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Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo general determinar en qué medida las
ventajas competitivas influyen en el comportamiento del consumidor de

hipermercados tottus Chimbote, 2022.

El tipo de investigacion es bésica de disefio descriptiva, no experimental, de corte

transversal.

Para la investigacion se considerara dos tipos de poblacion, el personal de
hipermercados tottus, trabajadores (20) y los clientes de hipermercados tottus, clientes
al mes (3000), y la muestra estard compuesta por dos tipos, los trabajadores (20) y

para determinar la segunda muestra se aplicara una formula.

Para la recoleccion de datos se aplicara la técnica de la encuesta y analisis documental.
Los instrumentos a utilizar seran la guia de entrevista y la guia de analisis documental.

Para obtener los resultados, se encuestara a la muestra.

Luego de realizar las investigaciones pertinentes los resultados nos mostraran que las
Ventajas Competitivas si Influyen en el Comportamiento del Consumidor de
Hipermercados Tottus, Chimbote, afio 2022.



Abstract

The general objective of this project is to determine to what extent competitive advantages

influence consumer behavior in Tottus Chimbote hypermarkets, 2022.

The type of research is basic descriptive, non-experimental, cross-sectional design.

For the investigation, two types of population will be considered, the staff of tottus
hypermarkets, workers (20) and the clients of tottus hypermarkets, clients per month
(3000), and the sample will be composed of two types, the workers (20) and for determine

the second sample a formula will be applied.

For data collection, the survey technique and documentary analysis will be applied. The
instruments to be used will be the interview guide and the documentary analysis guide.

To obtain the results, the sample will be surveyed.

After carrying out the pertinent investigations, the results will show us that the
Competitive Advantages do Influence the Behavior of the Consumer of Tottus
Hypermarkets, Chimbote, year 2022
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Introduccidn

Antecedentes y fundamentacion cientifica

Internacionales

Morales, J. (2019). Un buen servicio al cliente no se trata solo de responder a las
preguntas de nuestros usuarios, se trata de anticiparnos a sus necesidades y
responderles de manera efectiva, ayudandolos incluso cuando no quieren nuestra

ayuda.

Otras cosas como la amabilidad, la calidad y la calidez también afectan el servicio.

Ballena U. y Fasabi E. (2019). El estudio analiza el impacto que tienen los servicios
en los clientes y algunas caracteristicas que distinguen los productos y servicios en

funcién de como se fabrican, consumen y valoran.

Celis, A. (2018). Lleg6 a la siguiente conclusion en su investigacion: El servicio es
principalmente un proceso, es una actividad directa o indirecta que no produce un

producto fisico.

Un servicio puede entenderse como un conjunto de beneficios adicionales

cuantitativos o cualitativos relacionados con el beneficio principal.

Uceda, B. & Villacorta, C. (2018). En su investigacion sefiald que las empresas de
servicios han logrado mejorar el servicio que ofrecen al cliente aplicando estrategias

de marketing.



Jiménez, M. (2018). El servicio al cliente se refiere a todas las acciones puestas para

los usuarios antes, durante y despues de la compra.

También conocido como servicio al cliente, se realiza para cumplir con las

expectativas de un producto o servicio.

Moles, V. (2018). Las expectativas y la utilidad del usuario determinan las
decisiones en la construccion de la realidad”, se utiliza como método los estudios de

correlacion y la principal conclusion es que la satisfaccion es muy importante.

Salinas, T. (2018). El objetivo de su proyecto de investigacion actual, "Calidad de
experiencia de banda ancha movil", era "identificar los factores que afectan la calidad

de la banda ancha movil™ en relacion con la primera variable.

El método de investigacion de este trabajo es la simulacion automatica del
comportamiento del usuario. Complete una serie de tareas para obtener una muestra
de un servicio de banda ancha mdvil maduro. Sus propiedades cambian

constantemente y los operadores pueden adivinar su existencia.



