman muestra un valor de 0.824 lo cual
indicauna relacion directa y de intensidad alta.
Objetivo general: Analizar la relacion entre la estrategia competitiva y la SC de un
Supermercado

La hipdtesis general es: Existe relacion significativa entre la estrategia
competitiva 'y la SC de un Supermercado.

Se plantean las hipétesis de correlaciones.

HO: No existe relacion entre la estrategia competitiva y la SC en un
Supermercado.

H1: Existe relacion entre la estrategia competitiva y la SC en un
Supermercado.
Tabla 15

Correlacion entre la estrategia competitiva y la SC

estrategia

competitiva

Rho SC Coef. de correlacion ,665™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota. elaborado por la autora.

De acuerdo con la tabla anterior se verificd que cuenta con una significancia
de 0.000 lo cual indica que se rechaza la hipétesis nula, es decir, existe relacion

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

directa y de intensidad media alta.
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V. DISCUSION

Esta tesis buscO como objetivo general, analizar la relacion entre la
estrategia competitiva y la SC de un Supermercado. Para ello, se verificd que existe
una significancia de 0.000 lo cual indica que se rechaza la hipotesis nula, es decir,
existe relacion entre la estrategia competitiva y la SC en un Supermercado.
Ademas, se cuenta con una correlacion de Rho Spearman de 0.665 lo que indica
una correlacion directa y de intensidad media alta.

En el mismo sentido, los antecedentes de Chahuilla (2019), su pesquisa
determinar la variacion del grado de SC. Para ello, se basé en una metodologia
aplicada con nivel descriptivo- explicativo con disefio no experimental, siendo la
muestra de 150clientes. Como tal, se encontré en los resultados que: solo el 22.85%
de los clientes se encuentran satisfechos con los servicios brindados por el
supermercado en el afio 2016 y en el afio 2018, se encontré un 40.81%. De la
misma forma, Alsulami (2021), en su estudio propuso explorar la relacion entrela
SC y la lealtad del cliente en los minoristas de supermercados en la ciudad de
Jeddah, Arabia Saudita. Como tal, la metodologia empleada fue cuantitativa,
aplicAndose un cuestionario a una muestra practica de 2000 clientes de
supermercados de Jeddah en cinco estratos principales: consumidores de Danube,
consumidores de Panda, consumidores de Manuel, consumidores de The Farmy
consumidores de Al- Rayah. Los resultados muestran que los factores que
incentivan la lealtad del cliente a un supermercado especifico son la ubicacion del
supermercado, el precio, la variedad de productos, las actividades de promocion y
la membresia, respectivamente.

El marco tedrico existente confirma esta importancia, para ello, la teoria 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 gestion estratégica recursos, las capacidades y las competencias
basicas. Un conjunto complejo de factores estratégicos requiere una comprension
de la estrategia competitiva (McGee & Sammut-Bonnici, 2014). La vision de la
estrategia competitiva requiere que la comprension y manipulacion de factores
gue 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 especifico, determinar la relacion entre la estrategia
competitiva y la dimensién empatia de SC en un Supermercado. Se verificé que,
la correlacién de Rho Spearman entre la estrategia competitiva y la empatia delos
clientes en un Supermercado, muestra una significancia de 0.000, lo queindica que
existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula. Entonces, existe
relacién entre la estrategia competitiva y la dimensién empatia de SC en un
Supermercado. Esta relacion Rho Spearman es de 0.565, lo cual indica una
relacién 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 analisis
factorial. Realizandose un analisis de regresion tomando los factores extraidos
como variables independientes y la SC como variable dependiente, aplicandose un
cuestionario a 500 clientes. Encontrandose como resultados que, la tabla ANOVA
muestra que el modelo de regresion 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. Asi mismo, lo mostrado
por Hernandez (2020), que, al existir un alto nivel de satisfaccion, se puede apreciar
la existencia de un alto nivel de calidad, por tanto, se aplicado estrategias
competitivas, detallandose que, la empatia es importante para entender las
necesidades de los clientes. En la teoria se evidencia que, la empatia es util para
detectar como se preocupan otras personasy, en base a eso, las empresas y otras
areas comerciales podrian responder en funcion de su interés (Ali & Anwar,2021).

En cuanto al segundo objetivo especifico, determinar la relacién entre la
estrategiacompetitiva y la dimensién confiabilidad de SC en un Supermercado. Se
verificd una significancia de 0.000, por lo que existe evidencia estadistica para
rechazar la hipétesis nula, es decir, que existe relacion entre la estrategia
competitiva y la dimensién confiabilidad de SC en un Supermercado. Ademas, la
correlacién de Rho Spearman es de 0.628 lo cual indica ser directay de intensidad

media alta.
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Los antecedentes mostraron la importancia de estos resultados, tal como lo
muestra Goié, 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 teoria 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). Asi mismo, Xue-
Liang, Jia-Ning, et al. (2020), quienes buscaron examinar qué tipo de situaciones
de compra influirdn 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 fisicas en cinco ciudades de China y 142 cuestionarios en
linea de 21 provincias de China), y se adopt6 un andlisis de regresioén multiple para
probar las hipotesis. Como resultado, se encontro 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. Ademas, se
detall6 que, el género modera de forma significativa la relacidén entre la experiencia
del cliente y la SC en diferentes situaciones de compra.

Las teorias mostradas resaltan la importancia de esta relacion ya que Ali &
Anwar (2021) existe una buena relacion entre la confianza y la empatia que lleva a
formar la confianza entre la empresa y los clientes en la actualidad, la mayoria de
las empresas se centraron en el tema de la empatia para servir mucho mejor a sus
clientes. Ademas, la confianza y la empatia 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 rapida globalizacion, lo
gue ha provocado una expansion en el desarrollo y calidad inconfundible de las
asociaciones mundiales. Este patrén hacia la globalizacion 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 jerarquicas. Segun sea necesario, la verdad de un mercado mundial
exige que las asociaciones empresariales amplien las aptitudes de simpatia e
inculquen la confianza entre los trabajadores para tener una estructura sélida de

autoridad y mejorar la resistencia y el progreso empresarial.
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Referente al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre la
estrategia competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC en un
Supermercado. Se obtuvo una significancia de 0.000, por lo que existe evidencia
estadistica para rechazar la hipétesis nula, es decir, Existe relaciébn entre la
estrategia competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC en un
Supermercado. Asi mismo, la correlacion de Rho Spearman es de 0.461 lo que
indica una relacion directa y de intensidad media.

