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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
las estrategias competitivas y la captacion de clientes en un megamercado, Puente
Piedra, 2023. El trabajo corresponde a una investigacion con metodologia
cuantitativa de nivel descriptivo con un alcance correlacional, ademas de un disefio
experimental de corte transversal; en otras palabras, no se tocaron las variables de
investigacion y se recolectaron los datos en un mismo lapso de tiempo dado. La
poblacién fue infinita, la muestra estuvo conformada por 384 clientes de 18 a 60
afos entre varones y mujeres de un megamercado en Puente Piedra. Se empled
la encuesta como técnica, asi como el cuestionario compuesto por 20 items de tipo
Likert. Se obtuvieron como resultados para la variable estrategias competitivas un
nivel alto con el 75,80% y a su vez, la variable captacion de clientes con un 69,20%
mostrando el mismo nivel. Asimismo, se concluyé la existencia de una correlacion
positiva moderada (Rho =0,496 y p-valor=0,000<0,05) entre ambas variables de
investigacion en un megamercado, Puente Piedra, 2023.

Palabras clave: Estrategias competitivas, captacion de clientes, diferenciacion
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ABSTRACT

The present investigation had as general objective to determine the relationship
between competitive strategies and customer acquisition in a megamarket, Puente
Piedra, 2023. The work corresponds to an investigation with a quantitative
methodology of a descriptive level with a correlational scope, in addition to a design
cross-sectional experimental; in other words, the research variables were not
touched and the data was collected in the same given period of time. The population
was infinite, the sample was made up of 384 clients between the ages of 18 and 60
between men and women of a megamercado in Puente Piedra. The survey was
used as a technique, as well as the questionnaire composed of 20 Likert-type items.
The variable competitive strategies were obtained as results at a high level with
75.80%, having in turn the variable customer acquisition with 69.20%. Likewise, it
was concluded the existence of a moderate positive correlation (Rho =0.496 and p-
value=0.000<0.05) between both research variables in a megamarket, Puente
Piedra, 2023.

Keywords: Competitive strategies, customer acquisition, differentiation



l. INTRODUCCION

Actualmente en el mundo las organizaciones y los conglomerados comerciales
gue expenden sus productos o servicios en su totalidad disponen una tendencia
de desarrollo constante, en consecuencia, debido a la implementacion de diversas
estrategias competitivas delineadas por su area estratégica administrativa. Todo
ello con el propdsito de atraer nuevos clientes, por consiguiente, lograr una mayor
concurrencia de ellos a sus negocios (Sanca y Céardenas, 2021). De forma similar
para las organizaciones sigue siendo un verdadero desafio debido a que sus
clientes en un entorno cambiante son mas exigentes. En el Perd, las
organizaciones que compiten en un mercado neoliberal con sus diversos tipos de
productos, servicios, precios, calidades y cualidades, hacen que se implementen
diversas estrategias para competir en un entorno cada vez mas cambiante
(Carrasco et al., 2021). En ese escenario, se puede precisar que la competitividad
gue poseen las distintas organizaciones para rentabilizar en el giro de negocio
donde se desenvuelven, es factible a través de la estructuracion e implementacion
de estrategias de competencia que posicionen a la organizacién en un lugar

privilegiado dentro de un entorno empresarial que se muestra desafiante a diario.

La realidad actual en un megamercado de Puente Piedra, la cual se ha
podido visualizar es la necesidad de contar con estrategias que resulten
competitivas para conseguir atraer a nuevos clientes. No obstante, el
megamercado aun continda siguiendo el mismo modelo de negocio con el que
inici6. Al mismo tiempo, los conglomerados comerciales lideres enfocados al
mismo rubro, llevan a cabo diversas estrategias innovadoras con la finalidad de
lograr competitividad frente a sus adversarios. Ademas, el desarrollo de
estrategias en un mediano plazo, con el fin de cimentar ventajas competitivas
como fortalezas para alcanzar un rendimiento superior sobre la competencia que

esta inmerso en un entorno ofensivo (Lépez et al., 2019).

En el ambito internacional, en Ecuador se efectuaron investigaciones
basadas en las estrategias competitivas, en donde se identificaron a diversas
organizaciones que optan por llevar a cabo estrategias como las de liderazgo en

costos y segmentaciéon de mercado con el propésito de incrementar su red de



clientes, por ende incrementar sus ventas y maximizar su rentabilidad, tal es el
caso de las empresas ecuatorianas como Corporacidon Favorita S.A.,
Ecuacorriente S.A., Dinadec S.A. y el Banco Pichincha, que han tenido un buen
posicionamiento comercial en el mencionado pais. Por lo tanto, es necesario
contar con estrategias empresariales competitivas que faciliten alcanzar los
objetivos previstos y a su vez permitan lograr la estabilidad de la organizacion a
través del tiempo (Pérez, 2021). De modo que, la tendencia competitiva en las
empresas internacionales se va intensificando, por ello se ven en la obligacion de
implementar estrategias que les posibiliten perdurar en el mercado, aprovechando
las oportunidades que brinda el escenario empresarial en el mundo, sin dejar de

lado la realizacion de las metas planificadas.

En el ambito nacional, en el Peru diversas organizaciones como Ajegroup,
Sapolio, Gloria S.A. y Alicorp implementaron estrategias competitivas de liderazgo
en costos con el propésito de buscar diferenciacion frente a sus competidores
directos, todo ello ayudara a posicionarse tanto en el mercado empresarial como
en la mente del comprador, logrando asi captar un mayor numero de
consumidores de sus productos o servicios. En esa medida, es necesario
implementar gradualmente estrategias que ayuden a adecuarse eficientemente al
mundo competitivo para lograr una diferenciacion frente a la competencia directa,
por ende, optimizar la consecucion de resultados a mediano plazo (Valencia y
Duche, 2019). En vista que, la competitividad en el contexto empresarial consiste
en destinar productos y servicios con efectividad en el mercado mediante
estrategias que posibiliten alcanzar los objetivos planeados por las organizaciones
(Bernal y Rodriguez, 2019). Adicionalmente, el actual sistema econémico donde
el comercio de bienes y servicios es mas constante, por ello obliga a las
organizaciones peruanas a hacer frente a nuevos retos, por consiguiente, mostrar
flexibilidad ante los cambios que se ameritan producto de la globalizacion del
sector industrial y empresarial, contribuyendo a mejorar las ventajas competitivas

en el contexto empresarial peruano.

A nivel local, en Lima, la empresa American Catering S.A.C. llevo a cabo la
implementacion de estrategias que generen competitividad para lograr atraer

clientes, donde la organizacion obtuvo excelentes resultados en el rubro



alimentario, razén por la que ha conseguido posicionarse eficientemente ante
nuevos clientes consumidores. En otras palabras, se busca conseguir y mantener
cierta ventaja competitiva sobre las demés organizaciones, siendo ello relevante
para la direccion de cualquier empresa (Villarreal y Gomez, 2022). Por lo tanto, el
desarrollo de estrategias empresariales se emplea para atraer a posibles clientes
con el fin de intensificar el nivel de ventas para lograr el desarrollo y afianzamiento
de las empresas del segmento medio (Mypes) en el pais (Baldeos et al., 2022).
En esa medida, se asume que la alta direccion de una organizacion esta en la
capacidad de implementar un sinfin de estrategias que le faculten utilizar sus
fortalezas y oportunidades con el propésito de lograr ventaja que los coloque sobre
sus competidores directos y en esa medida lograr una posicion sobresaliente en

los mercados regionales.

Es por ello, que se formularon las interrogantes de investigacion: Problema
general: ¢De qué manera se relacionan las estrategias competitivas en la
captacion de clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023 ?; e
interrogantes especificas tenemos: a) ¢ De qué manera se relaciona el liderazgo
en costos en la captacion de clientes en un megamercado de Puente Piedra,
20237?; b) ¢De qué manera se relaciona la diferenciacion en la captacion de
clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023?; c¢) ¢De qué manera se
relaciona la segmentacion en la captacion de clientes en un megamercado de
Puente Piedra, 2023?

Asimismo, la justificacion de la investigacion fue teérica debido a que para
poder otorgar un principal sustento y fundamento a la informacion brindada
respecto al trabajo investigativo se recurrio a extender conocimientos nuevos
respecto a los temas relacionados a las variables (Estrategias competitivas y
captacion de clientes), por ello fue de mucha importancia considerar autores en la
materia de estudio y analisis. De la misma forma, se justifica de manera practica
porque se recurrio en primer lugar a describir los hechos que se muestran en un
megamercado del distrito de Puente Piedra, la finalidad de las variables
investigadas fue establecer el nivel de relacion que existe en las mismas. Ademas,
se justifica de manera social, debido a los resultados alcanzados, fueron de gran

beneficio para la gerencia del mega mercado, puesto que concedio las soluciones



para mitigar las falencias mencionadas. Por ultimo, la investigacion se justifica
metodolégicamente debido que para recopild informacion recurriendo al uso de
técnicas e instrumentos revisados y validados por expertos y supeditados a
confiabilidad por medio del programa SPSS, con el fin de demostrar la veracidad

de cada uno de los items del cuestionario para su aplicacion.

Por lo tanto, se formuld los siguientes objetivos de la investigacion: Objetivo
general: Determinar la relacidén de las estrategias competitivas en la captacion de
clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023. Asi también los objetivos
especificos: a) Identificar la relacién del liderazgo en costos en la captacion de
clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023. b) Determinar la relacion
de la diferenciacion en la captacion de clientes en un megamercado de Puente
Piedra, 2023. c) Analizar la relacion de la segmentacion en la captacion de clientes

en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Para dar contestacién a los problemas de investigacion se plantearon las
hipotesis siguientes: Hipotesis general: Las estrategias competitivas se relacionan
significativamente en la captacion de clientes en un megamercado de Puente
Piedra, 2023. Ademas de las hipotesis especificas: a) El liderazgo en costos se
relaciona significativamente en la captacion de clientes en un megamercado de
Puente Piedra, 2023. b) La diferenciacion se relaciona significativamente en la
captaciéon de clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023. c) La
segmentacion de mercado se relaciona significativamente en la captacion de

clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023.



ll.  MARCO TEORICO

En esa medida, se desarrollaron estudios preliminares que guardan relacién con
las variables investigadas con el propésito de realizar la comparacién respectiva,
para luego objetar la realidad problemética de las estrategias competitivas y
captacion de clientes. En el contexto internacional, se tuvo como referencias las

siguientes investigaciones:

Moncada, Ramirez y Gonzales (2020) en su investigacion basada en las
estrategias competitivas en las organizaciones del sector exportador de camaron
en Ecuador, sostuvieron como objetivo general delimitar las diversas estrategias
que han implementado las empresas exportadoras con el propdsito de continuar
vigentes en el mercado extranjero; en el desarrollo de su metodologia presentaron
una investigacion cualitativa de caracter descriptivo y explorativo; ademas tuvo
una poblacién y muestra de 39 empresas del mismo rubro, escogidas de acuerdo
al nivel de sus ventas. Estableciendo como resultado que las empresas
seleccionadas han llevado a cabo estrategias de crecimiento y diferenciacion con
la finalidad de alcanzar una gestion de calidad responsable y competitiva, debido
al incremento de empresas en el mercado camaronero los ha llevado a disefiar
estrategias que brinden competencia, el cual se ve plasmado en sus inversiones

ejecutadas para extender sus actividades en el mercado internacional.

