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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
La poblacion para este estudio estuvo conformada por 200 clientes, a quienes se les realiz
una encuesta para recolectar los datos que fueron procesados en el paquete SPSS, en donde
se encontrd que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.735, resultado que
permitio concluir que la estrategia competitiva se relaciona de forma positiva y moderada
con la satisfaccion del cliente, asimismo, el nivel de significancia fue de 0.000 por lo que
se rechaza Ho y se acepta Hi: La estrategia competitiva se relaciona con la satisfaccion del
cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018; ademas que el 55% de los clientes opind que
se encuentra algo en desacuerdo con las estrategias competitivas implementadas en
Marathon; que, respecto a la satisfaccion del cliente, el 51% de los clientes opino estar
insatisfecho; y que las dimensiones de especializacion se relaciona positiva y
moderadamente con la satisfaccion del cliente, pues el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.558; también que la dimensidn identificacion de la marca se relaciona
positiva y moderadamente con la satisfaccion del cliente, pues el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman fue de 0.656; también que la dimensidn servicio se relaciona positiva y
moderadamente con la satisfaccion del cliente, pues el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.551; y que la dimension politica de precios se relaciona positiva y
moderadamente con la satisfaccion del cliente, pues se obtuvo un coeficiente de

correlacién Rho de Spearman de 0.548.

Palabras clave: estrategias, estrategia competitiva, satisfaccion del cliente.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
competitive strategy and customer satisfaction at the Marathon Chimbote 2018 store. The
population for this study consisted of 200 clients, who were surveyed to collect the data
that was collected. processed in the SPSS package, where it was found that Spearman's
Rho correlation coefficient was 0.735, a result that allowed concluding that the competitive
strategy is positively and moderately related to customer satisfaction, and the level of
significance was of 0.000 so Ho is rejected and accepted Hi: The competitive strategy is
related to customer satisfaction at the Marathon Chimbote 2018 store; in addition, 55% of
the clients felt that they disagreed somewhat with the competitive strategies implemented
in Marathon; that, with respect to customer satisfaction, 51% of the customers said they
were dissatisfied; and that the dimensions of specialization are positively and moderately
related to customer satisfaction, as Spearman’'s Rho correlation coefficient was 0.558; also
that the identification dimension of the brand is positively and moderately related to
customer satisfaction, since Spearman’'s Rho correlation coefficient was 0.656; also that the
service dimension is positively and moderately related to customer satisfaction, as
Spearman's Rho correlation coefficient was 0.551; and that the political dimension of
prices is positively and moderately related to customer satisfaction, since a Spearman's

Rho correlation coefficient of 0.548 was obtained.

Keywords: strategies, competitive strategy, customer satisfaction.



l. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica

La satisfaccion del cliente es en la actualidad uno de los aspectos mas importantes
dentro de las decisiones estratégicas que toda empresa debe tomar; a nivel mundial, las
organizaciones enfocan sus esfuerzos no solo en captar nuevos clientes sino también en
conservarlos, esto lo logran brindando una excelente atencion al cliente en todo el proceso
de atencidn; esto implica que todas las acciones realizadas en la empresa se centren en el
cliente, intentando crear una relacién de ganar-ganar, haciendo que el ambiente interno sea
agradable para la interaccidn entre el cliente y la empresa, ademas que el proceso completo
de atencién transmita o genere en el cliente la sensacion de querer permanecer en el
establecimiento y volver a adquirir sus productos o servicios. Los aspectos antes
mencionados son algunos de los que se considera para diferenciarse de la competencia, sin
embargo, conseguirlos no resulta facil, debido a que diversos factores han hecho que todas
las empresas tengan el acceso a los mismos insumos, recursos e informacién, haciendo que
sea posible para todas ofrecer similares productos y servicios, por lo tanto, es mas dificil

fidelizar al cliente en tanto disminuye la facilidad de diferenciacion (Pefialoza, 2004).

En el &mbito internacional Divin (2005) comenta el caso de Falabella (Chile),
empresa que tiene, entre todos los productos que comercializa, la linea de zapatillas que
son ofrecidas en las tiendas Falabella. Esta empresa ya tiene un posicionamiento de marca
establecido, asi como una amplia cartera de clientes, el recurso econdémico para adquirir el
recurso necesario e implementar nuevos procesos en la empresa que le genere mayor
confianza para el cliente, ademas de la capacidad financiera para implementar una
estrategia de integracion vertical y asegurar la calidad de muchos de sus productos, lo cual
le otorga al negocio mayor estabilidad; sin embargo, el éxito de Falabella se debe,
principalmente, a la implementacion de una estrategia competitiva que tuvo como objetivo
la fidelizacién de los clientes que realizan compras frecuentes, la estrategia consistio en la
integracion de sus bases de datos crediticias, producto de la tarjeta CMR, con la finalidad
de analizar el comportamiento de sus clientes y asi segmentar su mercado segun patrones
de consumo y apoyandose en la fortaleza de su marca logré cubrir todas las necesidades de

consumo de los clientes.
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En el ambito nacional, si bien no se evidencia un caso de éxito en empresas
comercializadoras de calzado por la buena gestion empresarial e implementacion de
estrategias competitivas, si es importante considerar que, segun el diario Gestion (2017),
Per0 es el cuarto pais de América del Sur con mayor produccion de calzado, con mas de 50
millones de pares producidos al afio, situacién que lo hace ver como un pais estratégico
para empresas extranjeras que buscan un destino para sus exportaciones, esto pone en
riesgo a las microempresas peruanas, ya que, de acuerdo con Andina (2017) el 96.7% de la
produccién y comercializacion de calzado en Per la realizan las microempresas, las cuales
en su mayoria no realizan planes estratégicos para hacer frente a las amenazas del
mercado, lo que les llevaria eventualmente a una pérdida de participacion de mercado
como resultado al incremento de oferta y la respuesta de los clientes que se caracterizan

actualmente por ser menos leales a una marca o empresa.

En el ambito local se encuentra a la empresa Marathon Sports, con 15 afios de
presencia en el mercado, la cual ofrece zapatillas para damas, caballeros y nifios en
variados modelos de marcas importadas, con productos ofertados a precio competitivo y de
alta calidad, caracteristicas que la permitieron convertirse en una de las empresas mas
conocidas en la ciudad de Chimbote. Si bien durante el tiempo que la empresa lleva
operando ha podido generar ingresos atractivos para los duefios, es necesario que los
esfuerzos de quien la dirige se enfoquen en incrementar la satisfaccion del cliente de modo

que pueda asegurar la recurrencia de los clientes cada vez que éstos compren un calzado.

El éxito de Marathon Sports llevd a los propietarios a iniciar operaciones con dos
nuevas tiendas similares: Atletic Sports y Trotter Sports, ambas en el rubro de
comercializacion dedicadas a la venta de zapatillas importadas; sin embargo, a pesar de
haber generado altos ingresos econémicos durante mucho tiempo, ha sido afectada por las
dificultades por las que atraviesa toda empresa en crecimiento: la competencia del

mercado.

Conforme los mercados se van desarrollando, se presentan en éste numerosos
competidores ofreciendo productos de similares caracteristicas, sin embargo, la
competencia es un factor externo y por lo tanto incontrolable, por lo que los esfuerzos se
deben orientar a mejorar diversos aspectos internos de la empresa en los cuales presenta
debilidad.
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En el entorno interno la empresa Marathon Sports ha presentado en los ultimos
tiempos dificultades en el manejo de sus mercaderias, pues, tras realizarse los inventarios,
el numero de productos encontrados en almacén difieren con los registrados en los libros
contables, en principio este problema afecta en la economia de la empresa, sin embargo su
impacto es mayor, pues muchas veces cuando los clientes realizan la consulta sobre cierto
modelo de producto en una determinada talla, el encargado de atender verifica en el
sistema que si hay en almacén, mas cuando se va a buscar el calzado no se encuentra, lo
cual genera insatisfaccion en el cliente por el tiempo que ha perdido al esperar un producto
que le dijeron si habia pero finalmente no. El problema mencionado responde,
posiblemente, a la inadecuada infraestructura del almacén, ya que no permite tener una
distribucion correcta de los productos almacenados y ademas porque es inseguro en el
sentido de que es de facil acceso y no se lleva un control de los movimientos fisicos de la

mercaderia.

Otro de los aspectos débiles de la empresa es no contar con tecnologia moderna,
pues existen empresas de similar tamafio que poseen lectores de cddigos de barras, u otro
tipo, que permite llevar un mejor control de mercaderia; dentro de lo tecnoldgico, tampoco
cuenta con un software de punto de ventas moderno que le permita mantener actualizada la
informacién de ambas tiendas, el inconveniente con esto es que muchas veces un cliente
pregunta por un producto especifico en la tienda Atletic Sports, por ejemplo, el sistema
muestra que el producto si lo tienen pero en Trotter Sports, sin embargo cuando el
encargado se desplaza a Trotter para llevar el producto se da con la sorpresa que ya se ha
vendido. Adicionalmente, en el aspecto tecnologico, la empresa no posee la tecnologia de
los servicios de POS ya sea VisaNet o MasterCard, esto es una gran desventaja para la
empresa pues considerando que por el factor externo de la inseguridad ciudadana cada vez
son méas las personas que prefieren usar Unicamente tarjetas de crédito o débito para

realizar sus compras y no arriesgarse llevando su dinero consigo.

Finalmente, durante la existencia de la empresa no ha habido una capacitacion
relevante hacia los trabajadores respecto a la atencion al cliente, siendo este un punto
importante en la diferenciacién que puede tener una empresa frente a otra, sobre todo
cuando la diferenciacion ya no se da por las caracteristicas del producto, sino por los

aspectos conexos a éste.
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Los problemas antes detallados muestran la necesidad que tiene el propietario en
conocer las caracteristicas mas relevantes para los clientes, de modo que pueda utilizar la
informacion para implementar una estrategia competitiva que le permita finalmente
diferenciarse de la competencia, generar satisfaccidén en sus clientes y, finalmente, hacer
del negocio una actividad redituable que perdure mas afios, por lo que es posible formular

las siguientes preguntas de investigacion:
¢Como es la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018?
¢ Cual es el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018?

¢Cual es la relacion entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en la
tienda Marathon Chimbote 2018?

1.2.  Trabajos previos

Se presenta a continuacién algunas investigaciones a nivel internacional realizadas

con anterioridad y que tienen relacidn con las variables que en el presente se desarrollaran.

Celada (2014), en su tesis “Servicio al cliente como ventaja competitiva en
empresas comercializadoras de abarrotes en el municipio de Retalhuleu”, realizada en la
Universidad Rafael Landivar de Guatemala, investigacion de tipo descriptiva correlacional,
tuvo como objetivo general determinar si el servicio al cliente se puede convertir en una
ventaja competitiva en una empresa comercializadora de abarrotes, utilizé la encuesta
como técnica de recoleccién de datos y la aplicéd a una muestra de 384 personas, con la

concluye que:

El servicio al cliente se puede volver una ventaja competitiva en las empresas
comercializadoras de abarrotes, ya que los resultados demostraron que los clientes
se encuentran mas satisfechos gracias a la capacitacion que el personal recibid. Se
determind que la empresa Comicen S.A., la Unica ventaja competitiva con relacion
a sus competidores directos son sus precios bajos, que son el resultado de mantener
bajos los costos. Se comprobo la hipotesis alternativa, ya que el servicio al cliente si
puede ser un elemento que pueden utilizar las empresas comercializadoras de
abarrotes para alcanzar una ventaja competitiva, siempre y cuando cada empresa
ofrezca un servicio Unico y dificil de imitar por los competidores, lo que lleva a

diferenciarse de los demas y ganarse la preferencia de los clientes, y debe integrarlo
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dentro de la cultura organizacional de la empresa y se cree una cultura de servicio y
satisfaccion al cliente.

Garrido (2012), en su tesis “Las estrategias competitivas de las micro y pequefias

empresas detallistas ante la gran distribucion” de la Universidad Internacional de Catalufia

en Espafia, investigacion de tipo descriptiva, con una muestra de 101 personas, concluye

que:

Las pequerias empresas no tienen la capacidad para generar sus propias estrategias
competitivas para elevar sus resultados debido a quienes manejan las empresas no
pueden identificar sus fortalezas y debilidades para competir; sin embargo, es
posible que tomen como referencia las estrategias que utilizan las grandes empresas

de distribucidn para ser adaptadas a las condiciones de la empresa.

Reyes (2014), en su tesis titulada “Calidad del servicio para aumentar la

satisfaccion del cliente de la asociacion SHARE, sede Huehuetenango”, realizada en la

Universidad Rafael Landivar de Guatemala, investigacion de tipo descriptiva correlacional,

cuyo objetivo general fue verificar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del

cliente, con una poblacién de 12 trabajadores y una muestra de 100 clientes, a quienes se

les aplicd una encuesta como técnica de recoleccion de datos, concluye que:

Se pudo determinar que el nivel de satisfaccion de los clientes en relacion a la
calidad del servicio, el 72% indic6 que la califica como buena. Mencionando que la
asociacion SHARE realiza la medicion de satisfaccion del cliente a través de una
firma a cada 6 meses por el alto costo que implica dicha contratacion quien utiliza
boletas de servicio para los clientes internos y externos especificamente. Como
puede observarse después de la implementacion de la capacitacion de calidad del

servicio el 95% esta satisfecho con la calidad del servicio que recibe.