Los antecedentes confirman esta relacién, como lo explica Becerra &
Vasquez (2020), quienes encontraron que, las estrategias de diferenciacion
resultarian ser mas Optimas, basandose en la innovacion y tecnologia, lo cual
garantizaria la calidad de los productos, detallandose que, la capacitacién de los
trabajadores, la variedad de los productos y la publicidad, permiten sentar las bases
para lograrsatisfaccion. Marquez (2022), en su estudio buscé determinar qué
relacion existia entre la CS y la SC de los supermercados peruanos en la
ciudad de Truijillo, distrito Victor Larco en el afio 2018. Como metodologia esta fue
correlacional aplicandose un cuestionario a 383 clientes del referido supermercado.
Como tal, los resultados, se obtuvo que: existia una relacion significativa con un
valor de 77.47% entre ambas variables, denotandose un nivel regular en la SC.

En la teoria, la capacidad de respuesta es muy importante para aumentar la
rentabilidad de los productos porque ser rapido y correcto hara que los clientes
estén muy contentos y satisfechos, afectandose la confianza, la lealtad y la
satisfaccion, lo cual ayudara a una alta rentabilidad y a navegar mucho producto
(Ali & Anwar, 2021).

Siguiendo con el cuarto objetivo especifico, determinar la relacién entre la
estrategia competitiva y la dimension seguridad de SC en un Supermercado. Se
identifico una significancia de 0.00 por lo que indica que existe evidencia estadistica
para rechazar la hipdtesis nula, es decir, existe relacion entre la estrategia
competitiva y la dimension seguridad de SC. Ademas, existe una correlacion de
Rho Spearman de 0.517 lo que significa una relacion directa y de intensidad media.

Los antecedentes confirman esta relacidén y su importancia Rathod & Gokhru
(2022), demostré que, las personas generalmente compran la ropa y la comida
en el centro comercial, las personas se sienten mas seguras y comodas mientras
compran en el centro comercial, pueden elegir entre diferentes marcas y pueden

tomar la decision de qué producto deben comprar. Chahuilla (2019), en su pesquisa
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propuso determinar la variacion del grado de SC de Plaza Vea Huancayo 2016 -
2018. Para ello, se basd en una metodologia aplicada con nivel descriptivo-
explicativo con disefio no experimental, siendo la muestra de 150 clientes. Como
tal, se encontro en los resultados que: solo el 22.85% de los clientes se encuentran
satisfechos con los servicios brindados por el supermercado en el afio 2016 y en el
afo 2018, se encontrd un 40.81%.

En la teoria, la seguridad pertenece al control de la operacion para tener un
desenlace interesado del asunto, por eso, el servicio al cliente se disefara
adecuadamente para garantizar el servicio a los clientes (Ali & Anwar, 2021). La
teoria 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 gestion estratégica, asi como la capacidad de
respuesta ante las oportunidades y amenazas (McGee & Sammut-Bonnici, 2014).

Finalmente, en el quinto objetivo especifico, determinar la relacion entre la
estrategia competitiva y la dimension elementos tangibles de SC en un
Supermercado. Se verificO que existe una significancia de 0.00 lo que indica que
existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, es decir, existe relacion
entre la estrategia competitiva y la dimension elementos tangibles de SC en un
Supermercado. Ademas, la correlacion de Rho Spearman muestra un valor de
0.824 lo cual indica una relacion directa y de intensidad alta.

Los antecedentes confirman la importancia de esta relacién, Rathod &
Gokhru (2022), encontraron como parte de los elementos tangibles a la
infraestructura, destacandose que, las instalaciones del patio de comidas
disponibles en el centro comercial son apreciadas por la gente porque la persona
gue visita el centro comercial puede comer durante o después de las compras. La
mayoria de la gente viene al centro comercial para experimentar fisicamente los
productos, comoaparatos electrénicos, moviles, ropa, comestibles, accesorios, etc.

En la teoria, se manifiesta que, los elementos tangibles son una de las
caracteristicas del servicio, siendo los productos que fisicamente se pueden tocar,
es decir, las formas fisicas 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 encontré que, la relacién entre la estrategia competitiva y la SC de un
Supermercado, a través de la correlacion de Rho Spearman fue de 0.665 con
un p- value menor al 5%, por tanto, es una relacidon directa y significativa,
confirmandose la hipotesis propuesta.

2.-Se encontré que, la relacién entre la estrategia competitiva y la dimension
empatia de SC en un Supermercado, a través de la correlaciéon de Rho
Spearman fue de 0.565 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una relacién
directa y significativa, confirmandose la hipotesis propuesta.

3.-Se encontrdé que, la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
confiabilidad de SC en un Supermercado, a través de la correlacion de Rho
Spearman fue de 0.628 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una relacion
directa y significativa, confirmandose la hipotesis propuesta.

4.-Se encontré que, la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
capacidad de respuesta de SC en un Supermercado, a través de la correlacion
de Rho Spearman fue de 0.461 con un p- value menor al 5%,por tanto, es una
relacion directa y significativa, confirmandose la hipotesis propuesta.

5.-Se encontré que, la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
seguridad de SC en un Supermercado, a través de la correlacion de Rho
Spearman fue de 0.517 con un p- value menor al 5%, por tanto, es unarelacion
directa y significativa, confirmandose la hipoétesis propuesta.

6.-Se encontré6 que, la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
elementos tangibles de SC en un Supermercado, a través de la correlacion de
Rho Spearman fue de 0.824 con un p- value menor al 5%, por tanto, es una

relacion directa y significativa, confirmandose la hipotesis propuesta.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.-Que la gerencia implemente acciones para incrementar la relacion entre la
estrategia competitiva y la SC de un Supermercado en la ciudad de Lima, se
tendra que, establecer una politica de liderazgo en costos para los productos de
primera necesidad, mientras que, la diferenciacion en el servicio como demas
productos innovadores.

2.-Que la oficina de personal implemente acciones para incrementarla relacion
entre la estrategia competitiva y la dimension empatia de SC en un
Supermercado en la ciudad de Lima, se debe de desarrollar capacitaciones al
personal, para mejorar la atencion personalizada.

3.-Que la oficina de personal, tome acciones Para incrementar la relacion entre la
estrategia competitiva y la dimensién confiabilidad de SC en un Supermercado
en la ciudad de Lima, se deberia de contratar personal destinado al servicio de
atencion al cliente.