Nacionales

Centurién, G. (2019). EI comportamiento del consumidor es un analisis de los
factores actuales que influyen en el comportamiento de los individuos o grupos de
personas al momento de consumir productos y servicios.

Cubas T. & Dévila M. (2019). El proposito de su investigacion es averiguar si la
calidad del servicio al cliente es un proceso para satisfacer sus demandas y

necesidades. Los usuarios son el alma de cualquier organizacion.

Aguilar, J. y Camargo, K. (2018). Mientras investigaba el comportamiento del
consumidor, descubrié tres tipos de marketing que deben implementarse
adecuadamente para que un servicio funcione: marketing externo, interno e

interactivo.

Cordova, F. (2018). El propésito central de toda esta actividad es hacer y cumplir
promesas a los clientes. En el caso de los servicios, el proposito de tres tipos de

actividades de marketing es crear y mantener una relacion con el cliente.

Ysla, H. & Eusebio, E. (2018). Durante esta investigacion, descubrié que pocas
empresas pueden adaptarse a las necesidades de sus clientes en términos de calidad,

eficiencia o atencidn personalizada porque no es una cuestion de eleccion.

Suarez, K. (2018). El consumidor esta en el centro de las estrategias y procesos de
marketing. Una comprension profunda de las necesidades, motivaciones y deseos
de los usuarios es la tarea mas importante de los estrategas de marca.
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Gobmez, C. (2018). Conocer al consumidor significa conocer sus sentimientos, su
relacién con las marcas y servicios, sus habitos de compra y uso, y las influencias
culturales y psicoldgicas que crean tendencias.

Locales

Cérdenas, L. (2019). La calidad del servicio no es solo un diferenciador competitivo,
sino también un factor muy importante en las relaciones comerciales. Una mala
experiencia no solo dafa la lealtad del contacto, sino que también puede afectar

negativamente el proceso de compra y venta.

Ferman, L. (2019). Este estudio muestra que la calidad se define como usabilidad.
Esta definicidn se relaciona con la medicion de la idoneidad de un disefio para un
usuario o servicio (calidad de disefio) y el nivel de conformidad de un producto

(calidad de fabricacion). o arménicos).

Alcéantara, M. (2019). La calidad del disefio se refiere a las caracteristicas que un
producto puede necesitar para satisfacer las necesidades de los usuarios, y la
conformidad se refiere a qué tan bien el producto final cumple con los requisitos

previstos.

Rivero, F. & Albys, N. (2018). Este estudio muestra que se puede lograr una mejor
calidad mejorando la conformidad de los productos y servicios, reduciendo asi la

variabilidad en los procesos de produccion y el disefio del servicio.
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Diaz G. & Ponce Q. (2018). La investigacion sugiere que el concepto de
comportamiento del consumidor es "la actividad interna o externa de individuos o
grupos que buscan satisfacer sus necesidades a través de la compra de bienes y

servicios". comportamiento satisfactorio.

Gobmez, J. (2018). En su libro actual, la calidad adecuada del servicio es un factor
clave para atraer, retener y retener a los usuarios y lograr una competitividad
adecuada, especialmente cuando se trabaja en las métricas de calidad del servicio

gue son importantes para su negocio.

Garcia, S. (2018) La calidad del servicio incide directamente en la satisfaccion del
cliente al brindar una buena infraestructura y un servicio dinamico y confiable a

todos los usuarios.

Fundamentacion cientifica

Ventajas competitivas

Berry, L. Bennet, C. y Brown, C. (2018). La organizacion hace visibles las
ventajas competitivas al mercado y protege a la organizacion de los efectos de

las ventajas competitivas.

La competitividad es el resultado de la ventaja competitiva sin la cual seria

imposible alcanzar nuestros objetivos.
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La ventaja competitiva es un sistema de valores unico que supera a los
competidores en una variedad de 4&reas sociales, tecnologicas y

organizacionales.

liderazgo en costos

Gil, C. (2019). Para una empresa, la estrategia de gestion de costes es una
parte importante de la competitividad de la empresa.