Es posible apreciar que a nivel nacional también existen investigaciones previas en

donde se desarrollaron las variables de estrategia competitiva y satisfaccion del cliente, a

continuacion, se presentan las mas relevantes en concordancia con la presente

investigacion.

Villano (2015), en su tesis “Estrategias competitivas y su relaciéon con el

posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015” de la

Universidad Nacional José Maria Arguedas, investigacion de tipo descriptiva

15



correlacional, tuvo como objetivo general analizar la relaciébn que existe entre las
estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas de conductores, con una
muestra de 279 personas a quienes se les aplicé una encuesta como técnica de recoleccion

de datos, concluye que:

Con relacién al objetivo general: Analizar la relacién que existe entre las estrategias
competitivas y el posicionamiento de las escuelas de conductores mediante la
aplicacion del cuestionario estructurado en el distrito de Andahuaylas, 2015, el
valor de “sig.” es de 0.000 que es menor a 0.05 nivel de significancia, entonces se
rechaza la hip6tesis nula (Ho); por lo tanto, se afirma con un nivel de confianza del
95 % que existe relacion significativa entre las estrategias competitivas y el
posicionamiento. Asimismo, la correlacion de Spearman arrojé un resultado de

0,510, entonces se concluye que existe una correlacion positiva moderada.

Espinoza (2014), en su tesis titulada “Ventaja competitiva de diferenciacion y su
relacion con el posicionamiento de mercado de la institucion educativa privada Juan Pablo
Il de Trujillo — 2013” de la Universidad Nacional de Trujillo, investigacion de tipo
descriptiva correlacional, en donde se aplicO un cuestionario como instrumento de

recoleccién de datos, el cual se aplicé a una muestra de 319 personas, concluye que:

Se analizd la ventaja competitiva de la institucion identificando que la
diferenciacion como ventaja fue percibida en un nivel medio. El 64% de los
encuestados se encuentran satisfechos con las mejoras que la institucion ha
realizado como parte de su estrategia competitiva; la principal ventaja competitiva
identificada por los clientes esta en relacién al precio, pues ofrecen pensiones
comodas, por lo tanto, la institucion se ha enfocado en fortalecer la ventaja

otorgada por tener costos competitivos.

Panduro (2016), en su tesis de titulo “Influencia del protocolo de servicio de
excelencia dirigida a la fuerza de ventas, en la satisfaccion de los clientes de Saga Falabella
Trujillo 2016 hecha en la Universidad Privada Antenor Orrego, investigacion de tipo
explicativa, cuyo objetivo general fue determinar la influencia del protocolo de Servicio de
Excelencia dirigida a la fuerza de ventas en la satisfaccion de los clientes, con una muestra
de 366 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario como instrumento de recoleccién de

datos, concluye que:
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La principal ventaja competitiva de la empresa Saga Falabella en la ciudad de
Trujillo se encuentra en la excelencia del servicio ofrecido, pues poseen un
protocolo de atencion a los clientes que genera diferenciacion frente a las empresas
competidoras; esto lo demostr6 la prueba de chi-cuadrado tras la comparacion de
una atencién en una tienda que maneja un protocolo de atencién con otra sin
protocolo. La mayoria de los clientes de la empresa admite haber notado la
diferencia en el proceso de atencion al cliente, desde el saludo inicial en la
recepcion, el acercamiento y acompafiamiento que hacen el personal encargado de

atender, y el saludo de despedida.

De acuerdo con la tesis de Moreno (2012), de titulo “Medicion de la satisfaccion
del cliente en el restaurante La Cabana de Don Parce” realizada en la Universidad de Piura,
de tipo descriptivo transversal, cuyo objetivo principal fue realizar una evaluacion del
grado de satisfaccion de los clientes en el restaurante “La Cabafia de Don Parce”, en donde
se us6 como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, aplicado a una muestra

204 personas, concluye que:

El servicio que brinda el restaurante genera satisfaccion en los clientes, lo cual se
denota en la dimension de calidad, la cual obtuvo el valor de 4.017 siendo ademés
4.44 el promedio que se obtuvo con la pregunta de satisfaccién general, ambos
puntajes, dentro del baremos de medicidon se encuentran dentro del rango “alta
calidad”. En cuanto a la dimension intangible, ésta obtuvo los puntajes de 4.501,
4.017 y 3.691 para empatia, seguridad y capacidad de respuesta respectivamente.
En contraparte, la dimension con menor puntaje fue la de confiabilidad con 3.928;
de modo que se advierte una preferencia o supremacia de los aspectos intangibles
sobre lo tangible. Las dimensiones que menos pueden determinar la satisfaccion del
cliente fueron los elementos tangibles y capacidad de respuesta, por lo cual, seria
perjudicial si la empresa invierte en mejorar la infraestructura o capacitar a los
mozos para que atiendan mas rapido, puesto que no son caracteristicas importantes

para el cliente.

Garcia (2011), en su tesis “Medicion de la satisfaccion del cliente en una empresa
de retail” de la Universidad de Piura, investigacion descriptiva correlacional, con una
muestra de 460 personas, a quienes se les aplicé un cuestionario como instrumento de

recoleccion de datos, concluye que:
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Se determind que el nivel de satisfaccion por parte de los clientes se encuentra en el
nivel de ni satisfaccion ni insatisfaccion; el nivel encontrado no es el que la
empresa quisiera tener, sin embargo, es el resultado de la poca atencion que la
empresa pone en el proceso de atencidn al cliente, pues no busca una calidad en el

servicio que se entrega.

A nivel local existen investigaciones previas con las variables de estrategia

competitiva y satisfaccion del cliente, las que se presentan a continuacion:

Martinez (2016), en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en
restaurantes de comida marina Chimbote, 2016” hecha en la Universidad Catolica Los
Angeles Chimbote, investigacion de tipo descriptiva correlacional, cuyo objetivo general
fue determinar la relacion que existe entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente,
tuvo una muestra de 127 clientes a quienes se les aplicd una encuesta como técnica de

recoleccidén de datos, con los que se concluyod:

El coeficiente de correlacion encontrado entre la calidad de servicio brindado por la
empresa y la satisfaccion del cliente demostré que existe una relacién directa;
especificamente, las dimensiones de satisfaccion del cliente, empatia, seguridad,
responsabilidad, fiabilidad y tangibilidad son las que presentan la relacién con la
calidad de servicio. Se determind también que el lugar de residencia, edad y grado
de instruccidon, correspondientes a las caracteristicas sociodemograficas, no se

relacionan con la calidad del servicio brindado.

Quiroz (2014), en su tesis “Tecnologias de informacidon como estrategia
competitiva de las pequefias empresas de Chimbote, 2014” hecha en la Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote, investigacion que tuvo como objetivo investigar la
tecnologia de informacién que puede ser utilizada por las empresas, con una investigacion
de tipo descriptiva, en donde utilizd las encuestas como técnica de recoleccion de datos,

concluye que:

Existen herramientas necesarias para que las empresas sean competitivas y lograr
un desarrollo considerable en otros mercados, considerando que al utilizarlos logran
una insercién tecnoldgica y un nuevo desarrollo intelectual para sus trabajadores.

Los empresarios tienen tendencia a cambiar la brecha tecnoldgica pues desean que
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internet/e-mail y las redes sociales formen parte de sus empresas como ventaja

competitiva en cuanto puedan llevar informacion de ofertas a sus clientes.

Saldivar (2013), en su tesis titulada “Creacion de una estrategia de desarrollo y
posicionamiento para el CEO Leonardo Da Vinci de Chimbote” de la Universidad San
Pedro, investigacion de tipo descriptiva, en donde utiliz6 la observacién como técnica de

recoleccidn de datos, con la que se concluye que:

El andlisis macroambiental realizado en sector educacion, considerando las cinco
fuerzas competitivas de Porter, determind que la estrategia competitiva de la
institucién  educativa deberia enfocarse en la disciplina estratégica,
posicionamiento, y segmentacion meta, para disefiar su estrategia competitiva. La
propuesta de elaboracién de estrategia competitiva se realiz6 considerando la
herramienta del Balance Score Card, el cual toma en cuenta las perspectivas de
aprendizaje y crecimiento, procesos internos, clientes, y financiera, con los que se

elevara el desempefio empresarial.

Se realiz6 un andlisis macroambiental de la industria en la cual el colegio se
desempefia, utilizando para ello el modelo de las cinco fuerzas competitivas. Una
vez que este analisis se completd, se realizd la determinacion del segmento meta,
posicionamiento y disciplina estratégica que el colegio debe adoptar para enfocar su
estrategia de desarrollo. La formulacion de esta estrategia se realiz6 con el cuadro
de mando integral, el cual considera cuatro perspectivas para el desempefio
empresarial: Financiera, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje y crecimiento.
En el desarrollo de estas cuatro perspectivas se identificaron las métricas asociadas

que permiten ver el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Cornejo (2013), en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del
Banco Ripley — Agencia Mega Plaza, Chimbote 2013” de la Universidad Privada San
Pedro, investigacion no experimental de tipo descriptiva correlacional transversal, en
donde se utilizo el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual fue

aplicado a una muestra de 159 clientes, concluye que:

El principal factor de influencia en la satisfaccion de los clientes es el binomio
saludo-despedida del personal que tiene trato directo con los clientes, variable que

tiene una magnitud de 1.13 puntos en el indice de satisfaccion. Otro factor de alto
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impacto para que los clientes se sientan satisfechos es la concentracion que muestra
el personal al momento de atender al cliente, este facto suma 1.09 puntos. También
se tiene como facto de impacto el saludo del personal al inicio de la atencién al

cliente con 0.81 puntos.

1.3.  Teorias relacionadas al tema
13.1. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva se puede considerar como un concepto pluridimensional,
la que contempla las diversas actividades de la empresa, entregandole un sentido de
unidad, propdsito y orientacion, ademas de facilitar las mejoras que se requiera segun lo

demande el entorno en el que desarrolle sus operaciones (Hax y Majluf, 2004).

Cuando las empresas se propongan a elaborar una estrategia competitiva, deberén
tener en cuenta los principales procesos de cada area o departamento, asi como los
aspectos fisicos y humanos, puesto que la estrategia competitiva necesita contemplar todas
las actividades para que tenga un sentido de unidad y entre todas se busque alcanzar un

mismo propasito.

Segun Ferrel (2012) la estrategia competitiva contiene el plan de juego de la

empresa que debe seguir para alcanzar el éxito (p. 16).

Sin duda, todas las empresas requieren elaborar una estrategia competitiva, siendo
esta el esquema principal y el instrumento que utilizara para integrar todos los recursos con
los que se cuente en cada area de la empresa, sea marketing, recursos humanos,
investigacion y desarrollo, finanzas, produccion, etc.; por lo que sera posible plasmar la
mision de la compafila y tener un proposito para alcanzar las metas y objetivos
establecidos. Toda empresa elabora sus estrategias con la intencion de integrar totalmente
los esfuerzos de cada colaborador en cada area, a fin de que éstos estén enfocados en los

mismos objetivos.

La estrategia competitiva s un recurso potente en una empresa que busca mejorar
su situacion en cualquier aspecto, el gerente o conductor de la empresa debera tomar
decisiones relacionadas al manejo que el personal de altos niveles jerarquicos esta
realizando, asi como de los recursos que se estdn empleando. En el largo plazo las

estrategias afectan positivamente en las finanzas de la empresa, pues sus acciones y
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resultados se orientan al futuro, debiéndose considerar para su disefio todos los factores del

entorno interno y externo de la empresa.

Las estrategias competitivas se pueden disefiar en modo proactiva o reactivamente,
es decir, es posible disefiarlas para mejorar aspectos en la empresa que no estan mal pero
que pueden estar aiin mejor, o pueden ser disefiadas para solucionar algin problema que ha
surgido en la empresa y esta afectando los resultados. En cualquiera de los casos, las
estrategias que se disefian correctamente facilitan a la empresa la racionalizacion de los
recursos, haciendo gue éstos sean correctamente canalizados a cada area de la organizacion
al considerar las capacidades internas, es decir cada fortaleza y debilidad) para anticipar
posibles cambios del mercado en el que desarrolla sus actividades como las acciones que
podria realizar la competencia, es decir considerando las oportunidades y amenazas
(Frances, 2006, p. 23).

Toda organizacion suele caracterizarse por ser gerenciada reactiva o
proactivamente, en base a esto, la elaboracion de las estrategias competitivas se desarrolla
para corregir posibles procesos que estan dando malos resultados o, en el mejor de los
casos, para mejorar la situacion actual de la empresa al ver oportunidades y no
necesariamente porque estén haciendo algo erréneo. En ambos casos, las estrategias
competitivas le permitiran a la empresa fortificar sus debilidades y aprovechar sus
fortalezas, para defenderse de las amenazas del mercado al mismo tiempo que aprovechan

las oportunidades que éste puede ofrecer.
Ventaja competitiva

Una empresa disfruta de una ventaja competitiva respecto a las empresas rivales en
la medida en que obtienen beneficios superiores. Es posible mencionar dos origenes de la

ventaja competitiva:

Primer origen: se encuentran aqui los cambios y modificaciones que de algin modo
afectan al entorno en donde las empresas estan operando. La ventaja competitiva se origina
cuando algunas empresas son capaces de invertir en mejores recursos, que permiten tener
mejores resultados en el nuevo entorno, por lo que su posicion es mejor respecto a las

demés empresas dentro del nuevo entorno (Porter, 2015).