4.-Que el administrador, implemente acciones para incrementar la relacion entrela
estrategia competitiva y la dimension capacidad de respuesta de SC en un
Supermercado en la ciudad de Lima, se deberia 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
relacion entre la estrategia competitivay la dimension seguridad de SC en un
Supermercado en la ciudad de Lima, se deberia de establecer en su sitio web, los
lineamientos de politica de privacidad de datos.

6.-Para incrementar la relacion entre la estrategia competitiva y la dimension
elementos tangibles de SC en un Supermercado en la ciudad de Lima, se

deberia de realizar mantenimiento preventivo a equipos y a la infraestructura.
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Anexo 1: Matrizde consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢ Cual es la relacion entre la Objetivo general: Hipétesis general: estrategia Liderazgo en Insumos Tipo y disedfo:
estrategia competitiva y la Analizar la relacion entre la Existe relacion significativa entre la  competitiva costos basica -
satisfaccion de los clientes estrategia competitiva y la estrategia competitva y la correlacional
del Supermercado en la satisfaccion de los clientes satisfaccion de los clientes de un Distribucion
ciudad de Lima en el afio de un Supermercado en la Supermercado en la ciudad de
20227 ciudad de Lima en el afio Lima en el afio 2022. Poblacién y

2022. Precios muestra:
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipdtesis especificas: Técnica e
Inventario instrumento:
¢ Cual es la relacién entre Determinar la relacion Existe relacion significativa entre la Encuesta-
la estrategia competitiva y entre la estrategia estrategia competitiva y la cuestionario
la dimensién empatia de competitiva y la dimension dimension empatia de diferenciacion Expectativa del
satisfaccion de los clientes empatia de satisfaccion satisfaccion de los clientes en cliente
en un Supermercado en la de los clientes en un un Supermercado en la ciudad de
ciudad de Lima en el afio Supermercado en la Lima en el afio 2022. Caracteristicas
20227 ciudad delLima en el afio del producto
2022.
Ventas online
¢Cuél es la relacién entre Determinar la relacion Existe relacion significativa entre la
la estrategia competitiva y entre la estrategia estrategia competitva y la
la dimensién confiabilidad competitiva y la dimension dimension  confiabilidad  de segmentacion Ingresos de los
de satisfaccion de los confiabilidad de satisfaccion de los clientes en un clientes
clientes en un satisfaccion de los clientes Supermercado en la ciudad de ]
Supermercado en la en un Supermercado en la Lima en el afio 2022. Preferencias
ciudad de Lima en el afio ciudad de Lima en el afio
20227 2022.
satisfaccion Empatia Atencion
¢, Cudl es la relacion entre Determinar la relacion entre la Existe relacion significativa entre la de )
la estrategia competitiva y estrategia competitiva y la estrategia competitiva y la los clientes .
la dimensién capacidad de dimension capacidad de dimensiéon capacidad de Interes
respuesta de satisfaccion respuesta de satisfaccion de los respuesta de satisfaccion de los
de los clientes en un clientes en un Supermercado en la clientes en un Supermercado en la o .
Supermercado en la ciudad ciudad de Lima en el afio 2022. ciudad de Lima en el afio 2022. Confiabilidad Tiempo
de Lima en el afio 2022?
Interés

¢Cual es la relaciéon entre
la estrategia competitiva y

Determinar la relacion entre
la estrategia competitiva y la

Existe relacién significativa
entre la estrategia competitiva




la dimension seguridad de
satisfaccion de los clientes
en un Supermercado en la
ciudad de Lima en el afio
20227

¢Cual es la relacion entre
la estrategia competitiva y
la dimensién elementos
tangibles de satisfaccion de
los clientes en un
Supermercado en la ciudad
de Lima en el afio 20227

dimension seguridad de
satisfaccion de los clientes
en un Supermercado en la
ciudad de Lima en el afio
2022.

Determinar la relacion entre
la estrategia competitiva y
la dimensién  elementos
tangibles de satisfacciéon de
los clientes en un
Supermercado en la ciudad
de Lima en el afio 2022.

y la dimensién seguridad de
satisfaccion de los clientes en
un Supermercado en la
ciudad de Lima en el afio
2022

Existe relacién significativa
entre la estrategia competitiva
y la dimensiéon  elementos
tangibles de satisfaccion de
los clientes en un
Supermercado en la ciudad
de Lima en el afio 2022.

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Tiempo
Responder a
necesidades

Confianza

Seguridad




Anexo 2: Operacionalizacion de las variables

8

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

ESCAL DE MEDICION

Estrategia competitiva

Satisfaccion del cliente

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

Es el indicador clave para el
desempefio del negocio,
caracterizandose como una
estimacién que decide que
tan satisfechos estan los
compradores o clientes de los
articulos (productos), los
administradores y las
capacidades de una
administracion (Ali & Anwar,
2021).

Se mide a través del liderago
en costos, diferenciacién y
segmentacion

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

Liderazgo en costos

diferenciacion

segmentacion

Empatia

Confiabilidad
Capacidad de respuesta

Seguridad

Insumos
Distribucién
Precios
Inventario

Expectativa del cliente
Caracteristicas del producto
Ventas online

Ingresos de los clientes
Preferencias

Atencién

Interés

Tiempo

Interés

Tiempo

Responder a necesidades
Confianza

Seguridad

Ordinal

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 items, referidos a la variable en
cuestion. Donde: Siempre: 5 Casi siempre: 4 Aveces: 3 Casi nunca: 2 Nunca: 1

ITEMS [1 ]2 ]3[4 [5

Dimensién liderazgo en costos

1. El supermercado maneja una buena distribucion 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
segun temporadas.

5. El supermercado controla adecuadamente el
inventario.

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

Dimension diferenciaciéon

7. El supermercado supera las expectativas del cliente.

8. El supermercado es recomendado por su excelente
calidad.

9. El supermercado innova periédicamente.

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

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

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

Dimensidén segmentaciéon

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

14. Los productos del supermercado estan 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 alos clientes

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

ITEMS 112 (3 [4]5

Dimensidon 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 prestacion del
servicio.

4 Las instalaciones fisicas (pasadizos, géndolas
conservadoras) son atractivas, cuidadas y aptas parg
brindar un buen servicio.