Lopez, Lépez y Agudelo (2019) en su investigacion tuvo como finalidad de
correlacionar las estrategias de ventaja de costos, diferenciacion y los diversos
tipos de aprendizaje organizacional en el sector empresarial colombiano; esta
investigacion manejo una metodologia cuantitativa, tipo aplicada; con una muestra
de 313 empresas donde la data fue obtenida mediante un cuestionario de manera
virtual. En sintesis, se corrobor6 que ambas variables se relacionan positivamente
y cada una se adapta a los tipos de aprendizaje organizativo, puesto que las
actividades direccionadas a desarrollar cualidades propias para los productos con
la intencién de que las marcas puedan ser visualizadas con un valor agregado por
un cierto sector del entorno, conlleva a que la organizacion implemente nuevas
estrategias capaces de alcanzar conocimientos innovadores y posibiliten

reinventarse constantemente.



Nyokabi, Namada y Muchara (2019) en su articulo analitico de investigacion
denominado “Estrategias de diferenciacion, estructura de la firma y desempeno
en los hoteles con estrellas” en Kenia. Cuyo objetivo general fue precisar el efecto
que tiene la mencionada estrategia sobre la estructura del desempeiio
empresarial en los hoteles de Kenia. Su metodologia fue cuantitativa de nivel
descriptivo, tipo aplicado; la data fue obtenida mediante el cuestionario como
instrumento y una muestra de 253 gerentes de hotel. Obteniendo como
conclusion, se halla una correlacion positiva en los resultados investigados del
rubro hotelero, puesto que la implementacion de las estrategias mencionadas
lineas arriba, precisan desarrollar inversiones de capital, manteniendo una buena
marca como imagen, ofertando servicios de calidad capaces de rebasar a la

competencia en el mencionado pais.

Kowo, Sabitu y Odegbite (2018) en su investigacion cientifica, tuvo como
objetivo general precisar si la implementacién del liderazgo en costos incide en la
reduccion de los costes en las empresas de Nigeria. Para ello, la metodologia de
investigacion fue mixta, de nivel descriptivo; asimismo, la data fue obtenida
mediante la encuesta dirigida a una muestra de 125 empresas comerciales.
Estableciendo como conclusién que las estrategias competitivas de liderazgo en
costos poseen una relacion significativa en el desempefio en el sector empresarial
del pais nigeriano, asimismo, las organizaciones que cuentan con estrategias
eficaces, tienen la tendencia a desarrollarse efectivamente frente a sus

competidores.

Lasluisa (2019) en su investigacion enfocada al estudio de las estrategias
competitivas aplicadas en el rubro farmacéutico y su incidencia en la productividad
en las organizaciones ecuatorianas. La direccion metodoldgica fue mixta, de tipo
aplicada, nivel explorativo de tipo transeccional. La poblacion fue de 382
empresas del sector y una muestra de 192 empresas, ademas del uso del
cuestionario como instrumento para extraer la data. Teniendo como conclusion
que las estrategias competitivas de diferenciacion influyen en gran significancia

en la productividad en las organizaciones farmaceuticas.

Alcocer, Ulibarri y Canto (2019) en su investigacién sobre las microempresas

del segmento alimentario en Mérida (México), sostuvieron como objetivo general



analizar las estrategias de competitividad frente a la necesidad de las
microempresas del rubro alimentario. De metodologia cuantitativa de tipo
aplicada. Con poblacién abarcada de 196 negocios de los cuales se realiz6 un
muestreo por conveniencia optando por 19 negocios, donde la data fue obtenida
a través del cuestionario a los microempresarios. Se concluyo, que las estrategias
competitivas de diferenciacion tienen una relacion positiva alta respecto a los
micronegocios de elaboraciéon de alimentos, por ende, deben aplicarse para su

posterior mejora como negocio.

En el contexto nacional, se hizo como referencia a las siguientes
investigaciones: Correa (2021) en su estudio, sostuvo como objetivo general
proponer estrategias competitivas con el fin de atraer clientes a una empresa
meédica en Lima. Con enfoque cuantitativo de nivel descriptivo, tipo aplicada. Se
cuantifico una poblacion a través de un muestreo censal de 60 clientes; a través
del cuestionario como instrumento que estaba comprendido por 26 interrogantes,
estos a su vez procesados por el programa estadistico SPPS. Como resultado el
43% de la muestra sefalan como “buenas” y un 26,7% como “muy buenas”
evidenciando como conclusion el buen uso de estrategias competitivas para
captar clientes en la empresa, debido a que los precios en sus servicios son
madicos, incluso situandose por debajo de los precios de la competencia

(empresas privadas médicas).

Espinoza (2020), en su estudio, el objetivo primordial sefialar la correlacion
de las variables mezcla promocional y estrategias competitivas en una
organizaciéon comercial en San Borja. Con metodologia cuantitativa de tipo
aplicada. Se realiz6 el cuestionario como instrumento para atraer informacion a
través de 30 preguntas tipo Likert aplicado a una poblacion de 45 colaboradores.
Por otro lado, se obtuvo como resultado del valor calculado del Chi Cuadrado
X2 = 25,948 y valor tedrico de X? = 3,8415 , aceptando la Ha, concluyendo que

ambas variables son estadisticamente significativas relacionandose entre si.

Hernandez (2020) en su estudio denominado, cuyo obijetivo principal fue
sefalar las diversas estrategias que se encuentran en una polleria localizada en
la provincia del Callao. Con enfoque cuantitativo, aplicado de nivel descriptivo y

con un alcance correlacional de corte transversal. Asimismo, el cuestionario como



instrumento fue de 13 interrogantes utilizado para recolectar informaciéon. La
poblacién y muestra de caracter censal el cual fue de 50 clientes comensales.
Estableciendo como resultado un Rho Spearman = 0,737, teniendo una
correlaciéon moderada y un nivel de Sig.= 0,000. En conclusién, se da por valido la
hipotesis alterna el cual demostré que la variable de estudio tuvo alta significancia

en la polleria Betty.

Cacha y Rodriguez (2020), en su tesis, tuvo como objetivo general
comprobar el efecto de las estrategias competitivas sobre la gestion de ventas en
una organizacion en Huaraz. Tuvo un enfoque cuantitativo, aplicado de nivel pre
experimental debido a que se manipulara las variables; la poblacion fue de 20
colaboradores como muestra censal, el test y la prueba fueron la técnica y el
instrumento que determino para recabar data. Obteniendo como resultado, una
media de 10.72 y 25.59 en la Ultima evaluacion aceptandose asi la hipotesis de
estudio; teniendo como sintesis que la variable de estudio tiene una mejora

significativa frente a la gestion de ventas en la empresa.

Abanto y Lozano (2020) tuvieron como objetivo principal mostrar la
correlacién entre las estrategias competitivas sobre la productividad en los
negocios del rubro de la belleza. Teniendo una investigacion cuantitativa, aplicada
de nivel no experimental porque no se tocaron las variables; se conté con una
poblacién de 200 empresas de belleza; la muestra fue de 50 empresas siendo un
muestreo por conveniencia del investigador; el cuestionario como instrumento
aplicado en base a 30 interrogantes. El principal resultado demostr6 un Rho
Spearman = 0,692 y un nivel sig.= 0,000 > 0,05; por consiguiente, se arrojé como
conclusién una correlacién positiva para las variables, debido a que la empresa
tiene una Optima participacion en el mercado empresarial, expendiendo sus
productos y servicios a un reducido costo que los pone por encima de sus
competidores directos, consiguiendo saciar la demanda de sus clientes

consumidores.

Zarate (2022), en su investigacion donde se analizé la incidencia de las
estrategias competitivas en los objetivos estratégicos de una organizacién en el
departamento de Tumbes. Con enfoque cuantitativo, aplicado de disefio

experimental. Seguidamente, se cuantific6 una poblacion de 31 personas de



manera censal y el cuestionario como instrumento para extraer informacion con
20 items. Teniendo como respuesta un Rho Spearman = 0,714 y un nivel de sig.
= 0,000 > 0,05, sefialando una correlacion significativa alta. En ese contexto, se
concluyé que la implementacion de la variable de estudio influye en demasia en
el alcance de los objetivos planificados, del mismo modo, es relevante acatar con
los diversos patrones de calidad, del mismo modo asegurar que los productos
cumplan con los parametros de calidad y seguridad, logrando asi mantener a
gusto a sus clientes a través de precios asequibles con el propdsito de lograr

productividad y rentabilidad hacia sus colaboradores.

Obregdon y Rojas (2021), en su investigacion sobre las estrategias
empleadas en la gestion de ventas comerciales, sostuvo como objetivo primordial
relacionar las variables investigadas en la empresa Transmer. Utilizando la
metodologia cuantitativa, de disefio experimental; contando una poblacion de 120
clientes con un muestreo censal, el cual se empled un cuestionario de 22
interrogantes. Estableciendo un Rho de 0,781 y un nivel de Sig. = 0,000 > 0,05;
en sintesis, se hall6 una correlacién positiva moderada en las variables de
investigacion, por ello, es primordial que las organizaciones sepan que al ejecutar
sus estrategias tendran trascendencia en sus ventas realizadas, de modo que, la
empresa esta a la expectativa de captar nuevas estrategias que le permitan

diferenciarse de sus competidores directos.

Asencio y Lara (2021), en su investigacion sobre las estrategias de
diferenciacion y fidelizacién de consumidores en un centro de alto rendimiento en
Los Olivos, con como objetivo general relacionar las variables de estudio en un
centro de alto rendimiento. Se tuvo una metodologia cuantitativa de nivel
descriptivo, aplicado. Se cuantificO una poblacion con 35 colaboradores de
manera censal, el cuestionario como instrumento utilizado de 20 preguntas tipo
Likert. Teniendo como resultado una Rho de 0,845 mostrando asi una correlaciéon
significativamente alta. Se concluye la relacion positiva, puesto que en el centro
de alto rendimiento se implemento la estrategia de diferenciacion el cual se refiere
a la atencion excepcional recibida por cliente dejandole una experiencia
extraordinaria siendo ello un factor de mucha relevancia para los objetivos

buscados por la empresa.



Benitez y Colchado (2022), en su investigacion, tuvo por objetivo general
relacionar las estrategias competitivas en la promocion de ventas en los negocios
culinarios. De metodologia cuantitativa de nivel correlacional. Se utilizo como
poblacion a 80 entre clientes y trabajadores, se aplic6 el cuestionario como
instrumento para recabar los datos numeéricos con 16 preguntas en escala Likert.
Se inferencia, a las variables el cual no guardan relacion significativa en los
negocios culinarios porque se observa al restaurante el cual no tiene en cuenta el
uso de la tecnologia con el fin de satisfacer a sus propios clientes, por ello, el
cliente percibe una baja diferenciacion por la deficiente innovacion tecnoldgica,

por ende, no fueron superadas las expectativas de los consumidores.

De la misma forma, es primordial conceptualizar los sustentos de las variables
de investigacion por medio de fundamentos tedricos, ya que facilitara
fundamentarlas y comprender su naturaleza y trascendencia en la investigacion.
En esa medida, la aplicacién de las estrategias competitivas tiene como base
fundamental la teoria de la ventaja competitiva, de acuerdo a ello, segun Porter
(2015) donde manifiesta trazar una estrategia empresarial con ventaja competitiva
capaz de sostenerse en un determinado periodo; para ello, implica el desarrollo
de estrategias competitivas que se puedan ejecutar en diversos rubros
empresariales, con la finalidad de asegurar el crecimiento del valor en la

organizacion.

Asimismo, las estrategias competitivas utilizadas para esta investigacion
tienen como base tedrica la teoria moderna del marketing, respecto a ello, Kotler
& Keller (como se citd en Espinoza, 2020) determinan que la implementacion de
estrategias competitivas genera valor en las organizaciones y los consumidores,
cuyo objetivo es obtener un crecimiento en la rentabilidad y consolidarse en el

mercado en un mediano o largo plazo.