Segundo origen: en el segundo origen se ubican las empresas que adquieren una
ventaja a partir de la capacidad que éstas tengan para responder ante los cambios que hay
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en un entorno determinado. Aquellas empresas que son las primeras en reaccionar son las
que tienen la ventaja competitiva por ser los pioneros con relacién a sus seguidores. Para
gue una empresa tenga capacidad de reaccién o respuesta, es necesario que maneje
informacion precisa sobre los cambios existentes; asimismo, deberd ser una organizacion
flexible para que pueda adaptarse rdpidamente al cambio a través de la cooperacién con
proveedores clientes, descentralizacion, entre otras; ha de ser una empresa innovadora, en
el sentido de poder redefinir la cadena de valor, es decir adelantarse a la competencia
mediante el desarrollo de actividades de la cadena de valor en modo distinto a como lo

hace el mercado (Porter, 2015).
Estrategias para una ventaja competitiva

Porter (1985) menciona tres tipos de estrategias competitivas genéricas que las
empresas de cualquier sector empresarial pueden aplicar para hacer crecer el valor de éstas

y son: el liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque.

El liderazgo en costos: las empresas que tengan la capacidad para ofrecer al
mercado un producto de menor precio en comparacién con el precio de los productos
competidores, tendran una oportunidad para ser aprovechada. Para que esto suceda, la
empresa debe poner atencidn en los costos de produccién en que se incurre, pues s logra
reducirlos, entonces podrad ofertar el producto a menor precio; es posible conseguir la
reduccion de diferentes formas, por ejemplo: tener un privilegio para acceder a la materia
prima; tener mayor participacion de mercado, lo que le permite realizar una produccion a
escala lo que conlleva a un menor costo unitario; incrementar la eficiencia en el proceso de

produccion; etc. (Porter, 1985).

La diferenciacién: La diferenciacion: esta estrategia puede ser empleada por
aquellas empresas que tiene intencion de introducir al mercado productos o brindar
servicios con caracteristicas peculiares que demanda un nicho de mercado y que aun no
estan siendo atendidas por las peculiaridades que pueden demandar en el producto o
servicio. Algunas buenas actuaciones de la estrategia competitiva de la diferenciacion
pueden ser: materias primas de mayor valor frente a los productos en el mercado; un
servicio al cliente mas especifico y capacitado para proporcionar mas seguridad a los
compradores en el tiempo; ofrecer un disefio del producto exclusivo que sea un atractivo

muy fuerte para los clientes. Es importante destacar que la diferenciacién es una estrategia
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de alto costo y que siempre puede surgir otra empresa que se diferencie de la misma forma,
en el caso se recae en una estrategia de liderazgo en costos. Sin embargo, mientras éste
altimo no permite a dos empresas oponentes de afirmarse con igual fuerza en el mercado,
con la diferenciacion dos empresas del mismo rubro que apuestan en caracteristicas
distintas para sus productos podrian lograr ambas un buen resultado en el mercado (Porter,
1985).

El enfoque: esta estrategia es adoptada por las empresas que buscan especializarse
en la atencion de un segmento del mercado brindando un producto o servicio elaborado
para satisfacer los requerimientos demandados por este grupo de clientes. Ejemplos
concretos de enfoque pueden ser: una categoria especial de potenciales compradores; un

area geografica especifica; un segmento particular de la linea de productos (Porter, 1985).
Dimensiones de la estrategia competitiva

Para que una empresa se diferencia estratégicamente de otra que participa en la
misma industria, la empresa debe enfocarse en las siguientes dimensiones: especializacion,
identificacion de la marca, calidad del producto, seleccidn del canal, integracion vertical,
liderazgo tecnoldgico, posicion en costos, politica de precios, servicio, ventaja financiera y
operativa, relacién con la casa matriz, y relacion con el gobierno local y anfitrion (Hax y
Majluf, 2004).

Existen muchos aspectos en los cuales una empresa puede enfocarse para que se
diferencia entre las demas empresas competidoras que forman parte de la misma industria,
sin embargo, debido a la naturaleza de Marathon en Chimbote, se considera que las
dimensiones aplicables a su entorno son la de especializacion, identificacion de la marca,

liderazgo tecnoldgico, servicio y politica de precios.

Especializacion: esta dimension se basa en el &mbito competitivo del sector en el
que una empresa se desenvuelve. Toda empresa que decide implementar una estrategia de
especializacion debe seleccionar un grupo de clientes con caracteristicas similares, es
decir, un segmento dentro del mercado con cuyas caracteristicas le servira para el disefio
de la estrategia a fin de brindar un producto o servicio de acuerdo con lo que el segmento
esta requiriendo. Esta estrategia posee dos variables, la especializacion por costos y por via
de diferenciacion (Hax y Majluf, 2004).
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Bajo esta definicion, a empresa Marathon debera identificar las caracteristicas del
mercado a fin de segmentarlo agrupando las caracteristicas similares de todos los posibles
clientes, con la intencion de seleccionar el mas atractivo para las capacidades de la
empresa y pueda enfocarse en atender a este segmento, a su vez que disefia la estrategia
competitiva considerando las caracteristicas del mercado objetivo, en donde podra hacer

uso de la especializacion por costos y de la diferenciacion.

Identificacidn de la marca: se da cuando un cliente se identifica con el concepto de
marca que maneja la empresa, para ello las empresas deben generar un fuerte sentimiento
en el cliente que cree y fortalezca un lazo emocional con la marca; ademas el cliente
deberd tener un sentimiento de pertenencia del concepto que maneje la empresa como
marca. Lo anterior es posible si la empresa busca que el cliente no s6lo realice una compra,
sino que viva una experiencia durante todo el proceso de adquisicion del producto, esto se
logra porque se produce en el cliente una mejora en cuanto a la autoestima y

consecuentemente el cliente tendera a preferir la marca o empresa (Hax y Majluf, 2004).

La empresa, en relacién con la identificacién de marca, debe centrarse en crear un
lazo emocional entre el cliente y la empresa, de modo que cuando el cliente necesite el
producto que esta empresa ofrece, se le venga a la mente el nombre de la empresa y
recuerde que es alli en donde compra los productos que necesita; esto es posible lograrlo si
la empresa se enfoca no so6lo en brindar el servicio o vender el producto, sino en ofrecer
una experiencia al cliente a través de un excelente servicio enfocado en satisfacer las

necesidades del cliente con el producto que tiene.

Liderazgo tecnologico: permite a las empresas tener ventaja frente a los
competidores al adquirir equipos modernos, e implementar tecnologias de la informacién
para agilizar procesos de datos y gestionar la informacidn almacenada de los clientes a fin
de ser aprovechados para implementacion de estrategias competitivas (Hax y Majluf,
2004).

La tecnologia es un aspecto muy importante en las empresas cuando se trata de
estrategias competitivas, pues puede hacer la diferencia entre una empresa y su
competencia. Dentro de la tecnologia se tiene el aspecto de equipos tecnolégicos que
agilizan el proceso de atencion al procesar datos a mayor velocidad, asi como la tecnologia

empleada para el control de inventarios; también se considera dentro de liderazgo
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tecnoldgico los software de gestion para mejorar los procesos y conectarlos, se puede
considerar la implementacion de un sistema de gestion basado en el Balanced Score Card
para que la gerencia controle el logro de objetivos empresariales; ademas, es posible
utilizar software de tipo CRM (Customer Relationship Managment) para gestionar la
informacion de todos los clientes almacenada en las bases de datos.

Servicio: el servicio se relaciona con el impacto que la empresa quiere tener en los
clientes durante el proceso de atencion, para ello, se debera capacitar a los trabajadores de
que tienen el contacto con el cliente, para que éstos puedan resolver las dudas del cliente
cuando se requiera, asimismo, la empresa debera prestar atencién a las necesidades de los
clientes, a las caracteristicas del mercado y la competencia, a fin de identificar las
necesidades que no se esta satisfaciendo, de modo que lo pueda incorporar dentro de su
servicio (Hax y Majluf, 2004).

La calidad en el servicio es fundamental para generar en el cliente un impacto
positivo, la empresa no sélo debe enfocarse en brindar un producto de calidad acorde a la
necesidad del cliente, sino también en el proceso completo de la atencion, desde el saludo
en la recepcion al cliente en el local por parte de los trabajadores, que éstos manejen la
informacién necesaria para resolver dudas del cliente, hasta la despedida del cliente; de ser
posible, se debera implementar servicios de post venta para mantener la relacion con el

cliente.

Politica de precios: el precio es uno de los elementos de mayor importancia dentro
de la estrategia competitiva y debe ser considerada por las organizaciones como una de las
técnicas mas eficientes al momento de intentar atraer clientela y hacer que adquieran los
productos o servicios, principalmente en mercados o industrias en las que se comercializan
productos que no pueden diferenciarse por el disefio y calidad. En esta seccion, la empresa
puede considerar realizar ofertas y promociones como parte de la estrategia para incentivar

la compra de los productos (Hax y Majluf, 2004).

En una industria en donde no es posible realizar la diferenciacion en el producto, es
decir, en donde todas las empresas o tiendas pueden ofrecer un producto de la misma
calidad, sera necesario implementar estrategias basadas en la politica de precios,
considerando que el manejo del precio puede generar la atraccion de clientes y con las

ofertas y promociones se incentiva la compra y se retiene al cliente.

25



1.3.2. Satisfaccion del cliente

En la actualidad es necesario que las empresas se enfoquen en aplicar estrategias
gue les permita incrementar la satisfaccion del cliente, a fin de poder fortalecer las
relaciones con los clientes y que éstas les genere finalmente rentabilidad; para lograrlo es
indispensable que la empresa, en primer lugar, conserve a los clientes que tiene, para luego
poder desarrollar la demanda que tienen hacia los productos o servicios, y por ultimo

cultivar el valor de esta relacion por el resto del tiempo de existencia de la empresa.

Segun Hernandez y Maurbert (2009) la satisfaccion del cliente es el juicio que el
cliente forma con relacion al valor que espera obtener de la adquisicién de un bien o
servicio, que utiliza para tomar una decision y especialmente para realizar una evaluacion
del resultado. Es decir, el nivel de satisfaccion responde a como el cliente se siente después
de haber recibido el servicio o producto y haber comparado el rendimiento o resultado del

producto o servicio que recibid, con la expectativa que tenia previamente (p.28).

El nivel de satisfaccion del cliente es el sentimiento que tiene un cliente al emitir un
juicio de valor tras comparar lo que ha obtenido en un producto o servicio con lo que

esperaba recibir.

De igual forma, Kotler y Armstrong (2008), mencionan que la satisfacciéon del
cliente se define como el grado en que lo que percibe del rendimiento de un servicio
contratado o producto comprado concuerda con lo que previamente esperaba obtener segun

sus expectativas (p.14).

También se puede considerar que el grado de satisfaccion en el cliente se obtiene
tras comparar el rendimiento del producto o efectividad del servicio que ha adquirido con

lo que el cliente previamente esperaba obtener.

Para Grande (2000) la satisfaccion del consumidor es el resultado de hacer la
comparacion entre la expectativa que el cliente tenia previa adquisicion del servicio, con

los beneficios que percibe pudo obtener una vez recibio el producto o servicio (p. 345).

De las definiciones citadas se aprecia que la satisfaccion del cliente es un juicio de
valor que se emite luego de comparar las expectativas que tenia respecto al producto o
servicio, con el resultado que percibe ha obtenido realmente del bien o servicio, de manera

que si la percepcién real del resultado es la misma que lo esperado, el cliente sentira
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satisfaccion; por el contrario, si las expectativas superaban el resultado real, entonces el
cliente sentiré insatisfaccion; finalmente, si el resultado real es superior a lo que esperaba

recibir, el cliente se sentird encantado.

Entonces, la satisfaccion que un cliente siente depende de la percepcion de los
beneficios de los atributos del producto o servicio que adquiere en comparacion a la
expectativa que tenia sobre lo que iba a recibir. El resultado de esta comparacion puede ser
tres: si los beneficios reales superan a las expectativas del cliente, entonces éste se sentira
encantado; en cambio, si los beneficios se encuentran por debajo de lo que el cliente
esperaba recibir, entonces éste quedara insatisfecho; por Gltimo, si los beneficios reales son
equivalentes a lo que esperaba recibir el cliente, éste se sentird satisfecho (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 14).

Es importante que las empresas conozcan que tan satisfechos se encuentran los
clientes, pues esa informacidén permitird implementar acciones correctivas en aquellos
factores que influyen en la satisfaccion, de modo que la situacion en la que se encuentre la
empresa pueda mejorar; para saber cual es la satisfaccion del cliente es indispensable

conocer las dimensiones que influyen en ella.
Teorias de la satisfaccion del cliente

Existen cinco teorias con las que es posible explicar la motivacion del ser humano y
que pueden ser consideradas para identificar el origen de la satisfaccién que un cliente
puede sentir:

Teoria de la Equidad: esta teoria indica que la satisfaccion del cliente se origina
cuando éste siente que los resultados que obtuvo en un proceso estdn en cierto modo
equilibrado con las expectativas que previamente tenia, con relacién al costo, tiempo y
esfuerzo (Brooks, 1995).