A partir de ejemplos practicos, analizaremos en qué consiste este concepto
y enumeraremos las ventajas y desventajas de la empresa.

Diferenciacién

Baltazar, Y. (2018). Un buen producto o servicio es facil de diferenciar por
los consumidores ya que presenta caracteristicas exclusivas o Unicas, que los
hacen altamente competitivos y son sencillos de identificar por los

consumidores.

Enfoque

Rojas, D. (2018). Un nuevo enfoque competitivo, las estrategias que
priorizan las economias de escala globales y la publicidad de alto volumen

no son muy efectivas ni factibles.
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De hecho, la gestion tradicional no es una estrategia muy competitiva, por
lo que se debe adoptar un nuevo enfoque estratégico que valore la

normalidad, la rapidez, la innovacion, la integracion, entre otros.

Las estrategias que las grandes organizaciones globales estan evitando en el
nuevo entorno competitivo estan creando una competencia e innovacion

significativas en el mercado competitivo de hoy.

A continuacion, se mencionan los factores claves que generan nuevos

entornos competitivos.

La globalizacién es una economia global donde los usuarios y los servicios
comercializados viajan entre paises como lideres, y donde las fronteras

geogréficas practicamente no existen.

En todo caso, la condicion de la globalizacién son las restricciones impuestas
por los paises a la entrada de nuevos usuarios y servicios.

Para una organizacion que pretende crear una politica de globalizacion, el
mercado objetivo debe ser el mundo.

La globalizacion difunde las innovaciones econdmicas, promueve la
integracion internacional, donde el capital financiero se dirige a un lugar

para usarlo mas intensamente en otro.

Este es un fendmeno que ofrece oportunidades para organizaciones donde el

éxito se caracteriza por la persistencia en el mercado.
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Nuevas tecnologias La tecnologia influye fuertemente en la competitividad

de las organizaciones.

Las innovaciones pueden cambiar las condiciones del mercado, donde su
dinamismo es rapido y fuerte, lo que determina que las nuevas tecnologias

reemplacen a las antiguas.

La tecnologia de la informacion incide en el mercado, donde la informacion

se convierte en un elemento exclusivo en el curso de los negocios.

La tecnologia de la informacién esta disponible para todas las

organizaciones, por lo que ya no es el dominio de unos pocos.

Con la ayuda del conocimiento se pueden crear estrategias que pueden
sorprender a quienes no tienen esta ventaja competitiva en un nuevo enfoque

universal de la competencia y los negocios.

El crecimiento de la informacion crea tecnologia que es un recurso
insustituible para las organizaciones y una ventaja competitiva cada vez mas

importante en el mundo.

Comportamiento del consumidor

Goachet, A. (2019). EI comportamiento del consumidor es el analisis de
diversos factores que influyen en el comportamiento de individuos o grupos
de individuos al momento de adquirir productos o servicios ofrecidos por una

organizacion.
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En un sentido algo més amplio, significa comprender como una persona elige
utilizar los recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus

necesidades.

No se trata solo de como se comporta el consumidor durante la decision de
compra, sino principalmente de lo que se incluye en cada paso del proceso de

compra del usuario.

Factores culturales

Leyva, A. (2018). Los factores culturales que influyen en el comportamiento
del consumidor estan relacionados con las regiones en las que viven los
consumidores e influyen en sus habitos, tradiciones, estilos de vida e

interacciones con marcas, productos y servicios.

Por lo tanto, las consideraciones demograficas juegan un papel importante
en la segmentacion del mercado para clasificar a los consumidores en grupos

segun ciertas caracteristicas.

Factores sociales

Miranda, A. (2019). Los usuarios también estan directamente influenciados

y asociados con los diversos grupos a los que pertenecen.

Puede ser un familiar, amigo, vecino o comparfiero de trabajo que represente

a un grupo informal.

Los grupos oficiales consistian en asociaciones religiosas, profesionales y

comerciales.
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Estos grupos son altamente influyentes, obligando a las personas a adoptar
actitudes, comportamientos y estilos de vida que influyen en las decisiones

de compra individuales o de los usuarios.