De la misma manera, la captacion de clientes utilizada para esta investigacion
parte de la teoria base del marketing relacional, de acuerdo a los aportes de
Kumar & Reinartz (como se cité en Jiménez y Sanchez, 2020) donde sefalan el
desarrollo de estrategias de propalacion, identificaciéon, fidelizaciébn, marca y
creacion de autoridad en el mercado con el propdsito de atraer la atencién de

futuros clientes con interaccion permanente. Frente a ello, es relevante que las
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organizaciones analicen a su cliente para otorgar un servicio enfocado a sus

deseos con el propdsito de diferenciarse de la competencia.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

Se mostré una investigacion con enfoque cuantitativo, Herndndez, Ferndndez y
Baptista (2014) precisan que esta metodologia emplea la unién de datos para
corroborar hipotesis en base al estudio numérico con la finalidad de establecer
comportamientos y contrastar teorias (p. 4). En otras palabras, este enfoque se
desarrolla mediante la aplicacion de métodos estadisticos, deductivos, en donde
se recolecta la informacion necesaria con la finalidad de describir, exponer y
explicar los resultados en términos cuantificables. Asimismo, de tipo aplicada
porque conduce a encontrar un conocimiento nuevo que proporcione soluciones
de problemas préacticos (Alvarez, 2020, p. 3). Es decir, este tipo de estudio
pretende propalar conocimiento de aplicacion rapida ante los problemas

suscitados en la sociedad.

Ademas, se visualizé un disefio no experimental de corte transversal, it is
defined as the study that is executed without the intentional manipulation of the
variable. Which it does in observing, events and variables as they occur in their
natural environment, to study them (Rodriguez & Mendivelso, 2018, p.142). Es
decir, las variables de estudio no han sido manipuladas durante el proceso de
investigacion, por ello, se tomara los datos en un mismo tiempo. Y de nivel
correlacional, puesto que pretende sefialar la relacion entre ambas variables
(Naupas, H. et al., 2018). De modo que, mediante este tipo de estudio se logra

comprender la conducta de las variables investigadas.

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables de investigacion fueron las estrategias competitivas y la captacion

de clientes, sefalados en anexo 5.

Definicion conceptual: Respecto a la variable estrategias competitivas, Porter
(2015) manifiesta tres estrategias competitivas mostradas en base a la ventaja
competitiva que gestan en el entorno, siendo las de liderazgo en costos,

diferenciacion y segmentacion (p. 51).
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Como primera dimension denominada liderazgo en costos, es un tipo de
estrategia competitiva que utilizan las organizaciones con el propésito de obtener
mayor posicionamiento en el entorno, al poder comercializar sus productos a un
bajo costo, en consecuencia, se incrementan las ventas logrando asi el liderazgo
en el mercado (Porter, 2015, p. 59). Por ello, es necesario recalcar que una
organizacion con liderazgo en costos esta en la facultad de manufacturar a un

menor costo a diferencia de sus competidores.

Asimismo, la segunda dimension es diferenciacion, en el cual Porter
manifiesta que esta estrategia el producto/servicio que se oferta, tiene el propdésito
de crear en los clientes, un producto Unico y diferenciado. La conducta en el
consumidor tiende a ser diverso, en relacién con la marca, distribucion, servicio al
usuario, precio (Porter, 2015, p. 59). Por consiguiente, todo ello consiste en el que
producto/servicio sea mejor al de los competidores, asimismo que tenga un rasgo
que logre calar en la mente de los clientes. Seguidamente, en la tercera
dimension, la segmentacion, la cual tiene que ver con el enfoque a la que esta
direccionado un producto/servicio, para el cual se debe considerar el tipo de
poblacién, ubicacion, alcance, beneficios buscados o sus hébitos de consumo

para esta estrategia (Porter, 2015, p. 61).

Respecto a la variable, captacion de clientes, el cual busca identificar al cliente
objetivo con el fin de satisfacer sus necesidades, por ello se debe analizar los
canales de captacion para brindarles un servicio diferenciado (Castillo y Sanchez,
2020).

En caso de la primera dimension identificacion, la cual se basa en puntualizar
a las personas o empresas que podran adquirir el producto, en esa medida, se
hacen distintas actividades donde con fin de que los clientes pudieran solicitar

otras necesidades (Arenal, 2016).

Por otro lado, respecto a la segunda dimension canal de captacion, como el
medio por el cual se captan a los clientes consumidores, a través de los medios
de persuasion se encuentran las campafias, el marketing boca a boca y la
publicidad, en comparacion en tiempos anteriores donde existia un déficit en ese

tipo de estrategias (Sanchez y Giménez, 2020). Debido a ello, hoy por hoy existen
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diversas formas de lograr la captacion de consumidores con el propésito de crecer
en cartera de clientes en las operaciones de la organizacion. Finalmente, en
relacion con la tercera dimension servicio diferenciado el cual se caracteriza por
expender a los clientes consumidores productos con valor sobresaliente respecto

al disefio, funcionamiento, practicidad y servicio (Chirinos y Rosado, 2016, p. 166)

Definicion operacional: Respecto a la variable estrategias competitivas se
inferenciaron por medio de tres dimensiones, la cuales estan delimitadas por

nueve indicadores, por medio del cuestionario que posee una escala de Likert.

Del mismo modo, la variable captacion de clientes se determiné por medio de
tres dimensiones, la cuales estan delimitadas por nueve indicadores con el mismo

instrumento de evaluacion.

Indicadores: En relacibn con la variable estrategias competitivas, se
determinaron las siguientes dimensiones: Liderazgo en costos cuyos indicadores
fueron precios competitivos, reduccion de costos y participacion en el mercado; la
diferenciacion cuyos indicadores fueron: calidad de servicio, productos exclusivos,
ofertas y promociones; la segmentacion cuyos indicadores fueron: alcance de

servicio, ubicacion y beneficios.

Asimismo, para la variable captacion de clientes, se dispusieron las siguientes
dimensiones: ldentificacion con indicadores: Creencias y actitudes, perfil de
cliente y frecuencia de compra; canal de captacion cuyos indicadores fueron
marketing boca a boca, campafas y publicidad; y servicio diferenciado cuyos

indicadores fueron atencién personalizada, expectativas y experiencia.

3.3. Poblacion (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de

analisis

Poblacién: En esa medida, Condori (2020) sefiala a la poblacion, como una
unidad de analisis se encuentra inmerso en el ambito donde se aplica el estudio.
La poblacion se considero infinita, debido a que el nimero de elementos no se

puede listar en su totalidad.
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Criterios de inclusion: Es imprescindible sefialar que se tomaron en cuenta a
participantes de 18 a 60 afios entre varones y damas que acudieron a un

megamercado en el distrito de Puente Piedra.

Criterio de exclusiéon: Cabe sefialar que no se tomaron en cuenta a todos
aguellos participantes que no desearon ser participes de este estudio, ademas de
las personas que no asistieron a un megamercado en el distrito de Puente Piedra
y se encuentran fuera del rango de edad sefialado.

Muestra: De acuerdo con el autor Herndndez y Mendoza (2018), manifiestan que
es un fragmento retirado de la poblaciéon con la finalidad de recabar sus datos
primordiales, segun los fines de la investigacion (p. 192). En esa medida, la
muestra, que gira en torno a una poblacion infinita, la cual se determiné a través

de la siguiente formula:

Z°xPxQ
n =
)

Interpretacion:

n = Cantidad de la muestra
P = Prob. de éxito = 0.5
Q = Prob. de fracaso = 0.5
e = Niv. de error = 0.05

Z = Niv. de confianza = 1.96

Seguidamente, se procede a reemplazar los valores de la formula:

B 1.96% % 0.50 * 0.50
n= 0.052

n = 384 clientes

Corresponde a 384 clientes como muestra en un megamercado de Puente Piedra.

Muestreo: Se contd con un muestreo probabilistico, en esa medida, Hernandez y
Mendoza (2018) aflade que son casos elegidos de un conjunto, los cuales
constituyen una muestra (p. 198). En otras palabras, es una técnica en la que el

investigador realiza una seleccion al azar a los elementos de la poblacion, cabe
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recalcar que todos ellos cuentan con la misma probabilidad de ser parte del
estudio de investigacion. Es por ello, que se determind un muestreo probabilistico
aleatorio simple, puesto que las unidades de estudio de un megamercado de
Puente Piedra tenian la misma probabilidad de ser seleccionados.

Unidad de analisis: En relacion con ello, se hizo énfasis en los clientes de 18 a

60 afios y que asisten a un megamercado de Puente Piedra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se contd con la técnica de la encuesta para recoger los resultados numéricos en
la investigacién; por ello, Carhuancho et al. (2019) manifiestan que dicha técnica
es empleada con el fin de recabar informacién, el cual es compartido con un grupo
de personas donde no se existe un dialogo con el entrevistador (p. 66). En otras
palabras, esta técnica ayudd a recolectar informacidon veridica para nuestra

investigacion.

Asimismo, se determiné el cuestionario como instrumento para obtener los datos.
Al respecto, Galindo (2020) menciona que, a través de ello se permite obtener
datos por medio de diversas preguntas realizadas de acuerdo a las variables de
investigacion (p. 47). Es decir, el instrumento utilizado debe garantizar validez en
la obtencion de los resultados, caso contrario los resultados carecerian de

veracidad.

Validez: La validez de los instrumentos de investigacion muestran la veracidad de
la investigacion. En esa medida, Villasis et al. (2018) afiade que ello, confirma el
grado de evidencia de la informacién obtenida, lo que sustenta la eficacia del
instrumento y la precision en la medicién de las variables (p. 415). En esa medida,
el instrumento validado de obtencidn de datos fue verificado por el asesor para
llevar a cabo su aplicacion, la que posteriormente fue corroborado por las firmas

de los expertos en investigacion.
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Tabla 1

Validacion

Experto Especialidad Opinion
Dra. Flores Farro, Ymma Angélica Administracion Aplicable
Dr. Aliaga Correa, David Fernando Administracion Aplicable
Dr. Rodriguez Figueroa, José Jorge Administracion Aplicable

Confiabilidad: Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018) sefala el nivel confiable
donde la variable de investigacibn muestra el mismo resultado cuando se aplica
diversa cantidad de veces. Para hallar la confiabilidad se desarroll6 la prueba
piloto a 40 personas, seguidamente, se procesaron los resultados a través del
SPSS v.25, segun Questionpro (2023) dicho software disefiado para desarrollar
la inferencia de datos, andlisis por medio de gréficos y tablas para posteriormente
ser interpretado por el investigador. A su vez, sin dejar de lado al coeficiente de
Alfa de Cronbach para una mayor exactitud en la fiabilidad del instrumento de las

variables de investigacion.

Tabla 2

Estadistico de fiabilidad Coeficiente Alfa de Cronbach
Variable: Estrategias Competitivas

Estadistico
Alfa de N
Cronbach
,845 10

Fuente: Elaboracion base de datos - SPSS 25
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Tabla 3

Estadistico de fiabilidad Coeficiente Alfa de Cronbach
Variable: Captacion de Clientes

Estadisticos

Alfa de N
Cronbach
,843 10

Fuente: Elaboracion base de datos - SPSS 25

Respecto a los resultados de la confiabilidad entre las variables de
investigacion se visualizaron resultados de 0.845 para estrategias competitivas y
0.843 para captacion de clientes, concluyendo que ambos cuestionarios poseen
valores de alta confiabilidad, segun los autores ver el Anexo 7.

3.5. Procedimientos

De la misma manera, para un mayor alcance de la investigacion, se empleo el
cuestionario para recabar los datos, este comprendido por 20 preguntas que giran
en torno al tema de investigacion: Estrategias competitivas y captacion de clientes,
a personas entre los 18 y 60 afos, que acudieron a conseguir un producto o

servicio en un megamercado de Puente Piedra.