Teoria de la Atribucion Causal: esta teoria indica que el cliente s6lo ve el resultado
de la adquisicion de un bien o servicio en términos de fracaso o éxito. La satisfaccion
puede ser causada por factores internos como la percepcion que el cliente tenga tras hacer
una compra y a factores externos como la dificultada para hacer la compra, otros sujetos o
la suerte (Brooks, 1995).
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Teoria del Desempefio 0 Resultado: esta teoria indica que la satisfaccion del cliente
esta relacionada de forma directa con el desempefio de las caracteristicas que el cliente
percibe del servicio o producto (Brooks, 1995). El desempefio puede definirse como la
percepcion que tiene un cliente del nivel de la calidad que posee un servicio o producto con
respecto al precio que por esta pagando. Por lo tanto, la satisfaccion puede ser equiparable
al valor, y ésta seria la calidad del producto o servicio percibido por el cliente, la que se
relacionara con el precio que pago6 (Johnson, Anderson y Fornell, 1995).

Teoria de las Expectativas: esta teoria indica que cuando un cliente va a realizar una
compra, ya posee una expectativa sobre el desempefio. Cuando el cliente hace uso del
servicio o producto adquirido, comparara las expectativas que tenia de los atributos con el
verdadero desempefio, pudiendo calificar el desempefio real como “mejor que” o “peor
que” respecto a las expectativas. Si la calificacion de la comparacion resulta “mejor que”,
significa que se ha producido una disconformidad positiva, pues el servicio o producto es
mejor de lo que esperd recibir; mientras que si la calificacion fuera de “peor que”,
significaria que hay una disconformidad negativa, pues el desempefio del servicio o
producto no ha superado a las expectativas. Por otro lado, si el desempefio del servicio o
producto es igual a como el cliente lo esperaba, se puede decir que existe una simple
confirmacion. Se espera que la satisfaccion del cliente se incremente a medida que las

disconformidades positivas también lo hagan (Liljander y Strandvik, 1995).
Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Conocer las dimensiones de la satisfaccion del cliente permite a la empresa
enfocarse en aquellos aspectos que influyen considerablemente en la satisfaccion, con ese
conocimiento es posible hacer ajustes en la operativa de la empresa e incluyo elaborar
estrategias competitivas basadas en los factores mas relevantes para el cliente. Para
conseguir esto, sera necesario examinar cuales son las expectativas de los clientes con
relacion a las caracteristicas del producto y servicio que actualmente ofrece la empresa, a

fin de reconocer si se esta cubriendo o0 no las expectativas.

Segun Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007), la preferencia y expectativa que
tiene el cliente sobre el servicio o producto, estd relacionada a las caracteristicas, el
desempefio, la confiabilidad que transmite, la competitividad de los empleados que

participan durante la atencidn, y otros; es posible que las caracteristicas sean distintas a lo
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que el cliente espera recibir, y en caso la empresa descubra que lo que ofrece es inferior a
lo que el cliente desea, esto representaria una oportunidad para mejorar aquellos aspectos
que ocasionan la insatisfaccion en el cliente (p. 429).

Cuando los clientes muestran insatisfaccion o la empresa llega a esa conclusién a
través de la aplicacién de alguna técnica para medir el grado de satisfaccion del cliente, se
considera que la empresa tiene una oportunidad para mejorar los procesos que estan
ocasionando la insatisfaccion. Inicialmente se puede creer que es malo tener clientes
insatisfechos, y lo es si la empresa no hace nada al respecto, sin embargo, es una muy
buena oportunidad para que la empresa demuestra que tienen interés en ofrecer al cliente

mejores servicios y productos.

Existen diferentes herramientas que permiten medir el nivel de satisfacciéon del
cliente, las principales son las que analiza a los clientes que perdio la empresa para saber
qué es lo que los llevo a dejar de adquirir los productos o servicios; también hay las que
utilizan compradores ficticios; a través de la aplicacién de cuestionarios para la medicion
de la satisfaccion; o la implementacion de sistemas de quejas y sugerencias (Hernandez y
Maurbert, 2009, p. 28).

Para llevar a cabo la investigacion sera necesario medir la satisfaccion del cliente
por lo que se debera usar un instrumento de medicidn, el cual sera el cuestionario, dada las
caracteristicas de la empresa y la naturaleza del estudio, se disefiara un instrumento para
medir la diferencia entre las expectativas que los clientes tienen respecto a las

caracteristicas percibidas al recibir el servicio o producto.

De acuerdo con Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado en Schiffman y Kanuk,
2010), existen algunos componentes en la satisfaccion del cliente que pueden ser
agrupados en las siguientes dimensiones: la dimension resultado, que se orienta a brindar
los servicios de la empresa de un modo confiable; la dimensidn proceso, que se orienta a la
forma en que se brinda el servicio, dicho de otra forma, corresponde a los atributos
tangibles del servicio y a la empatia que los trabajadores tienen al momento de atender a un
cliente, la capacidad de respuesta y certidumbre; la dimension proceso, que permite a
quienes brindan los servicios la capacidad para sobrepasar la expectativa que pudiera tener
el cliente (p. 180).
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Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado en Kotler y Keller, 2012), es posible
identificar cinco aspectos que pueden determinar la satisfaccion del cliente, a continuacion,

se presenta sus definiciones (p. 374):

Fiabilidad: surge cuando los trabajadores de una empresa tienen la capacidad para
ofrecer un servicio de manera confiable y con precision. Este indicador se cumple cuando
el producto o servicio que se entrega contiene realmente las caracteristicas con las que se
ofrecieron, ademas cuando los problemas son manejados adecuadamente, también cuando
se respeta el tiempo de atencion, y teniendo a los trabajadores capacitados para que brinden

respuestas adecuadas a los compradores.

Capacidad de respuesta: este indicador se presenta cuando los colaboradores de la
empresa poseen la habilidad para ayudar al cliente y ofrecer una atencion a la medida que
exige el cliente. Se caracteriza porque el trabajador puede brindar al cliente buena
informacidn sobre el servicio o producto que ofrece, sugerir productos opcionales, tener la
predisposicion de ayudar al cliente en lo que éste requiera y estar preparado para responder

lo que el cliente solicite.

Seguridad: este indicador se refiere a la capacidad que un empleado debe tener para
transmitir confianza y seguridad al cliente, lo consigue demostrando una atencion cortés y
dejando ver que posee conocimiento sobre lo que hace. Una de las principales
caracteristicas de este indicador es la facilidad que tiene un trabajador para generar

confianza en el cliente y hacer que se sienta seguro para realizar sus transacciones.

Empatia: este indicador se encuentra presente en los trabajadores que se dispongan
a prestar una atencion cuidadosa e individualizada a cada cliente, de manera comprensiva y
poniendo en primer lugar el interés del cliente antes que el de la empresa; en una empresa
es posible contar con esta caracteristica en el proceso de atencion, cuando el trabajador

intenta comprender lo que el cliente requiere.

Elementos tangibles: este indicador hace referencia a todos los aspectos fisicos que
se usen o intervengan directa o indirectamente en el proceso de atencion, desde los
materiales utilizados para realizar la comunicacién con el cliente, el personal, los equipos,
las instalaciones fisicas. Entre las principales caracteristicas de este indicador se tiene el

material utilizado para realizar la comunicacion, que éstos tengan un aspecto visual
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agradable, tener empleados profesionales y de bien presentables, ademas de contar con

instalaciones conservadas y modernos equipos.

1.4.  Formulacién del problema

¢ Cudl es la relacion entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en la
tienda Marathon Chimbote 2018?

1.5.  Justificacién del estudio

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la justificacion del
estudio debe expresar el para qué de la investigacién, ademas del motivo por el cual se
deberia efectuar (p. 40).

En tal sentido, la presente investigacion se encuentra justificada porque existe una
necesidad por parte de las empresas en identificar qué caracteristicas de todo el proceso
gue conforma la atencién al cliente son mas relevantes para éste, con la finalidad de
implementar mejores estrategias competitivas que le permita tener una ventaja frente a sus

competidores.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), existen diversas razones
por las que una investigacion puede tener relevancia, para llegar a esta conclusion, el
estudio puede ser evaluado en base a los siguientes criterios: relevancia social,

implicaciones préacticas, valor tedrico y utilidad metodoldgica (p. 40).

15.1. Relevancia social

En el marco de relevancia social, la investigacion es relevante puesto que
beneficiard a los clientes de la tienda Marathon, ya que tras conocerse la relacion que
existe entre las variables a estudiar, la empresa podra incluir en su estrategia competitiva
los aspectos mas importantes para el cliente, de modo el cliente recibird un servicio méas

satisfactorio.
15.2.  Implicaciones précticas

Asi mismo, tiene implicancias practicas ya que con la informacidn que se encuentre
en el estudio, las empresas podran implementar mejores estrategias competitivas para

incrementar la satisfaccion de sus clientes.
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15.3. Valor tedrico

El valor tedrico de este estudio radica en que se podrd continuar con otras
investigaciones a partir de los datos encontrados, de las recomendaciones e ideas dadas,
siendo esto de mucha utilidad para futuros investigadores; asimismo, los resultados
permiten precisar los conocimientos conceptuales y practicos de la estrategia competitiva y

satisfaccion del cliente.

15.4. Utilidad metodoldgica

Esta investigacion posee utilidad metodolégica porque brinda nuevos instrumentos
de recoleccidn de datos que aportan al enriquecimiento de la metodologia, los mismos que
podran ser utilizados de forma referencial por otros investigadores para posteriores

estudios.
1.6.  Hipotesis

Hi: La estrategia competitiva se relaciona con la satisfaccion del cliente en la tienda
Marathon Chimbote 2018.

Ho: La estrategia competitiva no se relaciona con la satisfaccion del cliente en la
tienda Marathon Chimbote 2018.

1.7.  Objetivos
Objetivo General

Determinar la relacion entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en
la tienda Marathon Chimbote 2018.

Obijetivos especificos
Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018.
Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.

Analizar la relacion entre las dimensiones de la estrategia competitiva y la

satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
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Il.  METODO
2.1. Disefio de investigacion

La investigacion tiene un disefio no experimental de tipo transversal descriptiva
correlacional, puesto que el estudio buscé “indagar la incidencia de las modalidades,
categorias o niveles de una o mas variables en una poblacion” para relacionar las variables

en un momento determinado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 155).

El nivel descriptivo correlacional, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.
157), son estudios que describen las relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o

variables en un momento determinado en términos de correlacion, presenta el siguiente

esquema:
/‘
/Dx
M r
. 4
Donde:
M: muestra

OX: Observacién de la 1° variable
OY: Observacion de la 2° variable

r: Relacion entre las variables concurrentes

2.2.  Variables, Operacionalizacion
Variable X: Estrategia competitiva
Definicion conceptual

La estrategia competitiva se puede considerar como un concepto pluridimensional,
la que contempla las diversas actividades de la empresa, entregandole un sentido de
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unidad, proposito y orientacién, ademas de facilitar las mejoras que se requiera segin lo
demande el entorno en el que desarrolle sus operaciones (Hax y Majluf, 2004).

Definicién operacional

En la tienda Marathon de Chimbote, la estrategia competitiva se distingue por las
capacidades que posee y que la diferencia de sus competidores con la finalidad de generar

valor para sus clientes.
Variable Y: Satisfaccion del cliente
Definicién conceptual

La satisfaccion del cliente es el juicio que el cliente forma con relacion al valor que
espera obtener de la adquisicion de un bien o servicio, que utiliza para tomar una decision
y especialmente para realizar una evaluacion del resultado. Es decir, el nivel de
satisfaccion responde a como el cliente se siente después de haber recibido el servicio o
producto y haber comparado el rendimiento o resultado del producto o servicio que recibio,
con la expectativa que tenia previamente (Herndndez y Maurbet, 2009, p.28).

Definicién operacional

La satisfaccion de los clientes de Marathon de Chimbote resulta del estado de
animo que éstos tengan luego de realizar la compra de un producto y comparen el servicio

y producto que recibieron con las expectativas que previamente tuvieron.
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2.2.1. Operacionalizacion de las variables

DIMENSIONES DE

ESCALA DE

servicio que recibid, con la expectativa
que tenia previamente (Hernandez y
Maurbet, 2009, p.28).

los elementos del
atencion.

proceso de

Elementos tangibles

VARIABLES DEFINICIONES CONCEPTUALES | DEFINICION OPERACIONAL LAS VARIABLES INDICADORES VALORES
Especializacion Diferenciacion
La estrategia competitiva se puede |La estrategia competitiva se| Identificacion de la Recordacion de marca
considerar como un concepto | distingue por las capacidades que marca Diferenciacién de marca
pluridimensional, la que contempla las | posee y que la diferencia de sus
Estrateqi diversas actividades de la empresa, | competidores con la finalidad de Equipos existentes
gia p : - - . . - .
X | competitiva entrega_ndole un senp,do de qnldad, generar valgr para sus c_heptesi,se Liderazgo tecnol6gico - — - Ordinal
propésito 'y orientacién, ademés de | mide a través de la especializacion, Diferenciacion de equipos
facilitar las mejoras que se requiera segun | identificacion de la marca, calidad Cali -
. - alidad de atencion
lo demande el entorno en el que desarrolle | de producto, liderazgo tecnoldgico, Servicio
sus operaciones (Hax y Majluf, 2004). servicio y politica de precios. Infraestructura
Ofertas y promociones
Politica de precios
Diferenciacién de precios
La satisfaccion del cliente es el juicio que Resultados Fiabilidad
el cliente forma con relacion al valor que | La satisfaccion de los clientes
espera obtener de la adquisicion de un | resulta del estado de &nimo que
bien o servicio, que utiliza para tomar una | éstos tengan luego de realizar la Capacidad de respuesta
decision y especialmente para realizar una | compra de un producto y
Satisfaccion evalua}cic’)n r_igl resultado. Es fjecir,elpivel comparen el servicio y prodt_Jcto ] _
Y del cliente de sa}tlsfacuon responde a como e_I (_:Ilente que recnb_leron con Igs expectativas Empatia Ordinal
se siente después de haber recibido el | que previamente tuvieron, es decir, Procesos
servicio o producto y haber comparado el | se mide con la percepcion del .
rendimiento o resultado del producto o | resultado y las caracteristicas de Seguridad
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

La poblacion, segin Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), se encuentra
conformada por todas las unidades de estudio cuyas caracteristicas sean las que busca el
investigador. La poblacién de esta investigacion esta compuesta por los clientes de la
tienda Marathon que compraron un producto, el cual segun el reporte de ventas es en

promedio 200 clientes al mes en el afio 2018.