Factores personales

Rossello, A. (2018). Cada individuo tiene caracteristicas que determinan sus

decisiones.

e Edad: La compra de bienes y servicios varia a lo largo de la vida de una
persona a medida que cambian sus gustos y necesidades.

e Ocupacion: La ocupacion de una persona o usuario es decisiva, porque
el gerente y el empleado de una gran empresa no tienen los mismos
intereses y necesidades. Este aspecto esta intimamente relacionado con
los ingresos que percibe el consumidor; es decir. su situacién financiera.

e Personalidad: La personalidad es el conjunto de caracteristicas que
distinguen e identifican a cada cliente. La personalidad incluye las
siguientes cualidades: confianza en si mismo, dominio, autonomia,
sociabilidad, adaptabilidad.

e Estilo de vida: Cada persona tiene una forma diferente y Unica de dirigir
su vida, dependiendo de factores cambiantes como su ubicacion,
caracteristicas socioecondmicas, necesidades especiales y preferencias.
Es muy importante considerar y comprender la personalidad de cada
persona, pues existe una estrecha relacion entre ésta y la eleccion de
productos y marcas. Un concepto muy relacionado con las
personalidades es la autoimagen del consumidor.

e La mayoria de las personas siguen los siguientes pasos para realizar una
compra: Conocimiento: una persona debe conocer un producto para
comenzar el proceso de toma de decisiones. Interés: Cuando una persona

es consciente de la existencia de un producto y se interesa por él,
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comienza a obtener informacion sobre el mismo. Si no genera interés, el
proceso se detiene.

e Evaluacion: En esta etapa se recopila y asimila la informacion. Una
persona comienza a evaluar un producto y trata de ver si resuelve un
problema en particular. Si el producto o servicio no es muy caro, se
comprara y probara; si es caro, se busca otro tipo de prueba. Otro factor
importante en la decision de un consumidor o usuario es la influencia de
los medios, el marketing generado en las redes sociales. Tomar una
decision: Después de la prueba, se decide si el producto es aceptado o

no.

Justificacion de la investigacion

Justificacion Teorica:
Se esta realizando un estudio reciente para empaparse de las ventajas competitivas

que influyen en la confianza del consumidor en los hipermercados.

También analizamos los pagos en si mismos y los beneficios que obtienen las

empresas al mejorar los pagos. gestion.

Justificacion Social:

Esta investigacion ayuda a las agencias a identificar factores internos o externos
que influyen en el comportamiento del consumidor y dan forma a la imagen de

personas influyentes deseables.
La investigacion también ayuda a moralizar las propiedades mejoradas de los

inodoros. Algunos empleados se benefician de la reputacion de depender de

clientes externos e internos.
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Justificacion practica:

Esta prueba tiene notoriedad de aplicacion, y las organizaciones realizadas logran
resultados que demuestran honestidad en el interés del cliente y un

posicionamiento comercial undnimemente competitivo.

A través de esta auditoria, obtenemos una declaracion muy seria que nos permite
implementar una estrategia fallida para la mejora del fregadero y respaldar el

correcto posicionamiento del sector para ayudar a lograr el deleite del cliente.

Justificacion metodologica:

Los resultados de este estudio son muy buenos porque buscan brindar un relato

actualizado.

La investigacion moderna utiliza herramientas de recopilacién de datos, aplica
muestreo a individuos seleccionados y predice resultados con respecto a las

medidas de resultado, en funcién de como proporciona posicidn y estrategia.
Justificacion cientifica:

El flagrante estudio asegura a las escazas investigaciones del libreto sobre la
interés y posicionamiento en el radio local, siendo esto un tributo eminente para el

estudio irrefutable del servicio de administracion, sirviendo de informes para

futuras investigaciones.
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PROBLEMA:

Dado que las empresas de hoy se esfuerzan por ser lideres en un mercado altamente
competitivo, es importante mantenerse dentro del ciclo de vida de los servicios que
ofrecen. Maximice sus recursos Yy logre eficiencia y eficacia organizacional. Esto se
refleja en las consideraciones del cliente. Para esto . , mientras aumentan las ventas,
en esta era de cambios provocada por la globalizacion y la feroz competencia, el
principal objetivo de las empresas es mantener ocupados a sus usuarios. Aqui parte

del éxito de la empresa se centra principalmente en el nivel de su posicion.