Dimension 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 aguardé para obtener el servicio fue
satisfactorio

11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle

12 Si necesitd resolver algunas dudas, se le atendié en
un tiempo adecuado.

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




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

Dimension Seguridad

15 El comportamiento de los empleados le inspira
confianzay 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
organizacion del servicio.

Dimensién Empatia

19 Los empleados le muestran una atencion
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 especificas
del cliente.

Gracias por participar.



Estrategia competitiva

Anexo 4: FICHADE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
ara la satisfaccion de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima

=z
4 kel CRITERIOS DE EVALUACION
g 2 , , RELACIONENTREELITEMY | 0BSERVACIO NES Y/O
o w RELACION ENTRE LA RELACION ENTRE LA ‘ LA OPCION DE
< % . VARIABLE Y LA DIMENSION Y EL lNglECLﬁg'gg E(NngiTEELM RESPUESTA (Ver RECOMENDACIONES
INDICADOR ITEMS DIMENSION INDICADOR instrumento detallado
adjunto)
S NO Sl NO Sl NO Sl NO
Insumos 1. El supermercado maneja una buena distribucion de los productos. ) P X
Distribucién 2.El supermercado compra cantidades de insumos que le permitan ) ) X
Precios reducir sus costos.
inventario 3. La estrategia de precios implementada por el supermercado es acorde ) X X
s con la competencia.
% 2 4. El supermercado aplica variaciones en los precios segin temporadas. ) X X
g3 5. El supermercado controla adecuadamente el inventario. ) X X
= © 6. El gasto variable del supermercado es mayor a sus ventas. ) p X
2 c Expectativa del cliente 7. El supermercado supera las expectativas del cliente. ) X X
g ?8 Caracteristicasl del producto 8. El supermercado es recomendado por su excelente calidad. ) ) X
g [ Ventas online 9. El supermercado innova periédicamente. ) ) X
; § 10. Los productos del supermercado tienen caracteristicas que son o lo ) ) X
8| & hacen diferente de los competidores.
% 5 11, En el supermercado existe la opcion de comprar online. ) ) X|
w 12. La pagina web del supermercado muestran todos los productos que ) ) X
vende.
s Ingresos de los clientes 13. Losingresos de los clientes les permiten comprar de manera continu ) ) X
. Preferencias en el supermercado.
g 14. Los productos del supermercado estén dirigido para todas las edades ) ) X
“E’ 16. Los consumidores prefieren los productos del supermercado. ) ) X
54 17. Los consumidores compran en grandes cantidades en b b X
» supermercado.
18. Los clientes compran en gran cantidad para fechas especiales. ) ) X
P Atencion LEI empleado porta equipos de apariencia moderna (POS, j P X
= Interés selladoras, sacapiochas, etc).
5 2 Los materiales (folletos, catalogo, preciadores) son visualmente ) ) X
2 atractivos.
S 3 Existen materiales suficientes para la prestacion del servicio. ) ) X
5 4 Las instalaciones fisicas (pasadizos, géndolas, conservadoras) son ) ) X
[} el . . . .
E atractivas, cuidadas y aptas para brindar un buen servicio.
S 3 Tiempo 5 El servicio responde a lo que usted esperaba y obtiene el servicio ) ) X
3z % Interés que esperaba.
:§ % 6 Cuando el empleado de servicios promete hacer algo en cierto b ) X
% 3 tiempo, lo cumple.
L@




7 Cuando un cliente tiene un problema el empleado demuesira X X X
interés en solucionarlo.
8 ET empleado realiza bien el servicio desde Ta primera vez. X X X
9 Los empleados demuesiran estar capacitados para responder a X X X
sus preguntas.
) Tiempo 10 ETtiempo que aguardd para obtener el servicio fue safisfactorio X X X
S Responder a 11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle X X X
3 necesidades TZ "SI necesiio resolver algunas dudas, e 1e atendio en un iempo X X X
g adecuado.
3 T3 T0S empleados demuestran estar capaciiados para Offecer un X X X
B pronto servicio.
=3 T4 Tos empleados Siempre estan dispuesios en ayudar a sus X X X
© clientes.
- Confianza T5 H compqzaméemo de Tos empleados e inspra confianza y X X X
3 Seguridad segurida
= T6 Tos empleados fienen conocimientos SUTiCIENteS para responder a X X X
> sus preguntas.
2 17 Los empleados demuestran igualdad para fodos sus clientes X X X
18 Tos empleados demuesiran capacidad de organizacion del X X X
servicio.
= Materiales 19 Los empleados e muestran una atencion individualizada X X X
S Instalaciones 20 ET empleado se preocupa por fos intereses de sus clientes X X X
5 21 Ofrece horarios convenientes para todos los usuarios. X X X
22 El empleado entiende las necesidades especificas del cliente. ) P X

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

EXPERTO EVALUADOR

cemee
.




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LAINVESTIGACION:
Estrategia competitiva y su relacion con la satisfaccion de los clientes en un
supermercado de la ciudad de Lima.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de estrategia competitiva y satisfaccion de los clientes

TESISTA:

Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly

DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.
OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Sl x NO

Chiclayo, 14 de diciembre de 2022

Fir
ma

DNI. 176 19555EXPERTO

Hag. Eoon. Gaigs Josg Carmpma Brenis



Direccién de Documentacian o
Informacion Universitaria y
Registro do Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Ministerio de Educacion | e cacion Superior Universitaria

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccitn de Documentacion e Informacion Universitana y Registro de Grados y THulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que Ia informacién conenida en este documento
26 encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos CARMONA BRENIS
Nombres CARLOS JOSE
Tipo de Documento de Identidad DNI

Numere de Documento de Identidad 17619555

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.