3.6. Método de analisis de datos

Respecto a ello, Salazar y Del Castillo (2018) sefialan como el conjunto de
técnicas aplicadas para describir e inferenciar como métodos estadisticos para
organizar un grupo de datos numéricos. Dicho de otro modo, estos son
presentados a través de nimeros, con la finalidad de obtener una data confiable.
De la misma manera, se realizé6 un analisis descriptivo debido a que se
proporcionan informacion de las variables expresadas en graficas para obtener

los valores y el andlisis inferencial puesto a que se realizo el desarrollo de la
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investigacion de la mano del software estadistico SPSS v.25 para la evaluacion
de los datos con la finalidad de obtener figuras y tablas con informacion que goce
de fiabilidad.

3.7. Aspectos éticos

Es primordial tener una postura de respeto al aspecto ético, el cual esta ligado a
la investigacion respecto al caracter confidencial y con base en los principios
éticos profesionales. Los aspectos éticos que se aplicaron en el estudio son:
Confidencialidad, its points out researchers are in need of safeguarding
participants against all kinds of malicious intent or damage in the process of the
investigation (Paz, 2018), en otras palabras, en todo momento se evitd generar
dafio alguno a los involucrados en la investigacién, sefialando que toda
informacion recolectada seré utilizada con total discrecion con fines académicos.
El respeto, respect must prevail in the use of personal data, your primary rights to
ensure your privacy without generating any kind of exclusion either because of
their economic, social, cultural or gender level Prats et al. (2016); en esa medida
la investigacion procurd por el bienestar de los participantes sin generar algun tipo
de exclusién en el cual el investigador asume cada consecuencia en relacion a la
investigacion, asimismo, se preservé la confidencialidad de los individuos que

formaron parte de la investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Para identificar las respuestas estadisticas descriptivas se determiné una serie
de rangos con el propésito de hacer una Optima interpretacion de los valores que
se obtuvieron en la recopilacion de la data de tipo Likert, la cual se llevé a cabo de
la siguiente manera: Nivel bajo para los resultados que se hallan en los rangos
totalmente en desacuerdo (1) y en desacuerdo (2); seguidamente para el Nivel
moderado, para las cantidades que se hallan en el rango ni de acuerdo, ni en
desacuerdo (3), finalmente el Nivel alto para las respuestas cuyos valores son de
acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Seguidamente se detalla minuciosamente

los resultados.

Tabla 4

Resultado general por niveles: Variable Estrategias Competitivas

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 86 2.3 2.3

Moderado 840 21.9 24.2

Alto 2914 75.8 100

Total 3840 100

Interpretacion: En relacidn a los resultados sefalados en la presente tabla (4), se
generd 3840 casos de respuestas, donde el 76% de clientes sefialaron que las
estrategias competitivas tuvieron gran significancia a través del liderazgo en costos,
diferenciacion y segmentacion en un megamercado; mientras un 22% de

encuestados mantiene una postura moderada respecto a la variable de estudio.
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Tabla 5

Resultado general por niveles: Dimension Liderazgo en Costos

Niveles N Porcentaje % Porcentaje acumulado %
Bajo 18 15 15

Moderado 197 17.1 18.6

Alto 937 814 100

Total 1152 100

Interpretacion: Como se visualiza en la tabla (5), se gener6 1152 casos de
respuestas, en el cual el 81% de clientes encuestados consideraron al
megamercado como primera opcién de compra por su economia y la accesibilidad

a los precios al momento de adquirir sus productos o servicios; a su vez el 17%

mostré un nivel moderado ante la dimensién de estudio.

Tabla 6

Resultado total por niveles: Dimensién de Diferenciacion

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 28 1.9 1.9

Moderado 368 24 25.9

Alto 1140 74.1 100

Total 1536 100

Interpretacion: Tras los resultados observados en la presente tabla (6), se
obtuvieron 1536 casos de respuestas, donde el 74% de clientes percibieron la
diferenciacion en un buen nivel por la calidad de servicio, las ofertas y promociones

encontradas en su visita al megamercado; mientras un 24% manifestaron una

regular significancia a ello.
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Tabla 7

Resultado total por niveles: Dimensidn de Segmentacion

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 40 35 35

Moderado 275 23.9 27.4

Alto 837 72.6 100

Total 1152 100

Interpretacion: Respecto a la data observada en la tabla 7, se visualizaron 1152

casos de respuestas, en el cual el 72% de clientes percibieron un nivel alto en

alcance del servicio brindado debido a la ubicacion céntrica del megamercado, sin

dejar de lado los beneficios que perciben por ser clientes del mismo; mientras un

24% mantuvo una postura mediana ante la dimension de estudio.

Tabla 8

Resultado total por niveles: Variable Captacion de Clientes

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 133 3.4 3.4

Moderado 1050 27.4 30.8

Alto 2657 69.2 100

Total 3840 100

Interpretacion: Segun la tabla 8, se generé 3840 casos de respuestas para la

dimensién, donde un 69% de la poblacion encuestada manifestaron que se sienten

identificados por la preferencia que tienen hacia el megamercado debido al servicio

diferenciado que ofrecen a través de sus canales de captacion; mientras un 27%

de clientes evidenciaron a la variable de manera moderada.
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Tabla 9

Resultado total por niveles: Dimension de Identificacion

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 34 3 3

Moderado 286 24.8 27.8

Alto 832 72.2 100

Total 1152 100

Interpretacion: Segun la tabla 9, de los 1152 casos de respuestas que se
mostraron, un 72% de encuestados expresaron una buena frecuencia de compra
debido al que el megamercado valora su preferencia por medio de los precios al

por mayor que este ofrece; mientas un 25% sefialaron una posicion regular en esta

dimension.

Tabla 10

Resultado total por niveles: Dimensién de Canal de captacion

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 48 4.2 4.2

Moderado 316 27.4 31.6

Alto 788 68.4 100

Total 1152 100

Interpretacion: Segun la tabla 10, de los 1152 casos de respuestas, un 68%
evidenciéo en un alto nivel las diversas campafias de captacion que adopta el
megamercado para atraer a sus clientes; a su vez un 27% percibieron en un nivel

moderado la aplicacion de la dimension de estudio.
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Tabla 11

Resultado total por niveles: Dimensién de Servicio diferenciado

Niveles N % Porcentaje acumulado %
Bajo 51 34 34

Moderado 448 29.2 32.6

Alto 1037 67.4 100

Total 1536 100

Interpretacion: Segun la tabla 11, se generaron 1536 casos de respuestas, donde
el 67% de clientes expresaron en un buen nivel la atencién personalizada
superando sus expectativas por la experiencia brindada por el megamercado; por
otro lado, un 29% de encuestados tuvieron una postura media frente a la dimension

de investigacion.

4.2. Estadistica inferencial

Prueba de Normalidad:
Respecto a la distribucién por los resultados obtenidos, se empled el estadistico de

Kolgomorov-Smirnov, respecto a ello, Hernandez et al (2016) manifiesta que si la
muestra analizada supera los 50 elementos se ejecutara la prueba de kolgomorov-
Smirnov, ante un escenario opuesto se empleara Shapiro Wilk. En esa medida, la
investigacion conto una poblacion de 384 clientes, en ese caso, se determinaron

las hipétesis ver Anexo 11:

Tabla 12
Prueba de Normalidad

Kolgomorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Estrategias Competitivas ,130 384 ,000
Captacion de Clientes 124 384 ,000

La tabla 12 nos manifiesta con una muestra de 384 clientes, la misma que muestra

ambas variables con Sig. < 0.05, en ese caso, se declina la hipotesis nula (Ho) y se

24



aprueba la alterna (H1); por ende, la muestra tiene distribucién de probabilidad no

normal, por consiguiente, el analisis mostrado empleara pruebas no paramétricas.

Prueba de hipotesis general

Ho: Las estrategias competitivas no se relacionan significativamente en la captacion

de clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Hi: Las estrategias competitivas se relacionan significativamente en la captacion de
clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Nivel de Correlacion Rho de Spearman

En esa medida, Hernandez et al (2014) sefiala a este coeficiente como una medida
correlacional utilizada en variables ordinales, permitiendo entrelazar graduaciones
desde una correlacion negativa perfecta hasta una positiva perfecta, la cual se

detalla en el anexo 10.

En ese contexto, se establecio el valor de Rho de Spearman y su respectiva
correlacion para las hipdtesis mencionadas lineas arriba, que seguidamente se

detallan:

Tabla 13

Correlacién entre Estrategias Competitivas y Captacion de Clientes

Estrategias

Captacion de

Competitivas Clientes
Coeficiente de
s 1000 ,496**
Estrategias correlacion
Competitivas  Sjg. (bilateral) - ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 496** 1000
Captacion de correlacion ’
Clientes Sig. (bilateral) ,000 -
N 384 384

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

Se visualiza en la tabla un coeficiente de Rho de Spearman de 0,496 que evidencia
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una correlacion positiva moderada en las estrategias competitivas y captacion de
clientes, y un Sig. 0,000 < 0.05 por lo que infiere a rechazar la Ho (Nula), en
consecuencia, se afirma la relacion significativa en las variables del tema estudio

en un megamercado, Puente Piedra, 2023.

Hipotesis especifica 1
Ho: El liderazgo en costos no se relacionan significativamente en la captacion de

clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Hi: El liderazgo en costos se relacionan significativamente en la captacion de

clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023

Tabla 14

Correlacién entre Liderazgo en Costos y Captacion de Clientes

Estrategias Captacion de

Competitivas Clientes
Coeficiente de 1000 085
Liderazgo en correlacién '
Costos Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
L, ,285** 1000
Captacion de correlacion
Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

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

Seguidamente en la presente tabla se visualiza un resultado de 0,285 que muestra
una correlacion positiva baja entre los temas de estudio estipulados en la tabla, y
un Sig. 0,000 < 0.05, por ende, se rechaza la hipodtesis nula y se acepto la hipétesis
alterna afirmando que existe una relacién significativa entre la dimension y la

variable en estudio en un megamercado, Puente Piedra, 2023.
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Hipotesis especifica 2

Ho: La diferenciacion no se relacionan significativamente en la captacion de clientes

en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Hi: La diferenciacion se relacionan significativamente en la captacion de clientes en

un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Tabla 15

Correlacion entre Diferenciacion y Captacion de Clientes

Estrategias

Captacion de

Competitivas Clientes
Coeficiente de 1000 395+
correlacion '
Diferenciacién ) .
Sig. (bilateral) - ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 395+ 1000
Captacion de correlacion ’
Clientes Sig. (bilateral) ,000 -
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se visualiza en la tabla, un resultado de 0.395 que muestra una correlacion positiva

baja entre la dimension de diferenciacion y la variable captacion de clientes; y un p

— valor de 0,000 el cual es menor a 0.05, por lo tanto, corresponde rechazar Ho y

aceptar la H1, en sintesis, se halla una relacion significativa entre la diferenciacion

y captacién de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023.

Hipotesis especifica 3

Ho: La segmentacion no se relacionan significativamente en la captacion de clientes

en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Ha1: La segmentacion se relacionan significativamente en la captacion de clientes en

un megamercado de Puente Piedra, 2023.
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Tabla 16

Correlacién entre Segmentacién y Captacion de Clientes

Estrategias

Captacion de

Competitivas Clientes
Coeficiente de 1000 418+
. correlacién '
Segmentacion ) )
Sig. (bilateral) - ,000
Rho de N 384 384
Spearman i
_ Coef|IC|e_n,te de 418 1000
Captacién de ~ correlacion
Clientes Sig. (bilateral) 000 -
N 384 384

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

En la presente tabla, se visualiza un resultado de 0,418 que corresponde a una

correlacién positiva moderada entre la dimension de segmentacién y la variable de

captacion de clientes. El valor Sig. 0,000 siendo < a 0.05, en concreto se rechazé

la Ho, aceptdandose la Hi. En sintesis, la segmentacion se

relaciona

significativamente con la captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra,

2023.
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V. DISCUSION

La investigacidon realizada con objetivo general, fue relacionar las estrategias
competitivas y la captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023
efectudndose mediante una metodologia cuantitativa, descriptiva de nivel

correlacional.