¢De qué manera la Ventaja Competitiva Influye en el Comportamiento del
Consumidor de HIPERMERCADOS TOTTUS Chimbote 2019?

CONCEPTUACION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Definicion conceptual:

Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas hacen que la organizacion sea reconocible en el
mercado y se protege de los efectos de las fuerzas competitivas. La
competitividad es un resultado que confirma la existencia de ventajas

competitivas, sin las cuales es imposible.

La ventaja competitiva es un sistema que tiene un valor exclusivo que le

otorga superioridad sobre los competidores en las &reas de actividad
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econOmica, técnica y organizativa, la capacidad de administrar los recursos

existentes de manera mas eficaz.

Liderazgo en costos

Para una empresa, la estrategia de gestion de costes es una parte importante
de la competitividad de la empresa.

A partir de ejemplos practicos, analizaremos en qué consiste este concepto
y enumeraremos las ventajas y desventajas.

Diferenciacién

Un buen producto o servicio es facil de diferenciar por los consumidores ya
que presenta caracteristicas exclusivas o Unicas, que los hacen altamente

competitivos y son sencillos de identificar por los consumidores.

ENFOQUE

Rojas, D. (2018). Los nuevos enfoques de la competencia, las economias de

escala y las téacticas publicitarias exageradas son menos eficaces.
De hecho, la gestion tradicional no es una estrategia muy competitiva, por
lo que se deben considerar nuevos enfoques que enfaticen la flexibilidad, la

velocidad, la innovacion y la integracion.

Los siguientes son los principales factores que crean el nuevo panorama

competitivo.
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La globalizacién significa una economia global en la que los bienes y
servicios se mueven libremente entre paises y tienen pocos limites

geograficos.

En todo caso, la globalizacién es una condicién de las restricciones
impuestas por los paises a la entrada al mercado de nuevos productos y

servicios.

La globalizacion difunde la innovacion econdmica y fomenta la integracion
internacional donde el capital financiero proviene de un lugar y se utiliza en

lugares vastos y muy diversos.

Este es un fendbmeno poderoso para las organizaciones cuyo éxito se

caracteriza por la persistencia en el mercado. Tecnologias emergentes.

La innovacion puede cambiar las condiciones del mercado, donde la dinamica
es rapida y estable, lo que resulta en el reemplazo de tecnologia antigua por

tecnologia nueva.

La tecnologia de la informacién esta impactando el mercado y la informacion

se esta convirtiendo en una parte integral del negocio.

La tecnologia de la informacién ya no es el legado de algunas organizaciones,

ya que esta disponible para todas las organizaciones.
Con la nueva competencia Create Technology That Is Superior, puede crear

estrategias sobre conocimientos que podrian sorprender a aquellos que no

tienen esa ventaja.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor es el andlisis de varios factores que
influyen en el comportamiento de los individuos o grupos al comprar

productos y servicios.

De manera mas general y especifica, se trata de comprender como utiliza los
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) para satisfacer sus

necesidades.

Esto significa saber no solo cdémo se comportan los consumidores al tomar
decisiones de compra, sino sobre todo qué implican los pasos individuales del

proceso de compra.

FACTORES CULTURALES

Leyva, A. (2018). Los factores culturales que influyen en el comportamiento
del consumidor estan relacionados con las regiones geogréficas e influyen
en los habitos, tradiciones, estilos de vida y relaciones de los consumidores

con las marcas, productos y servicios.