Redor LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION

Secretario General SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL

Director PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO

Denominacion MAESTRO EN EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA Y
GESTION EDUCATIVA

Fecha de Expedicidn 17/06/19

Resolucikn/Acta 0184-2019.UCV

Diploma 052064868

Fecha Matricula 05/05/2007

Fecha Egreso 20V12/2009

Fecha de emision de la constancia:
[ 7 16 de Diciembre de 2022

SUNEDU

I'M iudmemopr

= jenal da S 4

Supencr Universtara

Motove - Servidor de

Agente atomatizade
Facha 111202022 1403260500

JESSICA nﬂyu Ro.lﬁs BARRUETA

mammamnm
L Superintendencia Macional de Ekucacié
CODIGO VIRTUAL 0001026329 e e Ak Maria - S "

Esta constanda puede sor verficada on el sitio web de la Supecinsendencia N | de Ed Universitaria - Sunedu
{www. sunedu. gob pe), lecion de cOagos o idfono celular and al codigo OR. B celdar debe poseer un software grasuio
descangado desde intemet.
Cocumento electronico emitido en el marco de & Ley N* Ley N* 27260 ~ Ley de Fimas y C Diy y su ghar
apeobaco mediante Deareto Supremo N* 052.2008-PCM.
("lEp deja e del rogl del! Grado o Tiulo que se sefiala

Calle Adabas N* 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perd /(511) 500-3830



FICHADE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Estrategia competitiva para la satisfaccionde los clientes enun supermercado de la

ciudad de Lima
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z
% (% ; . i RELACDNENTBEE ggggl(/l%NDACIONES
< > ITEMS RELACION ENTRE LA RELACION ENTRE LA RELACION ENTRE EL ITEM'Y LA OPCION 1
E( LéJ INDICADOR VARIABLE Y LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEM RESPUESTA (Ve
> 3 DIMENSION INDICADOR instrumento detallado
adjunto)
S NO S NO S NO Sl NO
Insumos 1. El supermercado maneja una buena distribucion de los productos. X X X
Distribucién 2. El supermercado compra cantidades de insumos que le permitan reducir X X X
Precios Sus costos.
inventario 3. La estrategia de precios implementada por el supermercado es acorde X X X
s con la competencia.
% 2 4. El supermercado aplica variaciones en los precios segun temporadas. ) X X X
z g 5. El' supermercado controla adecuadamente el inventario. ) X X X
- ° 6. El gasto variable del supermercado es mayor a sus ventas. ) X X X
g c Expectativa del cliente 7. El supermercado supera las expectativas del cliente. ) X X X
3z :8 Caracteristicas del producto 8. El supermercado es recomendado por su excelente calidad. ) X X X
£ @ Ventas online 9. El supermercado innova periddicamente. ) X X X
; % 10. Los productos del supermercado tienen caracteristicas que son o lo ) X X X
53 5 hacen diferente de los competidores.
% 5 11. Enel supermercado existe la opcién de comprar online. ) X X X
w 12. La pégina web del supermercado muestran todos los productos que ) X X X
vende.
5 Ingresos de los clientes 13. Los ingresos de los clientes les permiten comprar de manera ) X X X
S Preferencias continua en el supermercado.
g 14. Los productos del supermercado estan dirigido para todas las edades X X X
“E’ 16. Los consumidores prefieren los productos del supermercado. X X X
% 17. Los consumidores compran en grandes cantidades en X X X
@ supermercado.
18. Los clientes compran en gran cantidad para fechas especiales. X X X
5 0| 8 @ | Atencion 1 El empleado porta equipos de apariencia moderna (POS, X X X
8 s é 2 | Interés selladoras, sacapiochas, etc).
f% o = s 2Los materiqles (folletos, catalogo, preciadores) son visualmente X X X
* atractivos.




3 Existen materiales suficientes para la prestacion del servicio. X X X
4 Las instalaciones fisicas (pasadizos, géndolas, conservadoras) son X X X
atractivas, cuidadas y aptas para brindar un buen servicio.
Tiempo 5 El servicio responde a lo que usted esperaba y obtiene el servicio X X X
Interés que esperaba.
B 6 Cuando el empleado de servicios promete hacer algo en cierto X X X
= tiempo, lo cumple.
e}
&
“g 7 Cuando un cliente tiene un problema el empleado demuestra X X X X
o interés en solucionarlo.
8 El empleado realiza bien el servicio desde la primera vez. X X X
9 Los empleados demuestran estar capacitados para responder a X X X
Sus preguntas.
s Tiempo 10 El tiempo que aguardd para obtener el servicio fue satisfactorio X X X X
% Responder a 11 Hay disponibilidad del empleado para atenderle X X X X
) necesidades 12 Si necesitd resolver algunas dudas, se le atendio en un tiempo X X X X
é adecuado.
3 13 Los empleados demuestran estar capacitados para ofrecer un X X X X
B pronto servicio.
§ 14 Los empleados siempre estan dispuestos en ayudar a sus X X X X
© clientes.
Confianza 15 EI comportamiento de los empleados le inspira confianza y X X X X
® Seguridad seguridad
2 16 Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a X X X X
> sus preguntas.
8 17 Los empleados demuestran igualdad para todos sus clientes X X A A
18 Los empleados demuestran capacidad de organizacion del X X X X
servicio.
= Materiales 19 Los empleados le muestran una atencion individualizada X X A A
S Instalaciones 20 El empleado se preocupa por los intereses de sus clientes X X A A
uEJ 21 Ofrece horarios convenientes para todos los usuarios. X X A A
22 El empleado entiende las necesidades especificas del cliente. ] X X X

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




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LAINVESTIGACION:

Estrategia competitiva y su relacion con la satisfaccion de los clientes en un
supermercado de la ciudad de Lima.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de estrategia competitiva y satisfaccion de los clientes

TESISTA:
Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly
DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion APROBADO: S| x NO

Chiclayo, 14 de diciembre de 2022

Firma DNI. 76560394EXPERTO
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FICHADE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Estrategia competitiva para la satisfaccion de los clientes en unsupermercado de la ciudad de Lima