Respecto a los resultados conseguidos, se estimé como objetivo general,
relacionar las estrategias competitivas en la captacibn de clientes en un
megamercado, Puente Piedra, 2023, corroborando la hipotesis general que sefala
que: existe una relacion significativa entre las estrategias competitivas en la
captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023, presentando un
valor p=0,000 siendo inferior a 0,05 aceptandose la hipoétesis alterna y en
consecuencia rechazando la hipotesis nula; asimismo, se obtuvo un coeficiente de
Rho de Spearman de 0,496 reflejando una correlacion positiva moderada; la
investigacion posee similitud con el trabajo de Correa (2021) titulado estrategias
competitivas para atraer clientes en Covazmo Medic S.A.C, Lima, 2020, llegandose
a evidenciar como objetivo general sefialar las estrategias competitivas para captar
nuevos clientes en una empresa médica en Lima. Por otro parte, de un total de 384
clientes como muestra un 75.8% sefalaron que la variable estrategias competitivas
se mostré en un nivel alto, de la misma forma ocurri6é con la variable captacion de
clientes; a su vez Correa (2021) manifesté en su investigacion de un total de 60
clientes, el 70% sefialé con un nivel bueno y muy bueno el uso de las estrategias
competitivas, seguido de la variable de captacion de clientes con un 65% mostrando
una relacién significativa en ambas variables de estudio; por lo que da a
comprenderse que ha mayor gestion de estrategias competitivas, habra mayor

captacién de clientes en un megamercado.

Siguiendo la ilacion del estudio, se consider6 como primer objetivo
especifico, identificar la relacibn que existe entre el liderazgo en costos en la
captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023, corroborando la
hipotesis especifica N°1 el cual sefala que: existe una relacion significativa entre el
liderazgo en costos en la captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra,

2023, presentando un valor p=0,000 siendo inferior a 0,05 aceptandose la hipoétesis
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alterna y en consecuencia rechazando la hipétesis nula; ademas, se obtuvo el
coeficiente de Rho de Spearman de 0,285 reflejando una correlacion positiva baja.
Asimismo, Abanto y Lozano (2020) en su trabajo de investigacion denominado
andlisis de las estrategias competitivas en las organizaciones del sector de belleza
en Lima, 2020, se determind la relacion significativa entre ambas variables, cuya
hipotesis especifica fue: existe relacion significativa entre el liderazgo en costos y
la rentabilidad en las empresas del rubro de belleza, en Lima, 2020, puesto que el
valor p=0.001 es inferior a 0,05 por lo tanto se acepta la hip6tesis alterna y por
consiguiente se rechaza la hipoétesis nula, asimismo, obteniendo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,447 correspondiendo a una correlacion positiva
media, por lo que se puede inferir es que se halla una relacion significativa entre
las variables investigadas. Agregando también, que, de una muestra de 384
clientes de la investigacion, mas del 81 % manifestaron un nivel alto en la dimensién
de liderazgo en costos; mientras que Abanto y Lozano (2020) en su investigacion
sefialan que, de un total de 50 clientes, el 72% percibe a la dimension liderazgo en
costos en nivel eficiente, por lo que se puede inferir que, a mayor gestién del
liderazgo en costos, se tendra una mayor captacion de clientes en una

organizacion.

Siguiendo esa premisa, se consider6 como segundo objetivo especifico,
determinar la relacidén que existe en la diferenciacién en la captacién de clientes en
un megamercado, Puente Piedra, 2023, constatando la hipétesis especifica N°2 el
cual sefiala que: existe una relacion significativa entre la diferenciacién y la
captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023, presentando un
valor p=0,000 < 0,05 aceptandose la hipétesis alterna y en consecuencia
declinando la hipotesis nula; ademas, se obtuvo el coeficiente de Rho de Spearman
de 0,395 reflejando una correlacion positiva baja entre la dimension y la variable.
Asimismo, por su parte Asencio y Lara (2021) en su estudio denominado
estrategias de diferenciacion y fidelizacién del cliente en un gimnasio en el distrito
de Los Olivos, 2021, se pudo determinar la relacion significativa entre las
estrategias de diferenciacion y la fidelizacion del cliente, cuya hipotesis especifica
fue: existe relacidn significativa entre la diferenciacion y la fidelizacion del cliente en

un gimnasio, en Los Olivos, 2021, debido a que el valor p=0.000 < 0,05 por ello, se
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acepta la hipotesis alterna y por consiguiente se declina la hipétesis nula, ademas,
obteniendo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,845 siendo una
correlacion positiva considerable, por lo que se puede inferir a que existe relacion
significativa entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacion del cliente.
Anadiendo también, que, de una muestra de 384 clientes de la investigacion, que
mas del 74 % manifestaron un nivel alto en la dimension de diferenciacion; mientras
Asencio y Lara (2021) en su investigacion sefialan que, de un total de 35 clientes,
el 57% perciben a la dimension de diferenciacion de servicio en un nivel de casi
nunca, por ello debe realizarse una mejora en su calidad de servicio, atencion,
logistica con el fin de marcar diferencia frente a la competencia, por lo que se puede
inferir que, a mayor gestion de diferenciacion en los servicios brindados, por ende

se lograra una mayor captacion de clientes consumidores en una empresa..

Siguiendo ese la ilacion de la investigacion, se consideré como tercer objetivo
especifico, analizar la relacidon que existe entre la segmentacion en la captacion de
clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023, corroborando la hipoétesis
especifica N°3 el cual sefiala que: existe una relacion significativa entre la
segmentacion en la captacién de clientes en un megamercado, Puente Piedra,
2023, presentando un valor p=0,000 < 0,05 aceptandose la hipotesis alterna en
consecuencia declinando la hipétesis nula; ademas, se obtuvo el coeficiente de Rho
de Spearman de 0,418 reflejando una correlacion positiva moderada. Dicho
resultado también es demostrado por Obregén y Rojas (2021) en su trabajo de
investigacion llamado estrategias competitivas en la gestion de ventas en una
empresa en la provincia de Huaraz, 2021, donde se logré determinar la relaciéon
significativa entre las estrategias competitivas y la gestion de ventas, cuya hipétesis
especifica fue: existe relacion significativa entre la segmentacion y la gestion de
ventas en una empresa en la provincia de Huaraz, 2021, debido a que el valor
p=0.000 < 0,05 por lo tanto se acepta la hipétesis alterna y por consiguiente se
declina la hipétesis nula, de la misma manera, se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,595 correspondiendo a una correlacion positiva
considerable, por lo que se puede inferir a que existe relacion significativa entre la
dimensién y la variable de investigacion. Agregando también, que, de una muestra

de 384 clientes de la investigacion, que mas del 72 % manifestaron un nivel alto en
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la dimension de segmentacion; mientras que Obregon y Rojas (2021) en su
investigacion sefialan que, de un total de 120 clientes, el 52% percibe a la
dimension de segmentacion en nivel regular debido a que aun faltan implementar
procesos de segmentacién para una correcta gestién de ventas, por lo que se
puede inferir que, al realizar una correcta gestion de segmentacion de mercado, se

tendra una mayor aceptacion en la captacion de clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se cumplié el objetivo general y la hipétesis formulada, debido a que los
resultados indicaron que las variables de investigacién lograron un nivel de
significancia (bilateral) inferior a 0.05, mejor dicho “0,000<0,05”, en otras palabras,
se acepto la hipotesis alterna. De modo que, se concluye que existe relacion entre
las estrategias competitivas y captacion de clientes con 0,496 de grado de
correlacion (Rho de Spearman), el cual evidencia una correlacion positiva

moderada.

Segundo: Se cumplié el objetivo especifico 1 y la hipétesis especifica del mismo
orden, debido a que los resultados indicaron que las variables de investigaciéon
alcanzaron un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir “0,000<0,05”,
dicho de otro modo, se acepté la hipétesis alterna. Por lo tanto, se concluye que
existe relacion entre el liderazgo en costos y la captacidon de clientes con 0,285 de
grado de correlacion (Rho de Spearman), el cual evidencia que es una correlaciéon
positiva baja.

Tercero: Se cumplié el objetivo especifico 2 y la hipotesis especifica del mismo
orden, puesto que los resultados sefialaron que las variables de investigacion
alcanzaron un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir “0,000<0,05”,
en consecuencia, se acepto la hipétesis alterna. Por lo tanto, se concluye que existe
relacion entre la diferenciacion y la captacion de clientes con 0,395 de grado de
correlacion (Rho de Spearman), el cual evidencia que es una correlacion positiva
baja.

Cuarto: Se cumplio el objetivo especifico 3 y la hipétesis especifica del mismo
orden, debido a que los resultados mostraron que las variables de investigacion
alcanzaron un nivel de significancia (bilateral) inferior a 0.05, es decir “0,000<0,05”,
mejor dicho, se acepto la hipotesis alterna. Por ello, se concluye que existe relacion
entre la segmentacion y la captacién de clientes con 0,418 de grado de correlacién

(Rho de Spearman), el cual evidencia que es una correlacion positiva moderada.
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VIl. RECOMENDACIONES

Estas recomendaciones se sugieren al gerente general del megamercado en

Puente Piedra:

Primera: De comprobado el objetivo general que manifiesta la relacion existente
entre las estrategias competitivas y la captacion de clientes, se infiere que una
adecuada gestion de estrategias competitivas conduce a una mayor atraccion de
consumidores en un megamercado. Por lo tanto, se recomienda mejorar la gestion
de las estrategias competitivas a través del liderazgo en precios, un servicio
diferenciado y una correcta segmentacion del publico objetivo para lograr captar

mayor publico consumidor.

Segundo: Puesto que, se manifiesta una correlacion positiva baja entre el liderazgo
en costos y la captacién de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023
prevista en la hipotesis especifica (1). Por ello, se recomienda realizar un analisis
de manera especifica a los precios de la competencia directa en relacién a cada
linea de producto o servicio, en consecuencia, mantener precios atractivos para

tener mayor participacion en el mercado.

Tercero: Asimismo, se contrasta una correlacion positiva baja entre la
diferenciacion y la captacion de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023
el cual respecta a la hipotesis especifica (2), en esa medida se recomienda a la
gerencia del megamercado analizar a mayor detalle las necesidades de los
consumidores y a partir de los resultados obtenidos, esquematizar productos y
servicios con la particularidad buscada con el objetivo de diferenciarse en un

entorno competitivo.

Cuarto: Finalmente, se contrasta una correlacion positiva moderada entre la
segmentacion y captacion de clientes de un megamercado, Puente Piedra, 2023
sefalada en la hipotesis especifica (3). Por lo tanto, se recomienda a la gerencia
del megamercado desarrollar estrategias comerciales (marketing) direccionada al
segmento objetivo incrementando la eficacia en las campafas con el fin de
aumentar el alcance del servicio y por consiguiente ajustarse a sus necesidades

para lograr la atraer del cliente consumidor.