Por lo tanto, las consideraciones demogréficas juegan un papel importante
en la segmentacion del mercado para clasificar a los consumidores en grupos

segun ciertas caracteristicas.
Esto incluye no solo la region, sino también la clase social, la educacion, la

ocupacion y otros factores culturales, como las preferencias, preferencias y

tradiciones mencionadas anteriormente.
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FACTORES SOCIALES

Los usuarios también estan directamente influenciados y asociados con los

diversos grupos a los que pertenecen.

Los grupos informales pueden estar representados por familiares, amigos,

vecinos o colegas.

Los grupos oficiales consistian en asociaciones religiosas, profesionales y

comerciales.

Estos grupos son altamente influyentes y determinan las actitudes,
comportamientos y estilos de vida de quienes toman las decisiones de

compra.

En los grupos anteriores, el comportamiento del consumidor esta méas

fuertemente influenciado por la familia.

FACTORES PERSONALES
Cada individuo tiene caracteristicas que determinan sus decisiones.

e Edad: Las compras de bienes y servicios varian a lo largo de la vida de
un usuario a medida que cambian sus gustos y necesidades.

e Profesion: La profesion de una persona o usuario es crucial porque el
gerente y el empleado de una gran organizacion no tienen los mismos
intereses y necesidades. Este aspecto esta intimamente relacionado con

los ingresos que percibe el consumidor; es decir. su situacion financiera.
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Personalidad: La personalidad es el conjunto de caracteristicas y
aspectos que distinguen e identifican a cada persona. La personalidad
incluye las siguientes cualidades:

confianza en si mismo, dominio, autonomia, sociabilidad, adaptabilidad.
Estilo de vida: Cada persona tiene una forma diferente de dirigir su vida,
dependiendo de elementos variables como su ubicacion, caracteristicas
socioecondmicas, necesidades especiales y preferencias.

Es muy importante tener en cuenta la personalidad de cada persona,
porque estd muy relacionada con la eleccién de productos y marcas.

Un concepto muy relacionado con las personalidades es la autoimagen
del consumidor. Para finalmente realizar una compra, la mayoria de las
personas siguen los siguientes pasos:

Conocimiento: Una persona debe ser consciente de la existencia de un
producto para comenzar el proceso de toma de decisiones.

Interés: Cuando un cliente es consciente de la existencia de un producto
y se interesa por él, comienza a adquirir informacion sobre el mismo. Si
no genera interés, el proceso se detiene.

Evaluacién: En esta etapa se recolecta y asimila la informacion. Una
persona comienza a evaluar un producto y trata de ver si resuelve un
problema en particular. Si el producto no es muy caro, se compra y se
prueba; si es caro, se busca otro tipo de prueba. Otro factor importante
en la decision de los consumidores es la influencia de los medios de
comunicacion, el marketing producido en las redes sociales. Tomar una
decision: Después de la prueba, se toma una decision sobre si acepta o

no el producto
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Para efectos del presente trabajo se ha planteado las siguientes hipotesis y objetivos.

HIPOTESIS ALTERNA

H1: Las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del
consumidor de Hipermercados Tottus, Chimbote, 2019.

HIPOTESIS NULA

HO: Las ventajas competitivas no influyen en el comportamiento del
consumidor de Hipermercados Tottus, Chimbote, 2019.

OBJETIVO GENERAL

Describir en qué medida las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del
consumidor de HIPERMERCADOS TOTTUS, Chimbote, 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Detallar como lograr la maxima productividad de los trabajadores de

hipermercados tottus, Chimbote, 2019.

Detallar si se cumplen las expectativas de los consumidores de
hipermercados tottus, Chimbote, 2019.

Detallar si el personal da un buen servicio y atencion a los clientes de
hipermercados tottus, Chimbote, 2019.



METODOLOGIA DEL TRABAJO

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo basica.

Disefio de Investigacion

El disefio de este estudio corresponde a un disefio descriptivo, no

experimental, transversal.
POBLACION Y MUESTRA
Poblacion
Este estudio analiz6 dos tipos de poblacion, HIPERMERCADOS TOTTUS,
Chimbote, 2019, empleados totales de la empresa (20 personas) y clientes
comerciales (3000 personas por mes).