CRITERIOS DE EVALUACION

OBSERVACIONES Y/O

E 5 ' ' 'RELACION ENTREE RECOMENDACIONES
] %] . RELACION ENTRE LA RELACION ENTRE LA 4 [TEM'Y LA OPCION D
S| & INDICADOR [TEMS VARMBLE Y LA oueigonveL | RELACOLENTREEL RESPUESTA (Vi
< = DIMENSION INDICADOR instrumento  detallado
= o adjunto)
S| NO S NO Sl NO S NO
Insumo El supermercado compra cantidades de insumos que le X X X X NO SE DETALLA
permitan reducir sus costos. OBSEI:ESVACIONE% ONES Y
RECOEMNDACIONE
DistribucionEl supermercado maneja una buena distribucion de los X X X X SI?SERVASCIIEONES DETALL$
roductos.
P RECOEMNDACIONES
Precio La estrategia de precios implementada por el supermercado X X X X NO SE DETALLA
© es acorde con la competencia. OBSERVACIONES Y
= RECOEMNDACIONES
=
@ ,8 El supermercado aplica variaciones en los precios segun X X X X ggSER\/SECIONEETALL€
o [2]
e S temporadas. RECOEMNDACIONES
(@] = : v : NO SE DETALLA|
o| © Inventario El supermercado controla adecuadamente el inventario. X X X X
© % OBSERVACIONES Y
| N RECOEMNDACIONES
Q o ; X X X X NO SE DETALLA|
-é ﬁ El gasto variable del supermercado esmayor a sus ventas. OBSERVAGIONES Y
% | - RECOEMNDACIONES
w Expectativa del |El supermercado supera las expectativas del cliente. X X X X NO SE DETALLA
s cliente OBSERVACIONES Y
o RECOEMNDACIONES
S Caracteristicas  |El supermercado es recomendado por su excelente calidad. X X X X NO SE DETALLA
GC) del producto OBSERVACIONES Y
5 RECOEMNDACIONES
= LOS prouuctos uel superimnercaao uereri cdrdclerisucds yue X X X X NU iS]=] DUEIALLA
o son o lo hacen diferente de los competidores. OBSERVACIONES Y
RECOEMNDACIONES




&ll UNIVERSIDAD CESAR

VALLEJO

Ventas Online |El supermercado innova periodicamente. X X NO SE DETALL
OBSERVACIONES
RECOEMNDACIONES
Y X X NO SE DETALL
En el supermercado existe la opcidn de comprar online. OBSERVACIONES
P P prar onfine RECOEMNDACIONES
La pagina web del supermercado muestran todos los X NO SE DETALL
productos que vende. OBSERVACIONES
AV4 RECOEMNDACIONES
! Ingresos de ToSLos ingresos de Tos clientes Tes permiten comprar demanera X X NO SE DETALLA
clientes |continua en el supermercado. OBSERVACIONES
Y RECOEMNDACIONES
Los consumidores compran en grandes cantidades en el X X NO SE DETAL
Supermercado_ OBSERVACIONES
& RECOEMNDACIONES
(3]
© f T T
€ Preferencias Los productos del supermercado estan dirigidos para todas X NO SE DETALL
2 las edades. OBSERVACIONES
=) RECOEMNDACIONES
[0
y’ Los consumidores prefieren los productos del supermercado. X X NO SE DETALL
OBSERVACIONES
RECOEMNDACIONES
Los clientes compran en gran cantidad para fechas X NO SE DETALL
especiales. OBSERVACIONES
RECOEMNDACIONES

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

Firma del experto
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1. INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO TiTULO DE LA
INVESTIGACION:

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

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Estrategia competitiva TESISTA:
Br. Canazas Martinez, Ketty Nelly

DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

Lima, 6 de diciembre de 2022

Firma del expertoDNI: 70429456
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Anexo 4: PROPUESTA

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

PRESENTACION

El Departamento Administrativo es el 6rgano del Bazar Central del Ejército (BCE),
encargado de administrar los Recursos humanos y recursos materiales, bienes
muebles e inmuebles, asi 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 administracion de los Recursos humanos
y recursos materiales, asi como los bienes muebles e inmuebles, asimismo
realizar el abastecimiento y mantenimiento, con el fin de llevar una adecuada
gestion y administracion de los recursos materiales y del personal.

Es pertinente precisar que los procedimientos castrenses, aqui descritos,
corresponden a lo que en la actualidad esta realizando el Departamento
Administrativo del BCE, es decir administrar los bienes muebles e inmuebles, asi
como realizar el abastecimiento y mantenimiento.

Bajo esta premisa se determina que la presente propuesta esta basada en los
resultados obtenidos de la investigacion denominada “Estrategia competitiva para
la satisfaccion 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 afio de ejecucién podrian ser o no favorables, eso
involucraria la evaluacion de los indicadores propuestos. En este documento se
determinan los objetivos y las acciones estratégicas propuestas también en la
investigacion mencionada lineas arriba y en base a las caracteristicas
institucionales de quienes forman parte de la asociacién Bazar.



1. Sintesis de la fase estratégica

La propuesta esta basada en los resultados obtenidos de la investigacion titulada

“Estrategia competitiva para la satisfaccion de

los clientes en un supermercado de

la ciudad de Lima”, en ese sentido es que se considera indispensable el analisis

de las fortalezas, oportunidades y amenazas,
escenario apuesta del supermercado Bazar a
servicios.

Andlisis FODA de la empresa

asi como la construccion del
fin de mejor la calidad de sus

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Tendencia de crecimiento del
mercado.

O2. Incremento de demanda de
productos por parte de los canales de
distribucion.

O3. Nuevos productos en las lineas ya
existentes.

O4. Mejorar los equipos tecnoldgicos.
O5. Crecimiento de mercado.

A1. Competencia agresiva.
A2. Incorporacion de productos
sustitutos.

A3. Economia del pais.

A4. Entrada de nuevos
competidores.

F2. Crédito alos clientes

F3. Buena atencion al cliente
F4. Precios bajos

F5. Distribucion de productos de
marcas reconocidas

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Puntualidad en la entrega de los | D1. Falta de equipos
productos tecnoldgicos

D2. Falta de publicidad

D3. Capacitacién del personal
D4. Falta de poder de
negociacion con los
consumidores.




Andlisis 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 distribucion.

03. Nuevos productos en las lineas ya
existentes.

04. Mejorar los equipos tecnolégicos.

O5. Crecimiento de mercado.

PRINCIPALES AMENAZAS

A1. Competencia agresiva.
A2. Incorporacion de productos
sustitutos.

A3. Economia del pais.
Ad. Entrada de
competidores.

nuevos

PRINCIPALES FORTALEZAS
F1. Puntualidad en la entrega de
los productos.

F2. Crédito alos clientes

F3. Buena atencidn al cliente
F4. Precios bajos
F5.Distribucién de productos de
marcas reconocidas.

ESTRATEGIAS FO
- Mantener los bajos precios de log
productos y el buen servicio ofrecido a log
clientes, liderazgo en costos.
- Acceder a nuevas zonas en el pais
penetracion 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
economia del pais.

PRINCIPALES DEBILIDADES
D1. Falta de equipos tecnolégicos
D2. Falta de publicidad
D3. Capacitacion del personal
D4. Falta de poder de
negociacion con los
consumidores.

ESTRATEGIAS DO
- Incorporacion de nuevos

pedidos de los productos.
- Mejorara

reconocidos en nuestro mercado meta.