34



REFERENCIAS

Abanto, C. & Lozano, V. (2020). Andlisis de las estrategias competitivas y la
rentabilidad de las Mypes del sector de belleza, Lima 2020. (Tesis de grado).
Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/67842/Abanto_
CCR-Lozano_GVR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Alcocer, M., Ulibarri, H. & Canto, A. (2019). Estrategias competitivas en los
micronegocios de elaboracién de alimentos en una localidad marginada:
Komchén, en Mérida Yucatan. Tecnolégico Nacional de México.
http://ru.iilec.unam.mx/4766/1/3-097-Alcocer-Canto-Ulibarri.pdf

Arenal, C. (2016). Organizaciéon de procesos de venta. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=3v8IDQAAQBAJ&printsec=frontcove

r&hl=es&source=gbs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Asencio, R. & Lara, J. (2021). Estrategias de diferenciacion y fidelizacion del cliente
en un Gimnasio de Los Olivos, 2021. (Tesis de grado). Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85572/Asencio
_LRA-Lara_GJC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Alvarez, A. (2020). Clasificacion de las investigaciones. Universidad de Lima, Peru.
Recuperado de:
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%
20Acad%C3%A9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-
%20Clasificaci%C3%B3n%20de%20Investigaciones.pdf?sequence=4&isAllo

wed=y

Baldeos, L. et al. (2022). La estrategia empresarial y el crecimiento de las pequefias
y medianas empresas en el Perd. Big Bang Faustiniano, 11(2), 1-5.
Recuperado de: http://200.48.129.169/index.php/BIGBANG/article/view/765

Benites, J., Colchado, D. (2022). Estrategias competitivas para promover las ventas

en restaurantes de la ciudad de Tumbes 2022. Recuperado de:

35


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/67842/Abanto_CCR-Lozano_GVR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/67842/Abanto_CCR-Lozano_GVR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85572/Asencio_LRA-Lara_GJC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85572/Asencio_LRA-Lara_GJC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%20Acad%C3%A9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-%20Clasificaci%C3%B3n%20de%20Investigaciones.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%20Acad%C3%A9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-%20Clasificaci%C3%B3n%20de%20Investigaciones.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%20Acad%C3%A9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-%20Clasificaci%C3%B3n%20de%20Investigaciones.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%20Acad%C3%A9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-%20Clasificaci%C3%B3n%20de%20Investigaciones.pdf?sequence=4&isAllowed=y
http://200.48.129.169/index.php/BIGBANG/article/view/765

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98352/Benites__
NJL-Colchado_ODE-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Bernal, M., Rodriguez, D. (2019). Las tecnologias de la informacion y comunicacion
como factor de innovacién y competitividad empresarial. Scientia et technica,
24(1),85-96. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/jatsRepo/849/84959429009/84959429009.pdf

Cacha, M. & Rodriguez, Z. (2020). Estrategias competitivas para la gestion de
ventas de la empresa Contratistas Generales OSIR E.l.R.L., Huaraz — 2020.
(Tesis de grado). Repositorio de la Universidad Cesar Vallejo. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52565/Cacha_
MMO-Rogriguez_0ZJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carhuancho, I. et al. (2019). Metodologia para la investigacion holistica. UIDE.
Ecuador. Recuperado de:
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3893/3/Metodolog%c3%ada%
20para%?20la%20investigaci%c3%b3n%20hol%c3%adstica.pdf

Carrasco, Y. et al. (2021). La competitividad empresarial en las pymes: retos y
alcances. Revista Universidad y Sociedad, 13(5), 557-564. Recuperado de:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=S221836202021000500557&script=sci_art
text&ting=en

Castillo, J. & Sanchez, D. (2020). Manual de gestidn de la relacién con los clientes.

Edual. Universidad de Almeria. Espafia. Recuperado de: https://n9.cl/ulo2v

Chirinos, C., Rosado, J. (2016). Estrategia de diferenciacion: el caso de las
empresas industriales. Universidad de Lima. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/3374/337450992008.pdf

Condori, P. (2020). Universo, poblacion y muestra. Curso Taller. Recuperado de:

https://www.aacademica.org/cporfirio/18.pdf

Correa, C. (2021). Estrategias competitivas para promover la captacion de clientes
en la empresa Covazmo Medic SAC Lima — Peru 2020. (Tesis de grado).
Repositorio de la Universidad Cesar Vallejo. Recuperado de:

36


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98352/Benites_NJL-Colchado_ODE-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98352/Benites_NJL-Colchado_ODE-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/jatsRepo/849/84959429009/84959429009.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52565/Cacha_MMO-Rogriguez_OZJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52565/Cacha_MMO-Rogriguez_OZJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3893/3/Metodolog%c3%ada%20para%20la%20investigaci%c3%b3n%20hol%c3%adstica.pdf
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3893/3/Metodolog%c3%ada%20para%20la%20investigaci%c3%b3n%20hol%c3%adstica.pdf
http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=S221836202021000500557&script=sci_arttext&tlng=en
http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=S221836202021000500557&script=sci_arttext&tlng=en
https://n9.cl/u1o2v
https://www.redalyc.org/pdf/3374/337450992008.pdf
https://www.aacademica.org/cporfirio/18.pdf

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68963/Correa__
RCA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Espinoza, A. (2020). Mezcla promocional y estrategias competitivas en el area de
herramientas eléctricas de la empresa Robert Bosch SAC. San Borja, Lima —
2020. (Tesis de grado). Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54677/Espinoz
a_GA%20-%20SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Galindo, H. (2020). Estadistica para no estadisticos. Una guia basica sobre la
metodologia cuantitativa de trabajos académicos. 3 ciencias. Alicante.
Recuperado: https://www.3ciencias.com/wp-
content/uploads/2020/03/Estad%C3%ADstica-para-no-estad%C3%ADsticos-
Una-gu%C3%ADa-b%C3%Alsica-sobre-la-metodolog%C3%ADa-
cuantitativa-de-trabajos-acad%C3%A9micos-2.pdf

Hernandez, R., Fernandez, C., Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.
62.Ed. Meéxico D.F. Mc Graw Hill Education. Recuperado de:
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Hernandez, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: Ruta
cuantitativa, cualitativa y mixta. México: Mc Graw Hill. Recuperado de:
http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292

Hernandez, J. (2020). Estrategias competitivas de la polleria Betty, Callao, 2020.
(Tesis de grado). Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54987/Hern%c
3%alndez_CJA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Jiménez, D. & Sanchez, R. (2020). Manual de Gestion de la Relacion con los
Clientes. Universidad de Almeria. Espafia. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=HCLyYyDwWAAQBAJ&printsec=frontcove
rdg=clientes&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjy2rbzy7HWAhVQjABHbMdA3
w4ChC7BTAFegQIBRAI#v=0nepage&qg=clientes &f=false

Kowo, S., Sabitu, O. & Adegbite, G. (2018). Influence of competitive strategies on

corporate performance of small and medium enterprises: a case from Nigeria.

37


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68963/Correa_RCA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68963/Correa_RCA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54677/Espinoza_GA%20-%20SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54677/Espinoza_GA%20-%20SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.3ciencias.com/wp-content/uploads/2020/03/Estad%C3%ADstica-para-no-estad%C3%ADsticos-Una-gu%C3%ADa-b%C3%A1sica-sobre-la-metodolog%C3%ADa-cuantitativa-de-trabajos-acad%C3%A9micos-2.pdf
https://www.3ciencias.com/wp-content/uploads/2020/03/Estad%C3%ADstica-para-no-estad%C3%ADsticos-Una-gu%C3%ADa-b%C3%A1sica-sobre-la-metodolog%C3%ADa-cuantitativa-de-trabajos-acad%C3%A9micos-2.pdf
https://www.3ciencias.com/wp-content/uploads/2020/03/Estad%C3%ADstica-para-no-estad%C3%ADsticos-Una-gu%C3%ADa-b%C3%A1sica-sobre-la-metodolog%C3%ADa-cuantitativa-de-trabajos-acad%C3%A9micos-2.pdf
https://www.3ciencias.com/wp-content/uploads/2020/03/Estad%C3%ADstica-para-no-estad%C3%ADsticos-Una-gu%C3%ADa-b%C3%A1sica-sobre-la-metodolog%C3%ADa-cuantitativa-de-trabajos-acad%C3%A9micos-2.pdf
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54987/Hern%c3%a1ndez_CJA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54987/Hern%c3%a1ndez_CJA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Agricultural and resource economics: international scientific e-journal, (4,Ne 3),
14- 33. https://bit.ly/33MnO1X

Lasluisa, K. (2019). Andlisis de la estrategia competitiva utilizada por las empresas
del sector farmacéutico y su impacto en la rentabilidad en los cantones Quito
y Rumifiahui, durante el periodo 2010- 2016. (Tesis de grado). Recuperado
de: https://n9.cl/18r9

Lépez, E., Lopez, G. & Agudelo, S. (2019). Relacién entre Estrategias Competitivas
y Tipos de Aprendizaje Organizativo en Empresas Colombianas. Recuperado
de:
https://web.s.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=7bdeae6
9-a598-4ach-88e2-cd7bffSbc236%40redis

Lépez, et al. (2019). Estrategias competitivas y tipos de aprendizaje organizativo.
Informacioén Tecnologica, 30(5), 191-202. Recuperado de:
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tablD=T002&resultListType=RESULT LIS
T&searchResultsType=SingleTab&retrievalld=36bc3fal-852f-4e5d-9117-
fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPositi
on=1&docld=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&
contentSegment=ZSPS&prodld=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7C
A608880313&searchld=R1&userGroupName=univcv&inPS=true

Moncada, G., Ramirez, P. & Gonzales, M. (2020). Estrategias competitivas de las
empresas ecuatorianas exportadoras de camaron casos de éxito. Recuperado

de: https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1115/1654

Nyokabi, J., Namada, J. & Muchara, M. (2019). Differentiation strategy, firm
structure and performance of star rated hotels. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/336834277_Differentiation_strategy

_firm_structure_and_performance_of_star_rated_hotels

Naupas, H. et al. (2018). Metodologia de la investigacion cuantitativa- cualitativa y
redaccion de la tesis. (52 ed.). Ediciones de la U: Colombia. Recuperado de:
https://www.ebooks7-24.com/stage.aspx?il=8046&pg=&ed=

38


https://web.s.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=7bdeae69-a598-4acb-88e2-cd7bff5bc236%40redis
https://web.s.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=7bdeae69-a598-4acb-88e2-cd7bff5bc236%40redis
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T002&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&retrievalId=36bc3fa1-852f-4e5d-9117-fc1f647aa517&hitCount=1&searchType=AdvancedSearchForm&currentPosition=1&docId=GALE%7CA608880313&docType=Article&sort=RELEVANCE&contentSegment=ZSPS&prodId=IFME&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA608880313&searchId=R1&userGroupName=univcv&inPS=true
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1115/1654
https://www.researchgate.net/publication/336834277_Differentiation_strategy_firm_structure_and_performance_of_star_rated_hotels
https://www.researchgate.net/publication/336834277_Differentiation_strategy_firm_structure_and_performance_of_star_rated_hotels
https://www.ebooks7-24.com/stage.aspx?il=8046&pg=&ed=

Obregoén, G. & Rojas, Y. (2021). Estrategia competitiva y gestion de ventas de
empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. (Tesis de grado).
Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82641/Obregon
_SGP_Rojas_GYM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Paz, E. (2018, July / December). Ethics in educational research. Pedagogical
Sciences and Innovation Magazine, 6(1), 45-51. Recovered from:
https://incyt.upse.edu.ec/pedagogial/revistas/index.php/rcpi/article/view/219/2
55

Pérez, F. (2021). Influencia del gobierno corporativo en las empresas del Ecuador,
y su aporte a la competitividad internacional. Revista Eruditus, 1(3), 25-43.
Recuperado de:
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/22586/1/Influencia%20del%?2
Ogobierno%20corporativo%20en%20las%20empresas%20del%20Ecuador%
2¢%20y%20su%20aporte%20a%20la%20competitividad%?20internacional.pd
f

Porter, M. (2015). ESTRATEGIA COMPETITIVA: Técnicas para el Analisis de los
Sectores Industriales y de la Competencia. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=_nOdDAAAQBAJ&printsec=frontcover
&dqg=estrategias+competitivas+de+porter&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwj
HrgiSvpvgAhWNIrkGHSO8CQEQ6AEWAHOECAAQAg#v=0nepage&q=estrat
egias%20competitivas%20de%?20porter&f=false

Prats, J., Salazar-Jiménez, R., & Molina-Neira, J. (2016, May / August).