2.3.2. Muestra

Considerando que el tamafio de la poblacion es pequefio, se tomé como una

poblacién muestral, es decir, se recopild la informacion de todos los clientes.

2.3.3.  Criterios de inclusion
— Clientes mayores de edad.
— Clientes que al momento de aplicar la encuesta realizaron una compra.
— Clientes que de manera voluntaria aceptaron llenar el cuestionario.
— Clientes que radican en la provincia de Santa.
— Clientes que completaron el cuestionario de forma correcta, es decir, sin
duplicidad de respuesta u omision de preguntas.

2.34. Criterios de exclusion
— Clientes menores de edad.
— Clientes que al momento de aplicar la encuesta no realizaron una compra.
— Clientes que no radican en la provincia de Santa.

— Clientes que completaron incorrectamente el cuestionario, es decir, con
duplicidad de respuesta u omision de preguntas.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Para poder dar respuesta a los objetivos planteados en la investigacion, se realizo el
disefio de instrumentos que permitieron la recoleccidn de datos que fueron procesados y
convertidos en informacion sobre las estrategias competitivas y la satisfaccion de los
clientes de Marathon en Chimbote 2018.
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24.1. Técnicas

La técnica que se utilizd para lleva a cabo la recoleccion de los datos fue la
encuesta, que contuvo una serie de interrogantes generadas en base a los indicadores de
cada dimension perteneciente a las variables de la investigacion; la recopilacion se realizo
a través de un cuestionario escrito que estuvo dirigido a los clientes de la tienda Marathon
de Chimbote - 2018.

24.2. Instrumento

El instrumento correspondiente para la técnica que se utilizé fue el cuestionario,
para esto, se planted una serie de preguntas en base a los indicadores de cada dimension

para las variables estrategia competitiva y satisfaccion del cliente.

24.3. Validez

El instrumento fue sometido a juicio de expertos para su respectiva validacion, la
cual se llevo a cabo por dos especialistas en las variables a estudiar. La validez de expertos
es el “grado en que un instrumento realmente mide la variable de interés, de acuerdo con

expertos en el tema” (Hernandez, et, 2014).

24.4. Confiabilidad

La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al “grado en que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2014).

La confiabilidad del instrumento empleado fue analizado por medio del Coeficiente
de Alfa de Cronbach, utilizando los datos recopilados tras aplicar el instrumento en una

encuesta piloto, en donde se codificaron todas las respuestas para su posterior analisis.

El estadistico de fiabilidad para la variable Estrategia Competitiva indica que la
prueba es confiable porque se obtuvo un coeficiente de 0.8964, es decir el grado de
fiabilidad del instrumento y de los items es alto; y para la variable Satisfaccion del cliente
indica que la prueba también es confiable porque se obtuvo un coeficiente de 0.8221, es

decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items es alto.
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2.5. Meétodos de analisis de datos

El método de analisis de datos en esta investigacion se realizé por medio del
método de analisis cuantitativo; asi mismo, la investigacién fue descriptiva correlacional,

por lo que se considerd métodos estadisticos descriptivos e inferenciales.

Para hacer posible la descripcion de las variables Estrategia Competitiva y

Satisfaccion del cliente, se usaron los siguientes métodos estadistico descriptivo:

—  Distribucion de frecuencias: Los datos obtenidos de la aplicacion del instrumento
fueron presentados de forma tabulada, detallada y ordenada; siendo posible realizar

un rapido analisis de la informacion y de forma objetiva.

—  Tablas Estadisticas: Nos proporciono los datos que podemos encontrar en formas o
expresiones numericas y la teoria necesaria respecto a la variable en estudio
partiendo de los resultados obtenidos de la encuesta realizada.

—  Gréficos: Es la presentacion visual de los datos que contienen las tablas estadisticas o
distribucién de frecuencias, con los graficos se pudo describir el comportamiento de
un grupo de datos, mostrando la dispersién de los datos y la forma y principal
tendencia de un conjunto de datos; con esto se busc6 que la informacion sea

mostrada de un modo mas atractivo, vistoso e interactivo.

Para hacer posible la correlacion de las variables Estrategia Competitiva y

Satisfaccion del cliente, se usaron los siguientes métodos estadistico inferencial:

—  Prueba Hipdtesis: “Indican lo que tratamos de probar y se definen como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se derivan de la teoria existente y
deben formularse a manera de proposiciones. De hecho, son respuestas provisionales

a las preguntas de investigacion.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

— Rho de Spearman: es una medida de correlacion para variables en un nivel de
medicion ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de
analisis de la muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias). Son coeficientes
utilizados para relacionar estadisticamente escalas tipo Likert por aquellos
investigadores que las consideran ordinales (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014).
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2.6.  Aspectos éticos

La Universidad César Vallejo Filial Chimbote cuenta con politicas establecidas
para desarrollar un proyecto de tesis, por ello, se tomard en cuenta las siguientes

consideraciones éticas:

La veracidad y responsabilidad son los principales valores que maneja esta

investigacion.
— El andlisis de los resultados seré de forma general y no particular.
— Larespuesta de los colaboradores sera estrictamente confidencial.

— Cada resultado obtenido en la presente investigacion tiene sélo finalidad académica.
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1.  RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la relacion entre la estrategia competitiva y la

satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.

Tabla 1:

Correlacion Rho de Spearman entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del
cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Estrategia Satisfaccion del
Rho de Spearman Competitiva Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 ,735**
Estrategia Sig. (bilateral
Competitiva - ( ) 0.000
N 200 200
Coeficiente de correlacion ,735** 1.000
Satisfaccion Sia. (bilateral
del Cliente 9 ( ) 0.000
N 200 200

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

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
Interpretaciones:

e El nivel de significancia (0.000) es menor a 0.05, por lo tanto se rechaza la hipotesis
nula (Ho), en consecuencia, se acepta la hipdtesis alternativa (Hi) que indica que “ La
estrategia competitiva se relaciona con la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon
Chimbote 2018”; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
de 0.735 y ubicandose entre el rango de 0.5 y 0.8, se determina que existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables; finalmente, el nivel de
significancia menor a 0.01 indica que es altamente probable que la correlacion

encontrada sea cierta.
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Tabla 2:

Tabla cruzada entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en la
tienda Marathon Chimbote 2018

Satisfaccion del Cliente

Ni satisfecho
Totalmente . . . Totalmente
L Insatisfecho ni Satisfecho . Total
insatisfecho . . satisfecho
insatisfecho

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

de'\s"aucﬁeerr:jo 50 25% 0 0% 4 2% 5 3% 0 0% 59 30%
dé“‘;%" :rréo 0 0% 101 51% 0 0% 9 5% 0 0% 110 55%
Sacu
Ni de
ac“eggo N 0% 0 0% 26 13% 0 0% 1 1% 27 14%
« _desacuerdo
3,
£ ;‘:'l?grgg 0O 0% 0 0% 3 2% 0 0% 0 0% 3 2%
E Muy de
acfjg'rdo 0O 0% 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 1 1%
Total 50 25% 101 51% 34 17% 14 7% 1 1% 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
Interpretaciones:

e Se aprecia en la Tabla 2, que el 51% de los clientes que opind estar algo en desacuerdo
con la estrategia competitiva que utiliza Marathon, indicaron a su vez estar
insatisfechos.

e Ademas, el 25% de los clientes que opind estar muy en desacuerdo con la estrategia
competitiva que utiliza Marathon, indicaron a su vez estar totalmente insatisfechos.

e Por otro lado, el 13% de los clientes que opind estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con
la estrategia competitiva que utiliza Marathon, indicaron a su vez estar ni satisfechos ni

insatisfechos.
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Obijetivo especifico N° 1: Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon

Chimbote 2018.

Tabla 3:

Opinion de los encuestados sobre la variable Estrategias Competitivas

Clientes encuestados

Opinion de los clientes N° %
Muy en desacuerdo 59 30%
Algo en desacuerdo 110 55%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 14%
Algo de acuerdo 3 2%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Opinidn de los encuestados sobre las estrategias competitivas

100% 7

80%

60%
40%

0%

Muy en Algoen Nideacuerdoni Algode acuerdo Muyde acuerdo
desacuerdo desacuerdo  endesacuerdo

M Clientes encuestados

Figura 1: Opinion de los encuestados sobre la variable Estrategias Competitivas

Fuente: Tabla 3

Interpretaciones:

e EI 55% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con las estrategias
competitivas implementadas en Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con las estrategias
competitivas implementadas en Marathon.
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Tabla 4:

Opinion de los encuestados sobre la dimension Especializacion

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 66 33%
Algo en desacuerdo 87 44%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 20%
Algo de acuerdo 6 3%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Opinion de los encuestados sobre la dimension Especializacién

100%

80%

60% 9
339 :
40% o
W = 3% 1%
0%
Muy en Algoen Nideacuerdoni Algode acuerdo Muyde acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo

Clientes encuestados

Figura 2: Opinion de los encuestados sobre la dimension Especializacion
Fuente: Tabla 4
Interpretaciones:

e EI 44% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con la especializacion que
hay en Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con la especializacion en
Marathon.
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Tabla 5:

Opinidn de los encuestados sobre la dimension Identificacion de la marca

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 53 27%
Algo en desacuerdo 108 54%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 18%
Algo de acuerdo 3 2%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Opinidndelosencuestadossobreladimensionldentificaciondelamarca

100%

80%
54%
60% ;

40% 27%
: 18%
0, |
2o ,. ,. p 2% 0%
oo } J J - . :
Muy en Algoen Nideacuerdoni Algode acuerdo Muyde acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo

Clientes encuestados

Figura 3: Opinion de los encuestados sobre la dimension Identificacion de la marca
Fuente: Tabla 5

Interpretaciones:

e EI54% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con la identificacion de la
marca Marathon.

e Solo el 2% de los clientes indico estar algo de acuerdo con la identificacion de la
marca Marathon.
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Tabla 6:

Opinion de los encuestados sobre el indicador Recordacion de marca

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 139 70%
Algo en desacuerdo 26 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 13%
Algo de acuerdo 8 4%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Opinién de los encuestados sobre el indicador Recordacion de marca

100%

80%

60%

40%

40/ 40/

20%

Ay L

0%

Muy en Algoen Nide acuerdoni Algodeacuerdo Muydeacuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo
W Series1

Figura 4: Opinion de los encuestados sobre el indicador recordacion de marca
Fuente: Tabla 6
Interpretaciones:

e EI 70% de los clientes se encuentra muy en desacuerdo con la recordacion de la
marca Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con la recordacion de la
marca Marathon.
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Tabla 7:

Opinion de los encuestados sobre el indicador Autoestima

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 2 1%
Algo en desacuerdo 129 65%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 15%
Algo de acuerdo 38 19%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 5: Opinion de los encuestados sobre el indicador Autoestima
Fuente: Tabla 7
Interpretaciones:

e EI63% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con la autoestima que
genera la marca Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con la autoestima que
genera la marca Marathon.
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Tabla 8:

Opinion de los encuestados sobre el indicador Preferencia de marca

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 55 28%
Algo en desacuerdo 127 64%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 8%
Algo de acuerdo 1 1%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 6: Opinion de los encuestados sobre el indicador Preferencia de marca
Fuente: Tabla 8
Interpretaciones:

e EI 64% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con la preferencia de la
marca Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con la preferencia de la
marca Marathon.
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Tabla 9:

Opinidn de los encuestados sobre la dimension Liderazgo tecnoldgico

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 41 21%
Algo en desacuerdo 119 60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 10%
Algo de acuerdo 19 10%

Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 7: Opinidn de los encuestados sobre la dimension Liderazgo tecnoldgico
Fuente: Tabla 9
Interpretaciones:

e EI 60% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con el liderazgo
tecnoldgico que hay en Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con el liderazgo
tecnoldgico que hay en Marathon.
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Tabla 10:

Opinion de los encuestados sobre el indicador Equipos existentes

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 3 2%
Algo en desacuerdo 138 69%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 23%
Algo de acuerdo 12 6%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 8: Opinion de los encuestados sobre el indicador Equipos existentes
Fuente: Tabla 10
Interpretaciones:

e EI69% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con los equipos existentes
que hay en Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar muy de acuerdo con los equipos existentes
que hay en Marathon.
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Tabla 11:

Opinion de los encuestados sobre la dimensién Servicio

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

N° %

Muy en desacuerdo 15 8%
Algo en desacuerdo 41 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 27%
Algo de acuerdo 69 35%
Muy de acuerdo 21 11%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 9: Opinion de los encuestados sobre la dimension Servicio
Fuente: Tabla 11

Interpretaciones:

e EI 35% de los clientes se encuentra algo de acuerdo con el servicio brindado en
Marathon.

e Solo el 8% de los clientes indico estar muy en desacuerdo con el servicio
brindado en Marathon.
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Tabla 12:

Opinidn de los encuestados sobre la dimension Politica de precios

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 124 62%
Algo en desacuerdo 72 36%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 2%
Algo de acuerdo 1 1%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 10: Opinion de los encuestados sobre la dimension Politica de precios
Fuente: Tabla 12
Interpretaciones:

e EI62% de los clientes se encuentra muy en desacuerdo con la politica de precios
que maneja Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar algo de acuerdo con la politica de precios
que maneja Marathon.
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Tabla 13:

Opinion de los encuestados sobre el Indicador Ofertas y promociones

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 68 34%
Algo en desacuerdo 103 52%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 13%
Algo de acuerdo 3 2%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 11: Opinion de los encuestados sobre el indicador Ofertas y promociones
Fuente: Tabla 13

Interpretaciones:

e EI52% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con las ofertas y
promociones que maneja Marathon.

e Solo el 2% de los clientes indico estar algo de acuerdo con las ofertas y
promociones que maneja Marathon.
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Tabla 14:

Opinion de los encuestados sobre el indicador Atraccion de clientela

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 149 75%
Algo en desacuerdo 47 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 2%
Algo de acuerdo 1 1%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Opinion de los encuestados sobre el indicador Atraccion de clientela
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Figura 12: Opinion de los encuestados sobre el indicador Atraccion de clientela
Fuente: Tabla 14

Interpretaciones:

e EI 75% de los clientes se encuentra muy en desacuerdo con la atraccion de
clientela que maneja Marathon.

e Solo el 1% de los clientes indico estar algo de acuerdo con la atraccion de
clientela que maneja Marathon.
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Obijetivo especifico N° 2: Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la

tienda Marathon Chimbote 2018.

Tabla 15:
Opinidn de los encuestados sobre el nivel de la variable Satisfaccion del Cliente

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes N° %
Totalmente insatisfecho 50 25%
Insatisfecho 101 51%
Ni satisfecho ni insatisfecho 34 17%
Satisfecho 14 7%
Totalmente satisfecho 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Figura 13: Opinion de los encuestados sobre el nivel de la variable Satisfaccion del

Cliente
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Fuente: Tabla 15

Interpretaciones:

e EI 51% de los clientes se encuentra dentro del nivel de Insatisfecho en lo que
respecta a la Satisfaccion del cliente que puede brindar Marathon,

e Solo el 1% de los clientes se encuentra dentro del nivel Totalmente satisfecho en
lo que respecta a la Satisfaccion del cliente que puede brindar Marathon.
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Tabla 16:

Opinidn de los encuestados sobre la dimension Resultados

Clientes encuestados

Opinidn de los clientes

Ne° %
Muy en desacuerdo 74 37%
Algo en desacuerdo 69 35%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 22%
Algo de acuerdo 14 7%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 14: Opinion de los encuestados sobre la dimension Resultados
Fuente: Tabla 16

Interpretaciones:

e EI 37% de los clientes se encuentra muy en desacuerdo con los resultados
obtenidos tras su compra en Marathon.

e Solo el 7% de los clientes indico estar algo de acuerdo con los resultados
obtenidos tras su compra en Marathon.
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Tabla 17:

Opiniodn de los encuestados sobre la dimension Procesos

Clientes encuestados

Opinion de los clientes NO %
Muy en desacuerdo 48 24%
Algo en desacuerdo 111 56%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 12%
Algo de acuerdo 17 9%
Muy de acuerdo 1 1%
TOTAL 200 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018
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Figura 15: Opinion de los encuestados sobre la dimension Procesos

Fuente: Tabla 17

Interpretaciones:

e EI56% de los clientes se encuentra algo en desacuerdo con el proceso del servicio
recibido en Marathon durante la compra.

e Solo el 1% de los clientes se encuentra muy de acuerdo con el proceso del
servicio recibido en Marathon durante la compra.
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Obijetivo especifico N° 3: Analizar la relacion entre las dimensiones de la
estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
Tabla 18:

Correlacion Rho de Spearman entre la dimension especializacion y la
satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Rho de Spearman Especializacion  “auisaccion del

Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 ,558**
Especializacion Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200
Coeficiente de correlacion ,558** 1.000
Satisfaccion Sia. (bilateral
del Cliente 9 ( ) 0.000
N 200 200

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

e Al ser el nivel de significancia (0.000) menor a 0.05, se determina que existe relacion
entre la dimension especializacion y la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon
Chimbote 2018; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.558 y ubicandose entre el rango de 0.5y 0.8, se determina que existe una correlacion
positiva moderada entre la especializacion y la satisfaccion del cliente; finalmente, el
nivel de significancia menor a 0.05 indica que es muy probable que la correlacién
encontrada sea cierta.
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Tabla

Relacion entre la dimensidn Especializacion y la Satisfaccion del cliente

19:

Satisfaccion del cliente

Totalmente . Ni satis_fecho Totalmente
insatisfecho Insatisfecho oo Satisfecho g
insatisfecho
N %  N° % N % N % N %
de'\S/'a“Cﬁ:rTjo 45 225% 11 55% 4 20% 6 30% 0 0.0%
dg;%ﬂeergo 5 25% 69 345% 5 25% 8 40% 0 0.0%
S
€ Ni de acuerdo
= ni en 0 00% 21 105% 18 90% 0 00% 1 05%
@ __desacuerdo
(7]
L
gﬁ;gﬁ 0 00% 0 00% 6 30% 0 00% 0 00%
gﬂﬂgrgg 0 00% 0 00% 1 056 0 00% 0 00%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

El 34.5% de los clientes que estan algo en desacuerdo con la dimension
especializacion de la estrategia competitiva se encuentran insatisfecho.

El 22.5% de los clientes que estdin muy en desacuerdo con la dimension

especializacion de

insatisfechos.
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Tabla 20:

Correlacion Rho de Spearman entre la dimension identificacion de la marcay la
satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Rho de Spearman Identificacion de la  Satisfaccion del

marca Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 ,656**
Identificacién Sig. (bilateral) 0.000
de la marca
N 200 200
Coeficiente de correlacion ,656** 1.000
Satisfaccion Sig. (bilateral
del Cliente - ( ) 0.000
N 200 200

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

e Al ser el nivel de significancia (0.000) menor a 0.05, se determina que existe relacién
entre la dimensién identificacion de la marca y la satisfaccion del cliente en la tienda
Marathon Chimbote 2018; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.656 y ubicandose entre el rango de 0.5 y 0.8, se determina que existe
una correlacién positiva moderada entre la identificacion de la marca y la satisfaccion
del cliente; finalmente, el nivel de significancia menor a 0.05 indica que es muy
probable que la correlacion encontrada sea cierta.
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Tabla

21:

Relacion entre la dimensidn Identificacion de la marca y la Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Ni satisfecho

Totalmente ) > _ Totalmente
insatisfecho
N° % N° % N° % N° % N° %
de'\s/'a‘%:rgo 44 220% 0 00% 4 20% 5 25% 0 0.0%
3
S dei‘é%ﬁeergo 6 30% 93 465% O 00% 9 45% 0 0.0%
©
3 Nide acuerdo
£ ni en 0 00% 8 40% 27 135% 0 00% 1 05%
'S _ desacuerdo
o
g aAc'Sgrgg 0 00% 0 00% 3 15% 0 00% 0 0.0%
©
ggﬂgrgg 0 00% 0 00% O 00% 0 00% 0 00%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

El 46.5% de los clientes que estan algo en desacuerdo con la dimension
identificacion de la marca de la estrategia competitiva se encuentran insatisfecho.

El 22.0% de los clientes que estdin muy en desacuerdo con la dimension
identificacion de la marca de la estrategia competitiva se encuentran totalmente
insatisfechos.
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Tabla 22:

Correlacion Rho de Spearman entre la dimension liderazgo tecnoldgico y la
satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Rho de Spearman leerrflzgo Satlsfa_cmon del
tecnologico Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 A3T7**
Liderazgo Sig. (bilateral) 0.000
tecnoldgico
N 200 200
Coeficiente de correlacion A3T7** 1.000
Satisfaccion Sia. (bilateral
del Cliente 9 ( ) 0.000
N 200 200

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

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

o Al ser el nivel de significancia (0.000) menor a 0.05, se determina que existe relacién
entre la dimension liderazgo tecnolégico y la satisfaccion del cliente en la tienda
Marathon Chimbote 2018; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.437 y ubicandose entre el rango de 0.26 y 0.5, se determina que
existe una correlacion positiva débil entre el liderazgo tecnoldgico y la satisfaccion del
cliente; finalmente, el nivel de significancia menor a 0.05 indica que es muy probable

que la correlacion encontrada sea cierta.
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Tabla

Relacion entre la dimension Liderazgo tecnoldgico y la Satisfaccion del cliente

23:

Satisfaccion del cliente

Ni satisfecho

Totalmente ) > _ Totalmente
insatisfecho
N° % N° % N° % N° % N° %
el 20 100% 12 60% 4 20% 5 25% 0 0.0%
desacuerdo
8 Algoen a5 15006 80 400% O 00% 9 45% 0 0.0%
o desacuerdo
é Ni de acuerdo
£ ni en 0 00% 9 45% 10 50% 0 00% 1 05%
S __desacuerdo
@
% aAc'Sgrgg 0 00% 0 00% 19 95% 0 00% 0 0.0%
ggﬂgrgg 0 00% 0 00% 1 05% 0 00% 0 00%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

El 40.0% de los clientes que estan algo en desacuerdo con la dimension liderazgo
tecnoldgico de la estrategia competitiva se encuentran insatisfecho.

El 15.0% de los clientes que estan algo en desacuerdo con la dimension liderazgo

tecnoldgico de la estrategia competitiva se encuentran totalmente insatisfechos.
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Tabla 24:

Correlacion Rho de Spearman entre la dimension servicio y la satisfaccion del
cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Rho de Spearman Servicio  Satisfaccion del Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 ,551**
Servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200
Coeficiente de correlacion ~ ,551** 1.000
%a;;séﬁ;fgr:gen Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

Al ser el nivel de significancia (0.000) menor a 0.05, se determina que existe relacion
entre la dimension servicio y la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote
2018; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.551 y
ubicandose entre el rango de 0.5 y 0.8, se determina que existe una correlacion positiva
moderada entre el servicio y la satisfaccion del cliente; finalmente, el nivel de
significancia menor a 0.05 indica que es muy probable que la correlacion encontrada
sea cierta.

62



Tabla

Relacion entre la dimensidn Servicio y la Satisfaccion del cliente

25:

Satisfaccion del cliente

Totalmente

Ni satisfecho

o Insatisfecho ; . Totalmente
insatisfecho _ _n| Satisfecho satisfecho
insatisfecho
N° % N° % N° % N° % N° %
de'\s/lal% :rréo 13 65% 0 00% 1 05% 1 05% 0  0.0%
d(;AS\;%(l)Jeerr(]jo 27 13.5% 8 4.0% 1 0.5% 5 2.5% 0 0.0%
-2 Ni de acuerdo
E ni en 10 5.0% 35 17.5% 2 1.0% 7 3.5% 0 0.0%
& _ desacuerdo
Moo 0 00% 55 275% 12 60% 1 05% 1  05%
xﬂzrgg 0 00% 3 15% 18 90% 0 00% 0  0.0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

El 27.5% de los clientes que estan algo de acuerdo con la dimension servicio de la
estrategia competitiva se encuentran insatisfecho.

El 17.5% de los clientes que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la

dimension servicio de la estrategia competitiva se encuentran insatisfechos.
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Tabla 26:

Correlacion Rho de Spearman entre la politica de precios y la satisfaccion del
cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018

Politica de Satisfaccion del
Rho de Spearman ! .
precios Cliente
Coeficiente de correlacion 1.000 ,548**
Politica de Sig. (bilateral) 0.000
precios
N 200 200
Coeficiente de correlacion ,548** 1.000
Satisfaccion Sia. (bilateral
del Cliente 9 ( ) 0.000
N 200 200

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

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

Al ser el nivel de significancia (0.000) menor a 0.05, se determina que existe relacién
entre la dimension politica de precios y la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon
Chimbote 2018; asimismo, siendo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.548 y ubicandose entre el rango de 0.5y 0.8, se determina que existe una correlacion
positiva moderada entre la politica de precios y la satisfaccion del cliente; finalmente,
el nivel de significancia menor a 0.05 indica que es muy probable que la correlacion

encontrada sea cierta.
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Tabla 27:

Relacion entre la dimension Politica de precios y la Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Ni satisfecho

Totalmente )
insatisfecho Insatisfecho ni Satisfecho Egtgg;?;e
insatisfecho
N % N° % N % N % N %
Muy en 0 0 . . .
e, 50 250% 63 315% 4 20% 7 35% 0 0.0%
, Algoen 0 00% 38 190% 26 13.0% 7 35% 1 0.5%
g desacuerdo
?;. Ni de acuerdo
2 i en 0 00% 0 00% 3 15% 0 00% 0 0.0%
8 _ desacuerdo
£ aAJSSrgg 0 00% 0 00% 1 05% 0 00% 0 0.0%
ggﬂgrgg 0 00% 0 00% O 00% 0 00% 0 00%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Marathon Chimbote 2018

Interpretaciones:

El 25.0% de los clientes que estan muy en desacuerdo con la dimension politica
de precios de la estrategia competitiva se encuentran totalmente insatisfecho.