- Ampliar la flota vehicular para reforzai

equipos
tecnolégicos para facilitar el proceso de

la publicidad a través de
medios de publicidad masiva para ser mag

los canales de distribucion.

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 situacion futura de la empresa, considerando su situacion
actual y el analisis situacional realizado a la misma, ese escenario debe estar basado en
el firme cumplimiento de los objetivos préximos de la empresa.

empatia de
los
trabajadores.

servicio de confiabilidad
los de los

elementos clientes sobre

tangibles la empresa.

seguridad en
los clientes

Es el ano 2025, en el mundo se sufrirdn grandes cambios y el efecto de la
globalizacién traera consigo nuevas perspectivas que cambien la manera comose dan los
procesos comerciales sobre todo en el Peru.

Apareceran en escena nhuevos aspectos que obligara a las industrias y comercios en
particular adaptarse a las exigencias mundiales y buscaran potencializar sus fortalezas
con el fin de ganar un espacio en el amplio mercado; en el Peru las empresas, hegocios
pubicos o privados han avanzado y seguiran



haciéndolo en direccion a cambios econdmicos importantes, han realizado y
realizaran inversiones significativas para mejorar su competitividad.

En esta linea es que el BCE deberia apostar en la implementaciéon 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 satisfaccion de sus
clientes.

Al 2025 el BCE debe ya haber implementado medidas innovadoras, para esto se
presentara un analisis fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que nos
permitiran ademas de conocer un poco mas sobre esta asociacion, nos abrira las puertas
para construir acciones estratégicas viables y sostenidas.

Mision

Proporcionar bienestar al personal militar y civil del ejército, en situacion de
actividad, disponibilidad y retiro, y sus familiares directos, en el drea de bazar,
comercializando articulos de mayor demanda, en base al convenio interinstitucional entre
el ejército del Peru y la asociacion circulo militar del Peru.

Visién

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

Objetivos estratégicos

OEL. Mejorar la empatia 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
OEA4. Fortalecer la seguridad en los clientes



OES. 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
facilitara los esfuerzos en el marco de la mision y la vision empresarial.



RUTA ESTRATEGICA

Prioridad O.E Prioridad Indicador Linea de base Responsable
Meta Afio

1 Mejorar la 1 Capacitaciones sostenidas en el 6 2023 Oficina de
empatia de los manejo de habilidades blandas y personal.
trabajadores. mentalidad de colaboracion.

2 Coaching en atencion al cliente. 6 2023
3 Participacion activa en sesiones de 3 2023
liderazgo corporativo.

2 Mejorar la 1 Liderazgo en costos accesibles y 10 m 2023 Oficina de
confiabilidad sostenibles. administracion.
de los clientes 2 Contar con personal capacitado. 12m 2023 Oficina de
sobre la personal.
empresa. 3 Establecer un sistema de control de 1 2023 Oficina de

entrega por delivery de productos. administracion.

3 Mejorar la 1 Elaborar un plan de atencion para 1 2023
capacidad de emergencia.
respuesta del a 2 Establecer una estrategia cor 1 2023
empresa y/o indicadores de desempefo para e
trabajadores. personal.

3 Establecer una estrategia de 1 2023
monitoreo al desempefno del
personal.

4 Fortalecer la 1 Ofrecer productos y atencion de 12m 2023
seguridad en calidad.
los clientes 2 Promover la comunicacion asertive 2023

entre trabajares y clientes, mediante

capacitaciones.




Elaborar una estrategia publicitaria.

2023

Mejorar el
servicio de los

elementos
tangibles

Construir/ remodelar y/o adecuar la 2024
infraestructura de los

establecimientos.

Realizar un diagnéstico para 2026
inaugurar nuevas instalaciones.

Establecer un sistema de seguridad 2023
y vigilancia dentro de los

establecimientos.

Dotar de mobiliarioc a 10S| 7 kjts 2025
trabajadores que permanecen en

oficinas.

Dotar de mobiliario y equipo de 2025

seguridad a los trabajadores que
realizan entrega a domicilio.

Oficina de
administracion




2. ACCIONES ESTRATEGICAS

OBJETIVO 1: Mejorar la empatia de los trabajadores.

Indicador Acciones Meta Valor Afio | Responsable
Capacilaciones | N” de 2 Por 2023
sostenidas en el | capacitaciones convenic
manejo de | sobre manejo  de
habilidades emociones.
blandas y | N° de 2 Por 2023
mentalidad  de | capacitaciones convenio
colaboracion. sobre trabajo en

equipo.
A de 2 For | 2023| Gestion de
capacitaciones convenic las personas.
sobre resolucion de
confiictos.
N° de trabajadores | Todos 2023
capacitados.
Coaching en N° de 2 Por 2023
atencion al| capacitaciones convenid
cliente. sobre buen trafto.
N* de 2 Por 2023
capacitaciones convenic
sobre atencion
proactiva.
N~ de 2 For 2023
capacitaciones convenic
sobre atencion
reactiva.
N° de trabajadores | Todos 2023
capacitados.
Participacion N° ae 3 Por 2023
activa en| capacitaciones convenic
sesiones de| sobre liderazgo.
liderazgo N° de trabajadores | Todos 2023
corporativo. capacitados.




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

Indicador Acciones Meta Valor Afio | Responsable
Liderazgo en | N°de trabajadores | Todos | Por 2023
costos capacitados. convenio
accesibles y Gestidn de las
sostenibles. personas.
Establecer un | N° de trabajadores| Todos 2023
sistema de | capacitados y Requisito
control de | documentados en para la
entrega por | orden para realizar contratacion
delivery  de | las entregas.
productos. N° de trabajadores 2023
por tienda
responsables  del -
despacho de los
pedidos.
Sistema/sofware 1 20, 000 2023 | Oficina de

para llevar control

de los pedidos.

administracion.