Methodological implications of respect for the principle of autonomy in social

research. Andamios, 13(31), 129 - 154. Recuperado de:
https://www.scielo.org.mx/pdf/anda/v13n31/1870-0063-anda-13-31-
00129.pdf

QuestionPro. (2023). ¢Qué es Spss? y ¢Como utilizarlo?. Recuperado de:
https://www.questionpro.com/es/que-es-spss.html

Rodriguez, M. & Mendivelso F. (2018, September). Cross - sectional Research
design. Sanitas Medical Journal, 21(3), 141 - 148. Recuperado de:
https://revistas.unisanitas.edu.co/index.php/rms/article/view/368/289

39


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82641/Obregon_SGP_Rojas_GYM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/82641/Obregon_SGP_Rojas_GYM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/22586/1/Influencia%20del%20gobierno%20corporativo%20en%20las%20empresas%20del%20Ecuador%2c%20y%20su%20aporte%20a%20la%20competitividad%20internacional.pdf
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/22586/1/Influencia%20del%20gobierno%20corporativo%20en%20las%20empresas%20del%20Ecuador%2c%20y%20su%20aporte%20a%20la%20competitividad%20internacional.pdf
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/22586/1/Influencia%20del%20gobierno%20corporativo%20en%20las%20empresas%20del%20Ecuador%2c%20y%20su%20aporte%20a%20la%20competitividad%20internacional.pdf
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/22586/1/Influencia%20del%20gobierno%20corporativo%20en%20las%20empresas%20del%20Ecuador%2c%20y%20su%20aporte%20a%20la%20competitividad%20internacional.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=_n0dDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+competitivas+de+porter&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjHrqiSvpvqAhWNIrkGHSO8CQEQ6AEwAHoECAAQAg#v=onepage&q=estrategias%20competitivas%20de%20porter&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=_n0dDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+competitivas+de+porter&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjHrqiSvpvqAhWNIrkGHSO8CQEQ6AEwAHoECAAQAg#v=onepage&q=estrategias%20competitivas%20de%20porter&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=_n0dDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+competitivas+de+porter&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjHrqiSvpvqAhWNIrkGHSO8CQEQ6AEwAHoECAAQAg#v=onepage&q=estrategias%20competitivas%20de%20porter&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=_n0dDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+competitivas+de+porter&hl=es419&sa=X&ved=2ahUKEwjHrqiSvpvqAhWNIrkGHSO8CQEQ6AEwAHoECAAQAg#v=onepage&q=estrategias%20competitivas%20de%20porter&f=false
https://www.scielo.org.mx/pdf/anda/v13n31/1870-0063-anda-13-31-00129.pdf
https://www.scielo.org.mx/pdf/anda/v13n31/1870-0063-anda-13-31-00129.pdf
https://www.questionpro.com/es/que-es-spss.html
https://revistas.unisanitas.edu.co/index.php/rms/article/view/368/289

Salazar, C. & Del Castillo, S. (2018). Fundamentos basicos de la estadistica.
(1aed.). Recuperado de: http://up-
rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1371/Estad%C3%ADs
ticaFundamentos%20B%C3%A1sicos%20de%20Libro.pdf?sequence=1&isAl
lowed=y

Sanca, M., Cardenas, A. (2021). Customer Relationship Management y captacion
de clientes en JMA Soluciones, San Isidro 2020. Journal and business and
entrepreneurial, 5(2), 46-61. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=573666758005

Sanchez, R. & Jiménez, D. (2020). Manual de gestion de la relacion con los clientes.
Editorial Universidad de Almeria. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=HCLyYyDwWAAQBAJ&printsec=frontcove

r&hl=es&source=gbs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Valencia, R. & Duche, A. (2019). Innovacion de la gestion y éxito competitivo en
medianas y grandes empresas del sector manufacturero peruano. Revista
Universidad y  Sociedad, 11(4), 141-153. Recuperado  de:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=5221836202019000400
141

Villarreal, F., Gbmez, J. (2022). Las estrategias competitivas y la sustentabilidad en
la Mipyme en Durango Capital. Lumina, 23(2), 1-25. Recuperado de:
https://www.proquest.com/docview/2672465705?accountid=37408&pqgorigsit
e=primo&parentSessionld=dzFB6aAB3%2FHZ3vMogismENwWN4gBJX1xx1V
ZPIK5DQ55%3D

Villasis, M. et al. (2018). El protocolo de la investigacion VIl Validez y confiabilidad
de las mediciones. Revista Alergia. Recuperado de:
https://www.scielo.org.mx/pdf/ram/v65n4/2448-9190-ram-65-04-414.pdf

Zarate, C. (2022). Estrategias Competitivas y su Influencia en el Logro de los
Objetivos Estratégicos de la Empresa Agua DCLASS E.Il.R.L Tumbes — 2022.
(Tesis de grado). Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16251/Zarate
TC-SD.pdf?sequence=6&isAllowed=y

40


http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1371/Estad%C3%ADsticaFundamentos%20B%C3%A1sicos%20de%20Libro.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1371/Estad%C3%ADsticaFundamentos%20B%C3%A1sicos%20de%20Libro.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1371/Estad%C3%ADsticaFundamentos%20B%C3%A1sicos%20de%20Libro.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1371/Estad%C3%ADsticaFundamentos%20B%C3%A1sicos%20de%20Libro.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=573666758005
https://books.google.com.pe/books?id=HCLyDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=HCLyDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S221836202019000400141
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S221836202019000400141
https://www.proquest.com/docview/2672465705?accountid=37408&pqorigsite=primo&parentSessionId=dzFB6aAB3%2FHZ3vMogismENwN4qBJX1xx1VZPlK5DQ5s%3D
https://www.proquest.com/docview/2672465705?accountid=37408&pqorigsite=primo&parentSessionId=dzFB6aAB3%2FHZ3vMogismENwN4qBJX1xx1VZPlK5DQ5s%3D
https://www.proquest.com/docview/2672465705?accountid=37408&pqorigsite=primo&parentSessionId=dzFB6aAB3%2FHZ3vMogismENwN4qBJX1xx1VZPlK5DQ5s%3D
https://www.scielo.org.mx/pdf/ram/v65n4/2448-9190-ram-65-04-414.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16251/Zarate_TC-SD.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16251/Zarate_TC-SD.pdf?sequence=6&isAllowed=y

ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicidn
Precios competitivos 1
" . . Liderazgo en L .
Porter (2015) sefala tres La variable 1 (estrategias Reduccion de costos 2 Escala de Likert
Estrategias Competitivas competitivas) sera medida a costos S 1- Totalmente en
g P P : _ Participacion en el mercado 3
gue se muestran en través de las dimensiones: - — desacuerdo 2-En
Estratesias funcién a la ventaja Liderazgo en costos, Calidad de servicio 4,5 desacuerdo 3-Ni de
Competifivas competitiva que generan diferenciacién y segmento Diferenciacion Productos acuerdo, ni en
en e'l entorno, siendo las de' merf:ado, para. la cu.al se Ofertas y promociones desacuerdo  4- De
de Liderazgo de costos, utilizard un cuestionario de — acuerdo 5-
diferenciacién y 10 items de la escala de Alcance del servicio Totalmente de
segmentacion (p.51). Likert. Segmentacion Ubicacidn acuerdo
Beneficios 10
Creencias y actitudes 11
Castillo y Sdnchez (2020) . ., .
i ., Lavariable 2: (Captacion de ificacid i i Escala de Likert
manifiesta que la captacion ( .p, ! Identificacion Perfil de cliente 12
. . . Clientes) se medira a través . 1- Totalmente en
de cliente busca identificar . . Frecuencia de compra 13
al cliente obietivo con el de las dimensiones: - desacuerdo 2-En
. ) o0l Atencidn al cliente, calidad Marketing boca a boca 14 desacuerdo 3- Ni de
Captacion de fin de satisfacer sus . . -, Canal de N .
. . de servicio y satisfaccién del - Campanias 15 acuerdo, ni en
Clientes necesidades, por ello se cliente. asi también se Captacioén desacuerdo  4- De
debe analizar los canales 7, . . Publicidad 16
de captacion para realizard un cuestionario con — - acuerdo 5-

. P P - 10 items en la escala de - Atencion personalizada 17 Totalmente de
brindarles un servicio Likert Servicio Expectativas 18 acuerdo
diferenciado (p.44). ) Diferenciado

Experiencia 19,20

41



Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias competitivas y captacion de clientes en un megamercado de Puente Piedra, 2023.

Autor: Alfredo Vergara Apfata

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e Indicadores

Problema general

¢De qué manera se relacionan
las estrategias competitivas en la
captacion de clientes en un mega
mercado de Puente Piedra,
20237

Problemas especificos

1: {De qué manera se relaciona
el liderazgo en costos en la
captacion de clientes en un mega
mercado de Puente Piedra,
20237

2: ¢De qué manera se relaciona
la diferenciacion en la captacion
de clientes en un megamercado
de Puente Piedra, 20237

3: ¢De qué manera se relaciona
la segmentacion en la captacién
de clientes en un megamercado
de Puente Piedra, 2023?

Objetivo general

Determinar la relacion de
las estrategias competitivas
en la captacion de clientes
en un megamercado de
Puente Piedra, 2023.

Objetivos especificos

1: Identificar la relaciéon del
liderazgo en costos en la
captacion de clientes en un
megamercado de Puente
Piedra, 2023.

2: Determinar la relacién de
la diferenciacion en la
captacion de clientes en un
megamercado de Puente
Piedra, 2023.

3: Analizar la relacién de la
segmentacion en la
captacion de clientes en un
megamercado de Puente
Piedra, 2023.

Hipotesis general

H1 Las estrategias
competitivas se relacionan
significativamente en la
captacion de clientes en un
megamercado de Puente
Piedra, 2023

Hipdtesis especificas

Hil El liderazgo de costos se
relaciona significativamente
en la captacién de clientes en
un megamercado de Puente
Piedra, 2023

Hi2 La diferenciacidn se
relaciona significativamente
en la captacion de clientes en
un megamercado de Puente
Piedra, 2023.

Hi3 La segmentacion se
relaciona significativamente
en la captacion de clientes en
un megamercado de Puente
Piedra, 2023.