Muestra

La muestra consta de dos muestras, los empleados de la empresa (20 personas)

y la segunda muestra esta determinada por la siguiente férmula:

N = es el tamafio de la muestra

Z = eselnivel de confianza
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A=90 Z=1.645

P = es la variable positiva

P =60% 0.60

Q =es la variabilidad negativa

Q = 40% 0.40

N = es el tamafio de la poblacion (clientes)

N = 3000

E = es el error muestral de la poblacion

E=10% 0.10

N

ZZ2 (P)(@QN
E2 (N-1)+Z2PQ

N= (1.645)2 (0.6) (0.4) (3000)

(0.10)% (3000 — 1) + (1.645)% (0.6) (0.4)

N= 64
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnicas

° Encuesta.

. Andlisis Documental

Instrumentos
. Cuestionario
. Guia de Andlisis documental

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

El procesamiento de los datos utilizados es cuantitativo, ya que se realiza de forma
mecéanica mediante la manipulacion de diferentes bases de datos, en cuyo caso
intervienen soportes informaticos y software Office (Word y Excel) y SPSS en la
elaboracion de tablas y en el analisis de la encuesta y una entrevista a los socios de
la unidad En base a esto, se formularon conclusiones y recomendaciones,
desconociendo hipétesis previamente formuladas, en contraste con potentes técnicas
especificas que facilitan la organizacion de la informacion para una mejor

comprension.
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Resultados.

CUADRO N° 1
La diferenciacion de productos esta en relacion con el estilo de vida de los
clientes.
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 20 33.4%
De acuerdo 21 35%
totalmente de acuerdo 18 30%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzalez Victor

INTERPRETACION:

Este 35% de los encuestados esta de acuerdo que la diferenciacién de la atencién
esta en relacion con el estilo de vida de los usuarios, el 33.4% considera que esta
ni de acuerdo ni desacuerdo, el 30 % esta en totalmente de acuerdo y el 2 % esta
en desacuerdo.
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CUADRO N° 2

Ofrecer mejor atencion por parte de la entidad tiene relacion con la clase social
de los usuarios.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 3 5%
En desacuerdo 5 8%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 26 43%
De acuerdo 18 30%
totalmente de acuerdo 8 14%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboraciéon: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 43% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo que ofrecer mejor
atencion por parte de la entidad tiene relacién con la clase social de los usuarios,
el 30% considera que esta de acuerdo, el 14 % esta en totalmente de acuerdo, el
8% esta en desacuerdo y el 5% esta totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N°3

Diferenciar la atencion de su entidad tiene consecuencias en su percepcion
COMO usuarios.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 8.%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 30 50%
De acuerdo 22 37%
totalmente de acuerdo 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 50% de los encuestados estd ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la
atencion de su entidad tiene consecuencias en su percepcion como usuario, el 37%
considera que esta de acuerdo, el 8 % esta en desacuerdo, el 5% esta totalmente de

acuerdo.
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CUADRO N°4

La personalidad del usuario influye en la comunicacion global que la entidad
realiza para dar a conocerse.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 1 2%
En desacuerdo 12 20%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 26 43%
De acuerdo 17 28%
totalmente de acuerdo 4 7%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 43% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la personalidad
del usuario influye en la comunicacion global que la entidad realiza para dar a
conocerse, el 28% considera que esta de acuerdo, el 20 % esta en desacuerdo, el
7% esté totalmente de acuerdo y el 2% esta totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N°5

La opinion del usuario influye en la comunicacion global que la entidad
realiza para dar a conocerse.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 27 45%
De acuerdo 20 33%
totalmente de acuerdo 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 45% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la opinion del
usuario influye en la comunicacién global que la entidad realiza para dar a

conocerse, el 33% considera que esta de acuerdo, el 18 % esta totalmente de
acuerdo y el 4% esta en desacuerdo.
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CUADRO N°6