El 19.0% de los clientes que estan algo en desacuerdo con la dimensidon politica

de precios de la estrategia competitiva se encuentran insatisfechos.
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IV. DISCUSION

Espinoza (2014) en su investigacion detalla que el 64% de los encuestados
manifestaron encontrarse satisfechos con las mejoras que la institucion ha realizado como
parte de su estrategia competitiva, determinando que la principal ventaja competitiva
identificada de la institucion fue la diferenciacion, la misma que fue percibida con una
aceptacion de nivel medio por parte de los clientes. Lo anterior se contrasta con la
informacion de la Figura 2 en donde se determina que el 44% de los clientes opinan estar
algo en desacuerdo con la diferenciacién como parte de la estrategia competitiva que tiene
la empresa Marathon; adicionalmente en la Tabla 18 se observa la importancia de mejorar
el indicador diferenciacion de la dimension especializacion, puesto que existe una

correlacion positiva moderada entre la especializacion y la satisfaccion del cliente.

Reyes (2014), determind que el nivel inicial de satisfaccion de los clientes, en
relacion a la calidad del servicio, fue en un 72% buena; sin embargo, luego de realizarse
una capacitacion sobre la calidad del servicio y habiendo implementado todos los nuevos
conocimientos en el proceso de atencion, la satisfaccion de los clientes con relacion a la
calidad de servicio percibido se incrementd hasta un 95%. Asimismo, Celada (2014)
sostiene que el servicio al cliente se puede volver una ventaja competitiva puesto que los
resultados demostraron que los clientes se encuentran mas satisfechos gracias a la
capacitacion que el personal recibi6. Lo anterior se confirma con la informacién mostrada
en la Tabla 24 en donde se muestra que existe una relacion positiva moderada entre la
dimension servicio y la satisfaccion del cliente, lo cual significa que ante una mejora que la
empresa realice en relacion con la calidad del servicio al cliente, ésta se vera reflejara
positivamente en la satisfaccion del cliente; adicionalmente se observa en la Figura 9 que
el 35% de los clientes opinaron estar algo de acuerdo con el servicio recibido el mismo que
comprende la calidad de la atencion, la identificacion de las necesidades del cliente y las
caracteristicas de la infraestructura que en conjunto permite a las tiendas Marathon tener el

servicio como una fortaleza.

Celada (2014) manifiesta que una de las principales ventajas competitivas que la
empresa Comicen S.A. tiene frente a sus competidores directos son sus precios bajos, que
son el resultado de mantener bajos costos, lo cual permite a la empresa diferenciarse de los
demas y ganar la preferencia de los clientes de modo que debe incorporarse en la cultura

del servicio para garantizar la satisfaccion del cliente. Lo anterior se corrobora con la Tabla
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26 en donde se determina la correlacién entre la politica de precios de la empresa
Marathon y la satisfaccion de sus clientes es positiva moderada, es decir, si la empresa
decide cambiar las politicas de precios y ante la percepcion de los clientes ésta ha
mejorado, tendr& una repercusion favorable en la satisfaccion de los mismos. Sin embargo,
en la Figura 10 se observa que el 62% de los clientes opino estar muy en desacuerdo con la
politica de precios que maneja la empresa Marathon, lo cual supone una oportunidad de
incrementar la satisfaccion del cliente si se mejora la politica de precios.

Garcia (2011) determind que el nivel de satisfaccion parte de los clientes se
encuentra en el nivel de ni satisfaccion ni insatisfaccion, el cual responde principalmente a
la poca importancia que la empresa le da al proceso de atencidn al cliente ya que no esta
enfocandose en buscar una buena calidad en el servicio que se entrega. Lo anterior se
contrasta con la informacion mostrada en la Figura 13, en donde se aprecia que el 55% de
los clientes opinaron estar insatisfechos con el servicio y/o producto recibido por parte de
la empresa Marathon.

Quiroz (2014), en relacion a las tecnologias de informacion que utilizan las
pequerias empresas en Chimbote, determind que existen herramientas necesarias para que
las empresas sean competitivas y lograr un desarrollo considerable en otros mercados,
considerando que al utilizarlos logran una insercion tecnoldgica y un nuevo desarrollo
intelectual para sus trabajadores, los empresarios tienen tendencia a cambiar la brecha
tecnoldgica pues desean que internet/e-mail y las redes sociales formen parte de sus
empresas como ventaja competitiva en cuanto puedan llevar informacion de ofertas a sus
clientes. Lo anterior se corrobora con la informacion de la Tabla 22, en donde se muestra
que existe una correlacion positiva débil entre el liderazgo tecnoldgico y la satisfaccion del
cliente, si bien la correlacion es débil, cabe sefialar que el coeficiente Rho de Spearman
resultd ser de 0.437 y estd muy proximo a 0.5 a partir del cual se considera una correlacion
positiva moderada, en ese sentido cabe sefialar que el liderazgo tecnolégico puede ser
considerado como un factor importante dentro de las estrategias competitivas; tendiendo en
cuenta ademés que, segun la Figura 7, el 60% de los clientes opinaron estar algo en
desacuerdo con el liderazgo tecnolégico, principalmente porque a estos no les fue posible

identificar equipos existentes dentro de la empresa.
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V. CONCLUSIONES
Conclusion general

Se determind la relacion entre la estrategia competitiva y la satisfaccion del cliente
en la tienda Marathon Chimbote 2018 haciendo uso del meétodo estadistico Rho de
Spearman con el que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.735 concluyendo asi que la estrategia competitiva se relaciona de forma
positiva y moderada con la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018
(Tabla 1y 2).

Conclusiones especificas

Se analizé la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018,
concluyendo que el 55% de los clientes opind que se encuentra algo en desacuerdo con las
estrategias competitivas implementadas en Marathon; asimismo, entre los resultados mas
relevantes que apoyan esta conclusion se tiene que el 44% opind estar algo en desacuerdo
con la especializacidn de la empresa; el 70% de los clientes opind estar muy en desacuerdo
con la recordacion de marca; el 65% de los clientes opind estar algo en desacuerdo con la
autoestima que genera la marca; el 60% indico estar algo en desacuerdo con el liderazgo
tecnoldgico que posee la empresa, y; el 62% opind estar muy en desacuerdo con la politica

de precios que se maneja en Marathon (Tabla 3, 4, 6, 7, 9 y 12).

Se determind el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote
2018, concluyendo que el 51% de los clientes opino estar insatisfecho, mientras que sélo el
3% de los clientes opind estar satisfechos o totalmente satisfechos; asimismo, entre los
resultados mas relevantes que apoyan esta conclusion se tiene que el 37% de los clientes
opind estar muy en desacuerdo con la dimension resultados, la misma que representa la
fiabilidad trasmitida por los trabajadores y/o procesos llevados a cabo durante la atencién;
ademas, el 56% de los clientes encuestados opind estar algo en desacuerdo con las
caracteristicas de la dimension procesos, la cual contempla la capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles que intervienen en el proceso de adquisicion de
un producto y el servicio que esto representa en la tienda Marathon Chimbote (Tabla 15,
16y 17).
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Se analiz6 la relacion entre las dimensiones de la estrategia competitiva y la
satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018 haciendo uso del estadistico
Rho de Spearman, concluyendo que la dimension especializacidn se relaciona positiva y
moderadamente con la satisfaccidn del cliente al obtener un nivel de significancia de 0.000
y un coeficiente de correlacion de 0.558; asimismo, la dimension identificacion de la
maraca se relaciona positiva y moderadamente con la satisfaccion del cliente al obtener un
nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.656; la dimension
liderazgo tecnologico se relaciona positiva y débilmente con la satisfaccion del cliente al
obtener un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.437; la
dimension servicio se relaciona positiva y moderadamente con la satisfaccion del cliente al
obtener un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.551, y;
finalmente, la dimension politica de precios se relaciona positiva y moderadamente con la
satisfaccion del cliente al obtener un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.548 (Tabla 18, 20, 22, 24y 26).
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al administrador de la empresa Marathon redisefiar la estrategia
competitiva basado en los resultados encontrados en esta investigacion a fin de incrementar
la satisfaccion del cliente, puesto que existe una relacion positiva y moderada entre ambas
variables, es decir, si la empresa mejora su estrategia competitiva, también se mejorara la

satisfaccion del cliente.

Se sugiere al administrador de la empresa Marathon mejorar las condiciones fisicas
de las tiendas a fin de incrementar la comodidad; también, redisefiar la imagen corporativa
para aumentar la recordacion de la marca; asimismo, invertir en mejoras tecnoldgicas
como la adquisicion de un ERP o un Software CRM ya que los clientes opinaron estar algo
en desacuerdo con el liderazgo tecnologico de la empresa; y mejorar las politicas de
precios, a través de ofertas y promociones que haga mas atractivo el proceso de compra

para los clientes, ya que éstos manifestaron estar muy en desacuerdo con este aspecto.

Se recomienda al administrador capacitar al personal de atencion al pablico para
que éstos manejen la informacion completa de los productos disponibles y conocimiento de
los procesos, a fin de que puedan brindar informacidn precisa a los clientes, responder a las
dudas que estos tengan y puedan resolver los problemas que surja en el proceso de la
atencion, ya que los clientes manifestaron estar muy en desacuerdo con la dimension
resultados; asimismo, se le sugiere contratar servicios externos de especialistas en
capacitacion de atencion al cliente para que éstos mejoren las habilidades blandas
necesarias para brindar a los clientes una adecuada atencion, ya que éstos se encuentran

algo en desacuerdo con las caracteristicas de la dimension procesos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia ldgica

< DIMENSIONES DE - ESCALA DE
VARIABLES DEFINICIONES CONCEPTUALES DEFINICION OPERACIONAL LAS VARIABLES INDICADORES ITEMS MEDICION
Especializacion Diferenciacion 1,2,3,4
Recordacion de marca 56
Identlf:ﬁaa(ﬁ::c;n dela Autoestima 7,8
La estrategia competitiva se puede|La estrategia competitiva se -
considerar como un concepto | distingue por las capacidades que Preferencia de marca 9,10
pluridimensional, la que contempla las | posee y que la diferencia de sus Equipos existentes 11,12
Estrategia diversa}s actividades (_Jle la empresa, competidores con la finglidad de| Liderazgo tecnoldgico —— .
x| competitiva entregandole un sentido de unidad, | generar valor para sus clientes; se Agilizacion de procesos 13,14 Ordinal
propésito y orientacion, ademéas de | mide a través de la especializacion, ; i
facilitar las mejoras que se requiera segun | identificacion de la marca, calidad Calidad de atencion 15,16
lo demande el entorno en el que desarrolle | de producto, liderazgo tecnoldgico, Servicio Identificacion de necesidades 17
sus operaciones (Hax y Majluf, 2004). servicio y politica de precios.
Infraestructura 18
Ofertas y promociones 19, 20
Politica de precios
Atraccion de clientela 21, 22
La satisfaccion del cliente es el juicio que Resultados Fiabilidad 23 24 25 26
el cliente forma con relacion al valor que | La satisfaccion de los clientes e
espera obtener de la adquisicion de un| resulta del estado de &nimo que
bien o servicio, que utiliza para tomar una | éstos tengan luego de realizar la Capacidad de respuesta 27,28, 29, 30
decision y especialmente para realizar una| compra de un producto y
Satisfaccion evalue}cién q?l resultado. Es gecir,elpivel comparen el servicio y prodgcto _ _
Y del cliente de sa}tlsfacuon responde a como e_I (_:Ilente que recnb_leron con Igs expectatlvgs Seguridad 31,32, 33,34 Ordinal
se siente después de haber recibido el| que previamente tuvieron, es decir, Procesos
servicio o producto y haber comparado el | se mide con la percepcion del i
rendimiento o resultado del producto o resultado y las caracteristicas de Empatia 35, 36, 37, 38
servicio que recibi6, con la expectativa| los elementos del proceso de
que tenia previamente (Hernandez y | atencién. Elementos tangibles 39 40 41 42

Maurbet, 2009, p.28).




ANEXO 2: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIA COMPETITIVA Y SATISFACCION DEL CLIENTE

El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacidn de las estrategias competitivas y
la satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018. Solicitamos lea con atencion cada
uno de los items y marque la opcién que crea correspondiente. No existe respuesta mala, toda

respuesta es valida. Marque con una X s6lo una opcion:

MUY EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
Variable: Estrategia competitiva 1 2 3 4

Dimensién: Especializacion
01. Existe una diferencia positiva entre los productos que ofrece Marathon ylos

productos de otras tiendas de zapatillas.

02. El servicio de atencion al cliente en Marathon se diferencia notablemente al
de las demas tiendas de zapatillas.

03.  El personal de atencion de Marathon menciona a los clientes las diferencias de
sus productos frente a los de la competencia.

04. Marathon se diferencia de las demas tiendas por la comodidad de sus
instalaciones, la rapida atencion, la asesoria y/o calidad de productos.