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

Indicador Acciones Meta Valor | Afio | Responsable
Elaborar un| Plan de 1 2023 | Oficina de
plan de| evacuacion administracion
atencion para| segura en caso
emergencias. | de desastres

naturales.
Plan de 1 2023
evacuacion
segura en caso
de asaltos.
Reforzar la 1 2023
salud mental de
sus
colaboradores.
Establecer N° de clientes 2023
una atendidos  por | Depende
estrategia colaboradores del flujo
con encargados de
indicadores caja.
de Balance 12 (Anual 2023
desempeio | financiero
para el | favorable.
personal. (Acorde al cierre
de caja)
Inventarios 12 (Anual 2023
actualizados.
N° de | Indefinido 2023 | Oficina de
justificaciones (De administracion.
por inasistencia. | acuerdo al

empleador)




OBJETIVO 4: Fortalecer la seguridad en los clientes

Indicador Acciones Meta Valor | Afio | Responsable
Ofrecer N° de Todos 2023 | Oficina de
productos y | productos administracion
atencion de | verificados
calidad. segun fechas

de caducidad
de cada
producto.
N° de casos Todos 2023
evitados por
contaminacion
cruzada.
Promover la | N° de 3 2023
comunicacion promotores de Por cada
asertiva entre | ventas establecimiento
trabajares y | contratados.
clientes,
mediante
capacitaciones.
Elaborar una | N° de paginas 1 3000 | 2023
estrategia web
publicitaria. actualizada.
N° spots 2 15000| 2023
publicitarios Por zona
elaborados.
N° de medios 2 15000| 2023
de Por zona

comunicacion
contratados
para difusion
de la marca.




OBJETIVO 5: Mejorar el servicio de los elementos tangibles

Indicador

Acciones

Meta

Valor

Responsable

Construir/ remodelar

y/o adecuar la
infraestructura de los
establecimientos.

N° de locales
supervisados.

25000

Oficina de
administracion.




Validacion
Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfaccion de los clientes en un

supermercado de la ciudad de Lima

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA

Yo, Juan Leopoldo Llerena Lépez, identificado con DNI N° 41103839, con Grado
Académico de Magister EN GESTION, DESARROLLO Y DIRECCION DE EMPRESAS

en el Instituto Cientifico y Tecnologico del Ejército - ICTE con codigo de inscripcion
enSUNEDU N° A01374296

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la
satisfaccion de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

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

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

a) Pertinencia con la investigacién

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1| Pertinencia con el problema, objetivos e X

hipétesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las dimensiones e indicadores. | X

Pertinencia con los principios de la redaccién | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la| X

investigacion

7| Pertinencia de la propuesta con el diagnostico | X

del problema




a. Pertinencia con la aplicacién

N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES
1| Es aplicable al contexto de la investigacion X
2| Soluciona el problema de la investigacion X
3| Su aplicacion es sostenible en el tiempo X
4| Es viable en sus aplicacion X
5| Es aplicable a otras instituciones con | x
caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION| PERTINENCIA VALIDADA

100% 100% 100% 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

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

Chiclayo, 20 de noviembre del 2022.

Juan Llerena Lopez

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

DNI41103839 )
MG. EN.GESTION, DESARRQYLO Y _DIRECCION.DE EMPRESAS
Juan Leopoldo Llerena Ldp
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Validacion
Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfaccién de los clientes en un

supermercado de la ciudad de Lima

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA

Yo, Manuel Angel Patazca Chavesta, identificado con DNI N° 76560394, con
GradoAcadémico de Magister EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA en la
Universidad Cesar Vallejo con cédigo virtual SUNEDU N° 0001026341

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la
satisfaccion de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Sintesis de la Fase Estratégicay
Acciones Estratégicas.

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

a) Pertinencia con la investigacién

N° | CRITERIO Sl | NO | OBSERVACIONES
1| Pertinencia con el problema, X
objetivos e hipdtesis  de investigacion.
2| Pertinencia con las variables y X
dimensiones.

3| Pertinencia con las dimensiones X
e indicadores.

4| Pertinencia con los principios de X
la redaccién cientifica (propiedad y
coherencia).

5| Pertinencia con los X

fundamentos tedricos
6| Pertinencia con la estructura de X

la investigacion
7| Pertinencia de la propuesta con X

el diagndstico del problema




a. Pertinencia con la aplicacion

N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES
1| Es aplicable al contexto de la investigacién X
2| Soluciona el problema de la investigacion X
3| Su aplicacién es sostenible en el tiempo X
4| Es viable en sus aplicacion X
5| Es aplicable a otras instituciones con | x
caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION| PERTINENCIA VALIDADA

100% 100% 100% 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

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

Chiclayo, 22 de noviembre del 2022.

Manuel Angel Patazca Chavesta
Caodigo 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
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Validacion
Propuesta de Estrategia competitiva para la satisfaccién de los clientes en un

supermercado de la ciudad de Lima

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA COMPETIVA

Yo, Ross Mery Pinto Heredia, identificada con DNI N° 70429456, con Grado
Académicode Magister EN GESTION PUBLICA en la Universidad Cesar Vallejo.

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta Estrategia competitiva para la
satisfaccion de los clientes, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la
Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

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

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

a) Pertinencia con la investigacién

N° | CRITERIO SI NO OBSERVACIONES
1| Pertinencia con el problema,objetivos e X
hipétesis de investigacion.
2| Pertinencia con las variables y X
dimensiones.
3| Pertinencia con las dimensiones X

e indicadores.

4| Pertinencia con los principios de la X
redaccion cientifica
(propiedad y coherencia).

5| Pertinencia con los X

fundamentos teoricos

6| Pertinencia con la estructura de X

la investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con X

el diagndstico del problema




b. Pertinencia con la aplicacién

N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES
1| Es aplicable al contexto de la investigacién X
2| Soluciona el problema de la investigacion X
3| Su aplicacién es sostenible en el tiempo X
4| Esviable en sus aplicacion X
5| Es aplicable a otras instituciones con | x
caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: ESTRATEGIA COMPETITIVA PARA LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE LIMA.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION| PERTINENCIA VALIDADA

100% 100% 100% 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Esta propuesta es aplicable en la institucion, las mismas que estan elaboradas
conforme a las actuales directivas y normas de la institucion 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 Tematica en Inclusién Social.

DNI 70429456 MAGISTER EN GESTION PUBLICA
Ross Mery Pinto Heredia
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PISFIL BENITES NILTHON IVAN, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Estrategia competitiva para la
satisfaccion de los clientes en un supermercado de la ciudad de Lima", cuyo autor es
CANAZAS MARTINEZ KETTY NELLY, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 16.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 18 de Enero del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

PISFIL BENITES NILTHON IVAN Firmado electrénicamente
DNI: 42422376 por: PBENITESNI el 18-
ORCID: 0000-0002-2275-7106 01-2023 09:53:20

Caddigo documento Trilce: TRI - 0522771
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