Variable 1: Estrategias Competitivas

. . . p Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items .
medicion rango
) Precios competitivos 1 Escala de
Liderazgo en Reduccion d ‘ Likert
educcidén de costos
costos 1- Totalmente
Participacion en el mercado 3 endesacuerdo
Calidad de servicio 4,5 2-En
Diferenciacién  Productos ¢ desacuerdo 3-
. Ni de acuerdo, Correlacional
Ofertas y promociones 7 nien
Alcance del servicio 8 desacuerdo
Segmentacion Ubicacion 9 4- De acuerdo
5- Totalmente
Beneficios 10 de acuerdo
Variable 2: Captacion de Clientes
. . . Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items .
medicién rango
Creencias y actitudes 1 Escala de
Identificacion Perfil de cliente 2 Likert Descriptivo -
. 1- Totalmente .
Frecuencia de compra 3 correlational
en desacuerdo
Marketing boca a boca 4 2-En
Canal de i desacuerdo 3
captacion Campafias 3 Nid p
Publicidad 6 I de acuerdo,
- ) ni en
Servicio Atencién personalizada 7 desacuerdo
diferenciado  EXPectativas 8  4-Deacuerdo
Experiencia 9,10 5- Totalmente




de acuerdo

Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica

Tipo:
Aplicada

Disefo:

No experimental de corte
transversal

Método:

Hipotético - Deductivo

Poblacién

Clientes de un
megamercado del distrito
de Puente Piedra

Tipo de muestreo:

Probabilistico

Tamaio de muestra:

Son 384 clientes de un
megamercado en Puente
Piedra

Variable 1:

Estrategias competitivas

Técnicas:
Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario

Variable 2:

Captacion de clientes

Técnicas:
Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario




Anexo 3: VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla
Validacion

Grado Experto Especialidad Opinién
Dra. Flores Farro, Ymma Angélica Administracion Aplicable
Dr. Aliaga Correa, David Fernando Administracion Aplicable
Dr. Rodriguez Figueroa, José Jorge Administracion Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla

Niveles de confiabilidad

Criterios Valores
No es confiable -1a0

Baja confiabilidad 0.01a0.49
Moderada confiabilidad 0.5a0.75
Alta confiabilidad 0.76 a 0.89
Muy alta confiabilidad 09a1l

Fuente: Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)



ANEXO 4: Validacién de Instrumento por Juicio de Expertos

MATRIZ DE VALIDACKIN DEL INSTRUMENTC DE OETENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategias competitivas y captacion de clientas en un megamercado, Puente Piedra, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: Vergara Apfata Alfredo

Grado/Apellidos y nombres del experta: Dra. ¥Ynma Angelica Flores Farro

AEFDITO FOR DeRLLLES

CRRION DL CEFERTO

Estribe gias

Competitivas

mercado

Diferanciacidn

Calidad de servicio | 4. £ servicio brindsda es de calidad.
5. Encuentra un Erabo cortés
Prosduckos 6. Cncuentra los productos que Aecesits,
DF e 7. Percibe las ofertas y promaciones en su visika

pramacionas

Alcance di servicio

#. Sa ponsidera canforme con &l Lervidca producta adquirido.

Captacian da

Clientes

Segmentscin Uhicacidn 9. [l mega mercado se encuentra en una rona céntrica accesible,
Beneficios buscadas | 10. Percibe benefidas por ser diente del Mega Mercada.
Cresncias y actitudes | 11, Considera gque al comprar al gor magar, le es mds econdmico.
Perfil de chiente 12, Considera que b emprésa valara su preferencia de compra.
Identificacian
Frecuencia de 13, Acude constantemente de compras al Mega Mercada,
COHMpra
Canal de Marketing baca a 14, Considera al mega mercade coma mejor opcidn de compra.
Captacitn barc
Campafias 15. Percibe la realizacion de campaias en su visita al Mega Mercada.
Fublicidad 15, Parcibe ks publicidad del Megas Mercado a sus alrededores.
Abtanckdn 17. Parcibe atencitn personalizada en sus comprag.
Serdicio personalizada
diferencizda Expectativa 1E. Sus expectativis fusran superasdas en sw visita al Mega Memcada.
Experiencia 15, La experiencia de atencign que recibio es gratificante.
20. Recomendaria el mega mencado a atros chantes,

1. Totalments en
i s,
2.En desscuernda
3.iIndeciso

4.0 acuerda

5. Totalmente de

AruErdo

WRRLAGLES CAMIMS O IMDICADORTS IFEM | FREGLNIR CRCALK [ WO DRSCAATIINTT § PG ERINCI S
cuMre | cuspe
Pracios competitivos | 1. Los precies gue encuentra e son accesiblis,
Liderazga en
castas Reducciton de costos | 2, Por tu eponomia, suele realizar su compra en @l mega mercado, ORDIMAL
Participacion en el | 3. Considera al Mega Mercado como grimera spcion de campra. [LIKERT]

Firma del experta (‘: ﬂ?L&E/‘

Fucha 17 /10 f3022

Nota: Las DIBMENSIONES & INDICADORES, sola si proceden, en dependencia de la naturabera de la investigacion y de las wariabiles,




MATRIZ DE VALIDACIKIN DEL INSTRUMENTC DE OETEMCION DE DATOS

Titubo de la investigacion: Estrategias competitivas y captacion de clientes en un megamercado, Pusnte Piedra, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: Vergara Apfata Alfrado

Grado/Apellidos y nombres del experio: Dr. David Fernando Aliaga Correa

KEFLITO FOA OV ALLEA

PRI DUL ESFTRTO

MABLAGLES M [ SRORaTS M DICADIRS ITCM | FREGLINTA LECALA 5 WO ORSCRAL KPS § TUGERIRCIAS
ouspil | cuspu
Pracios competitivos | 1. Los pracics gue encoentra ba son accesibles.
Liderazga =n
CaLtas Beduccitn de castes | 2. Por su epanomia, suels realizar cu compra enoal mega mercado. ORDIMNAL
Participacidn an al 3. Considera al Mega Mercado como primera opcidn de compra. [LIKERT)
Estrategias mercado
" Calidad de servicio | 4. E servicio brindado es de calidad. LTotalmente ¢n
Competitivas 5. Encuentra un trato cortés. desascuerda.
Diferenciacion Producto 5. Encuentra los productos que necesita. 2.En desscuerda
Ofertas vy 7. Percibe las ofertas v promaciones en su visita 3.Indecizo

promaciones

Segmentacidn

Aleance de servicio

[

. S cpmsidera canforme con él serviciof producta sdquirido.

Uhicacian

9. £l mega mercado e entuentra en una rona centrica accesible.

Beneficios buscadas

10. Parcibe beneficas par ser chente del Mega Mercada.

Identificacian

Cresancias y actitudes

11. Comsidera que al comprar al por magar, le & mifis acondmico.

Perfil de clisnte

11, Comsidera que b ermprass valora so preferancis de compra.

Frecuencia de

13, Acude constantermeante de compras al Mega Mercsda,

4.De acuerda
5. Totalmente de

acuerdo

LOMmpra
Captacidn de Canal de Marketing hoca a 14, Comsidera al mega mercado como mejor opcidn de compra.
Clisntas Captacitn b
Campaiias 15, Parcibe [a realizacin de campaias en su visita al Mega Mercada,
Publicidad 16, Percibe la publicidad del Mega Mercado a sus alrededores,
Atancidn 17. Parcibe atencicn pesonalizada &n sus compras.
S B persaralizada
diferenciada Expectativa 18, Sus expectativas fusron supersdas en su visita al Mega Mercada,
Luperiendias 19 La experiencia de atencidn que recibio @s gratificante.
20. Recamendaria el mega mercasdo a atras chenmtes.
Firma diel experto ] Fedha 26 f10 2023

Hota: Las DIMENSIONES # TMDICADORES, solo i proceden, en depandenda da b naturalers da ks investigacion y de las variables,




MATRIZ DE VALIDACIIN DEL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategias competitivas y captacion de clientes en un megamercado, Puents Piedra, 2023

Apellidos y nombres del Investigador: Vergara Apfata Alfredo

GradolApellidos y nombres del experta: Or. Josa Jorge Rodngusz Figueroa

ASPICTO FOA TWVALLAA PRI DEL EAFTRTO
WRRIARGLES AN SORES 1M DCA DI RS ITEM FRIGLRTA ESCRLA 5 WO OBSERAZIAET | UG LRIRCIAS
cuMP | cuse
Pracios competitivas | 1. Lo préecios gus encuentra b son accesibles.
Liderazga en
caitos Reducritn de castes | 2. Por su sranomia, suels realizar su compra en el mega mercado. ORDINAL
Participacion en el | 3. Considera al bMega Mercada como primera spcitn de compra. [LIKERT]

Extriabe g

mercado

Corm s Eiki v

Diferenciacicn

Calidad de servicio 4. El servicio brindasdo es de calidad.
5. Encuentra un trabo cortés.
Productos &, Cncuentra los productos que necesits.
Oferts 7. Percibe las ofertas y promaciones en s visita

pramacionas

Segmentaciin

Alcance de servicin

. Sa ppnsidera canforme con @l servicio/ producto sdquirido.

Uhicacian

. £l mega mercadp s& encuentra en una zona céntrics accesible.

Beneficios buscadas

10. Percibe beneficias par ser chiente del Mega Mercada.

Identificacidn

Creancias y actitudes

11.

Considera que al comprar al por mayor, le & mds @appndmico.

Perfil die cliemte

12,

Considera que ks emprass valora su prefereancia de compra.

Fracuencia de

13, Acude constantermente de campras al Mega Mercada.

1. Totalments en
dessouerda.
2.En desacuerda
3. Indecizo

4.De acuerda

5. Totalmente de

AcuErdo

Carmpra
Captacian de Canal de Marketing boca a 14, Considera al mega mercade coma mejor opoidn de compra.
Clisntas Captacién ]
Campafias 15, Percibe la realizaciin de campanas en su visita al Mega Mercada.
Publicidsd 15. Percibe ks publicidad del Mega Mercado a sus alrededores.
Abencian 17. Parcibe atencitn personalizada en sus compras.
S Erdicia personalizada
diferenciada L cbakivg 18. Sus expertativas fusran supersdas en su visits al Mega Mercada.
Euperiencia 19, La experiencia de atencidn que recibic s gratificante.
20. Recamendaria el mega mercada a otras clientes,
(Firma diel experto P __"' F=chac 04 11 2002
f __J’
o

Mota: Las DIMERSIONES & INDICADORES, scla si proceden, en depandendia e la naturalkeza de b investigacion y de las variabiles,




ANEXO 5: Instrumento de recoleccion de datos
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Estrategias competitivas y captaciéon de clientes en un megamercado, Puente Piedra, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administraciéon de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo:

Determinar la relacion de las estrategias competitivas en la captacion de clientes en un megamercado
de Puente Piedra, 2023.

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del Repositorio

Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier

duda que les surja al

avergaraa@ucvvirtual.edu.pe

contestar esta encuesta puede

enviarla al correo

T.enD. E. D. N. D. ni en D. D. A. T.de A.
1 2 3 4 5
N° fTEM VALORACION
1/2|3[(4)|5
1 Los precios que encuentra le son accesibles
2 Por su economia, suele realizar su compra en el mega mercado
3 Considera al Megamercado como primera opciéon de compra
4 El servicio brindado es de calidad
5 Encuentra un trato cortés
6 Encuentra los productos que necesita
7 Percibe las ofertas y promociones en su visita
8 Se considera conforme con el servicio/producto adquirido
9 El megamercado se encuentra en una zona céntrica accesible
10 Percibe beneficios por ser cliente del Megamercado
11 Considera que al comprar al por mayor, le es mas econdmico
12 Considera que la empresa valora su preferencia de compra
13 Acude constantemente de compras al Megamercado
14 Considera al mega mercado como la mejor opcién de compra
15 Percibe la realizacidon de campanas en su visita al Megamercado
16 Percibe la publicidad del Megamercado a sus alrededores
17 Percibe atencion personalizada en sus compras
18 Sus expectativas fueron superadas en su visita al Megamercado
19 La experiencia de atencidn que recibio es gratificante
20 Recomendaria el megamercado a otros clientes

iGracias por su colaboracidn!
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ANEXO 6: Cuadro de correlacion

Interpretacién del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor de Rho de

Spearman Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-09a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.1a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basado en Hernandez et al (2014)

Anexo 7: Prueba de Normalidad — Hipotesis

Hipo6tesis de Normalidad:
Ho: Los resultados de la muestra sefialan una distribucién normal
H1: Los resultados de la muestra no sefialan una distribucién normal.
Regla de Significacion:

a) Sig. <0.05 se rechaza Ho

b) Sig. > 0.05 se acepta Ho