Dimension: Identificacion de la marca

05. Antes de ir a realizar una compra, recuerda la calidad de la atencion y del
producto que recibi6 la tltima vez que realizé una compra

06. Cuando tiene que comprar zapatillas se acuerda de la tienda Marathon
07. Cuando compra en Marathon su estado de &nimo mejora

08. Se siente mas seguro cuando usa zapatillas compradas en Marathon

09. El nombre de la tienda Marathon le inspira mas confianza que las demas
tiendas de zapatillas

10. Marathon es la primera tienda a la que acude cuando tiene que realizar una
compra de zapatilla

Dimension: Liderazgo tecnoldgico

11. Marathon cuenta con equipos electrénicos como computador, ticketera y
televisores por donde transmiten novedades

12.  Marathon cuenta con la tecnologia POS para realizar pagos con tarjetas de
débito o crédito

13.  Los trabajadores de Marathon si utilizan los equipos tecnoldgicos en el
proceso de atencién al cliente

14.  Los equipos electronicos en Marathon agilizan la atencion més que las demas
tiendas

Dimensién: Servicio 1 2 3 4

15. Laatencién en Marathon es confortable desde su ingreso al local hasta quese
retira de él

16. Los trabajadores siempre tienen disposicion de responder cualquier duda



17.  Marathon se preocupa por conocer lo que usted esta necesitando

18. El ambiente, vitrinas, muebles y productos estan siempre limpios

Dimensién: Politicas de precio
19. Todas las veces que viene a Marathon hay alguna oferta de zapatillas

20. Marathon siempre realiza promociones en zapatillas

21. Los precios de las zapatillas en Marathon son mas bajos que en lasdemas
tiendas de calzado

22. El precio es el principal motivo por el que realiza la compra en Marathon
Variable: Satisfaccion del cliente

Dimension: Resultados

23.  Los trabajadores responden con informacion exacta a sus interrogantes sobre
el producto

24, Las zapatillas tienen todas las caracteristicas que le informaron

25.  Cuando solicita alguna informacion o requiere ser atendido, se le atiende con
poco tiempo de espera

26. Los trabajadores resuelven adecuadamente los inconvenientes que surgen
durante el proceso de atencion

Dimensién: Procesos

27.  Los trabajadores manejan la informacion de todas las zapatillas que ofrece
Marathon

28. El trabajador le ofrece alternativas cuando no tienen las zapatillas que usted
prefiere

29. El trabajador sabe exactamente los pasos que el cliente debe hacer durante el
proceso de compra

30. El trabajador se muestra predispuesto a ayudarlo con cualquier inconveniente
que usted pueda tener

31.  Percibio seguridad y firmeza durante el proceso de servicio

32. Se nota seguridad en el empleado al brindar informacién

33.  Usted est4 conforme con la informacion que le brinda sobre los productos.
34. Cuando es atendido siente que puede confiar en la informacién

35. El trabajador se enfoca en atender Unicamente a un cliente

36. El empleado que le atiende se interes6 en saber qué buscaba y para qué lo
necesitaba

37. El personal de atencidn deja que usted le explique lo que quiere sin
interrumpirlo

38. El personal de atencién le atiende con buen estado de animo
39. Laempresa brinda informacion en catalogo sobre los productos que ofrece

40. El acondicionamiento del local es visualmente agradable

41. Los muebles para probarse los calzados son comodos y todos los espejos estan
en buen estado
42. El personal que le atiende siempre esta vestido adecuadamente con apariencia
cuidada



NIVELES DE MEDICION POR INDICADORES DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | P. MINIMO | P. MAXIMO NIVELES INTERVALO
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Especializacion Diferenciacion 123, 4 20 Ni de acuerdo ni en 11 - 13 puntos
4 desacuerdo
Algo de acuerdo 14 — 16 puntos
Muy de acuerdo 17 - 19 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Recordacion de Ni de acuerdo ni en
marca 5-6 2 10 desacuerdo 6~ 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Iderlificacionde | Autoestima | 78 2 10 Ni de acuerdo nien 6 7 puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Diferenciacion Ni de acuerdo ni en
de marca 9-10 2 10 desacuerdo 6 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Equipos Ni de acuerdo ni en
ex?steﬁtes 1-12 2 10 desacuerdo 6~ 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Liderazgo Muy de acuerdo 10 puntos
tecnolégico Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Diferenciacion Ni de acuerdo ni en
de equipos 13-14 2 10 desacuerdo 6 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Calidad de Ni de acuerdo ni en
atencion 15-16 2 10 desacuerdo 6 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
. Identificacion de Ni de acuerdo ni en
Servicio necesidad 17 1 5 desacuerdo 6~ 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
5 Ni de acuerdo ni en
Infraestructura 18 1 desacuerdo 6 — 7 puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Muy de acuerdo 10 puntos
Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Ofertas Ni de acuerdo ni en
promocior{es 19-20 2 10 desacuerdo 6~ 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos
Politica de Muy de acuerdo 10 puntos
precios Muy en desacuerdo 2 — 3 puntos
Algo en desacuerdo 4 — 5 puntos
Diferenciacion Ni de acuerdo ni en
de precios 21-22 2 10 desacuerdo 6~ 7puntos
Algo de acuerdo 8 — 9 puntos

Muy de acuerdo

10 puntos




NIVELES DE MEDICION POR INDICADORES DE SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS P. MINIMO | P. MAXIMO NIVELES INTERVALO
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Resultados Fiabilidad 223; %‘é 4 20 Ni dgei(;%ﬁgg : fen 11 - 13 puntos
Algo de acuerdo 14 — 16 puntos
Muy de acuerdo 17 — 20 puntos
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Comcte | 2B w | Mol | s
Algo de acuerdo 14 — 16 puntos
Muy de acuerdo 17 — 20 puntos
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Seguridad 3;;,%), 3:;%1 4 20 Ni ds eizléﬁﬁg : fen 11 - 13 puntos
Algo de acuerdo 14 - 16 puntos
Muy de acuerdo 17 — 20 puntos
Procesos
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Empatia 3; 33% 4 20 Ni dg ei(;lii:ec‘rg gi en 11 - 13 puntos
Algo de acuerdo 14 - 16 puntos
Muy de acuerdo 17 — 20 puntos
Muy en desacuerdo 4 — 7 puntos
Algo en desacuerdo 8 — 10 puntos
Temets | 20 w | Mg | s

Algo de acuerdo

14 — 16 puntos

Muy de acuerdo

17 — 20 puntos




ANEXO 3: Validacion de los Instrumentos de recoleccion de datos

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de estrategias competitivas.
OBJETIVO: Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

2

DNI: 40097132

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
C H : y Heqve L\x\vs L'X\‘k‘m(»-\o
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR Qe  |IOmASNE
|
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR Do . Estadishin n Hetemelics

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Satisfaccion del cliente.

OBJETIVO: Determinar el nivel de satisfaccién del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

5N
Lotz
o g g
DNI: 40093132

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

i FiBguint Bueno Muy bueno | Excelente
\ | )
" \;/r\r {t'i“ & K boedo




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Satisfaccién del cliente.

OBJETIVO: Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : // /
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

DNI:

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el i debe asignale una

un aspa en el casillero que corresponda (x)

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de estrategias competitivas.
OBJETIVO: Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

7

/ Vo W - Bl 2 ,4
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR //U" RE S ﬁf o/

— =y ) ]
ofSeE N/'.”g//&/r‘j/t/_

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

oy
oN: B /eFYPFE

Fuente: Formato enviado por el Area de igacion de la E la de Postg de la Uni i César Vallejo

NOTA: Quien valide el i debe asig una i un aspa en el casillero que corresponda (x)




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de Satisfaccion del cliente.

OBJETIVO: Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

25?:';107/5 25 b Cece Mpuvee Anronto

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . DeeroR

A,
> /
DN|:M

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de estrategias competitivas.
OBJETIVO: Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A: Clientes de la tienda Marathon Chimbote 2018.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

//{wutc Au-roﬂll'p
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Zs#wezs D2 b Geoz

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Deerst

R

DNI: (819554 &

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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N° ENCUESTADO

8.1

Existe una diferencia positiva entre los
productos que ofrece Marathon y los
productos de otras tiendas de zapatillas.

8.0

El servicio de atencién al cliente en
Marathon se diferencia notablemente al de
las demés tiendas de zapatillas.

N

80

El personal de atencion de Marathon
menciona a los clientes las diferencias de
sus productos frente a los de la
competencia.

€80

1%

Marathon se diferencia de las demas
tiendas por la comodidad de sus
instalaciones, la rapida atencion, la
asesoria y/o calidad de productos.

KT

Antes de ir a realizar una compra,
recuerda la calidad de la atencion y del
producto que recibi6 la Gltima vez que

realiz6 una compra
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8.0

Cuando tiene que comprar zapatillas se
acuerda de la tienda Marathon

oT'e

El nombre de la tienda Marathon le
inspira mas confianza que las demas
tiendas de zapatillas

2T

Marathon es la primera tienda a la que
acude cuando tiene que realizar una
compra de zapatilla

8.1

Marathon cuenta con equipos electrénicos
como computador, ticketera y televisores
por donde transmiten novedades

©

LT

Marathon cuenta con la tecnologia POS
para realizar pagos con tarjetas de débito
o crédito

(1)

2T

Los trabajadores de Marathon s utilizan
los equipos tecnoldgicos en el proceso de
atencion al cliente

62'T

Los equipos electrénicos en Marathon
agilizan la atencion mas que las deméas
tiendas

4

GE'T

La atencion en Marathon es confortable
desde su ingreso al local hasta que se
retira de él

€T

0S'T

Los trabajadores siempre tienen
disposicion de responder cualquier duda

Y1

wT

Las instalaciones de Marathon son
comodas y cuenta con muebles y espejos
para la prueba de zapatillas

qT

860

El ambiente, vitrinas, muebles y
productos estan siempre limpios

T2¢

Todas las veces que viene a Marathon hay|
alguna oferta de zapatillas

K1

Marathon siempre realiza promociones en
zapatillas

w1l

Los precios de las zapatillas en Marathon
son mas bajos que en las demas tiendas de
calzado

En Marathon se le realiza descuentos por
la compra de varias zapatillas
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Anexo 5: Ficha Técnica — Estrategia competitiva

DATOS INFORMATIVOS

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Nombre del instrumento: Cuestionario “Estrategia competitiva”
Autor original: Kevin Castro Gutiérrez - Henry Jesus Grau Benites
Forma de aplicacion: Colectiva.

Medicién: Caracteristicas de la estrategia competitiva
Administracion: Clientes de Marathon, Chimbote — 2018.

Tiempo de aplicacion: 20 minutos

N o o &~ w DD

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Analizar la estrategia competitiva de la tienda Marathon, Chimbote — 2018.

DIRIGIDO A:
200 clientes de la tienda Marathon, Chimbote — 2018.

. MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 20 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno
(Muy en desacuerdo=1, Algo en desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3,
Algo de acuerdo=4 y Muy de acuerdo=5); los cuales estdn organizados en funcion a
las dimensiones de la variable estrategia competitiva.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados
(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de
estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Especializacion 1,2,34
Identificacion de la marca 5,6,7,8
Liderazgo tecnologico 9,10,11,12
Servicio 13,14,15,16
Politica de precios 17,18,19,20




PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

Niveles A nivel de A nivel de las dimensiones

variable D1 D2 D3 D4 D5

Muy en desacuerdo 20-35 4-7 4-7 4-7 4-7 4-7
Algo en desacuerdo 36-51 8-10 8-10 8-10 8-10 8-10
Ni de acuerdo ni en 52-67 | 11-13 | 1113 | 1113 | 1113 | 11-13

desacuerdo

Algo de acuerdo 68-83 14-16 | 14-16 | 14-16 14-16 | 14-16
Muy de acuerdo 84-100 17-20 | 17-20 | 17-20 | 17-20 | 17-20




Anexo 6: Ficha Técnica — Satisfaccién del cliente

DATOS INFORMATIVOS
1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario
Nombre del instrumento: Cuestionario “Satisfaccion del cliente”

. Autor original: Kevin Castro Gutiérrez - Henry Jesus Grau Benites

2

3

4. Forma de aplicacion: Colectiva.

5. Medicion: Nivel de satisfaccion del cliente

6. Administracion: Clientes de Marathon, Chimbote — 2018.
7

. Tiempo de aplicacion: 20 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en la tienda Marathon Chimbote 2018.
DIRIGIDO A:

200 clientes de la tienda Marathon, Chimbote — 2018.

. MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 20 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno
(Muy en desacuerdo=1, Algo en desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3,
Algo de acuerdo=4 y Muy de acuerdo=5); los cuales estan organizados en funcién a
las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados
(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de
estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Resultados 21-22-23-24
25-26-27-28-29 30-
Procesos 31-32-33-34 35-36-
37-38-39-40




PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

Niveles A nivel de A nivel de las dimensiones
variable D1 D2
Muy en desacuerdo 20-35 4-7 16-28
Algo en desacuerdo 36-51 8-10 29-41
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52-67 11-13 42-54
Algo de acuerdo 68-83 14-16 55-67
Muy de acuerdo 84-100 17-20 68-80
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PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 05/12/2018

NOTA O MENCION: 14
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AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

EP DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

HENRY JESUS GRAU BENITES

INFORME TITULADO:

“ESTRATEGIA COMPETITIVA Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA
MARATHON CHIMBOTE 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 05/12/2018

NOTA O MENCION: 14
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