Una estrategia de enfoque en base al tipo de usuario tiene relacion con la
ocupacion de los usuarios de la entidad.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 24 40%
De acuerdo 23 38%
totalmente de acuerdo 13 22%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 40% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si una estrategia de
enfoque en base al tipo de usuario tiene relacion con la ocupacion de los usuarios

de la entidad, el 38% considera que esta de acuerdo y el 22 % esta totalmente de
acuerdo.
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CUADRO N°7

La cultura de los usuarios esta en relacion con la variedad de atencion que los
mismos buscan.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 9 15%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 34 57%
De acuerdo 13 22%
totalmente de acuerdo 4 6%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 57% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la cultura de los

usuarios esta en relacién con la variedad de atencién que los mismos buscan, el 22%
considera que esta de acuerdo, el 15 % esta en desacuerdo y el 6 % esta totalmente

de acuerdo.
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CUADRO N°8

La clase social de los usuarios permite enfocar la entidad en base a la ubicacion de
los usuarios.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 5%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 33 55%
De acuerdo 21 35%
totalmente de acuerdo 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 55% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la clase social de

los usuarios permite enfocar la entidad en base a la ubicacién de los usuarios, el 35%
considera que esta de acuerdo, el 5 % esta en desacuerdo y el 5 % esta totalmente

de acuerdo.
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CUADRO N°9

Las familias influyen en la comunicacién que la entidad realiza para diferenciar
su atencion.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 23 38%
De acuerdo 25 42%
totalmente de acuerdo 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 42% de los encuestados estd de acuerdo si las familias influyen en la
comunicacion que la entidad realiza para diferenciar su atencion, el 38% considera

que esta ni de acuerdo ni desacuerdo, el 18 % esta totalmente de acuerdo y el 2 %
en desacuerdo.
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CUADRO N°10

Diferenciar la atencion de su entidad tiene consecuencias en su percepcion
Como usuario.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 8%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 24 40%
De acuerdo 20 33%
totalmente de acuerdo 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 40% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la
atencion de su entidad tiene consecuencias en su percepcion como usuario, el

33% considera que esté de acuerdo, el 18 % esta totalmente de acuerdo y el 8 %
esta en desacuerdo.
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CUADRO N°11

Las personas influyen en la comunicacion que la entidad realiza para
diferenciar su atencion.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 25 42%
De acuerdo 22 36%
totalmente de acuerdo 12 20%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 42% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si las personas
influyen en la comunicacién que la entidad realiza para diferenciar su atencion,

el 36% considera que esta de acuerdo, el 20 % esta totalmente de acuerdo y el 2
% esta en desacuerdo.

40



CUADRO N°12

La clase social de los usuarios influye en la atencion que brinda la entidad.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 24 40%
De acuerdo 23 38%
totalmente de acuerdo 13 22%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 40% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la clase social

de los usuarios influye en la atencién que brinda la entidad, el 38% considera que
estad de acuerdo y el 22% esta totalmente de acuerdo.
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CUADRO N°13

Ofrecer mejores productos influye en la decision de los usuarios.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 3 5%
En desacuerdo 5 8%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 26 43%
De acuerdo 18 30%
totalmente de acuerdo 8 14%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 43% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo que ofrecer mejores
productos influye en la decisién de los usuarios, el 30% considera que esta de
acuerdo, el 14 % esta en totalmente de acuerdo, el 8% esta en desacuerdo y el 5%
esta totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N° 14

Tener un buen precio ayuda al consumidor a inclinarae por un producto por
encima de otros.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 8.%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 30 50%
De acuerdo 22 37%
totalmente de acuerdo 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 50% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la
atencion de su entidad tiene consecuencias en su percepcion como usuario, el 37%
considera que esta de acuerdo, el 8 % esta en desacuerdo, el 5% esta totalmente de

acuerdo.
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CUADRO N° 15

La personalidad del usuario influye en la comunicacion global que la entidad
realiza para dar a conocerse.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 1 2%
En desacuerdo 12 20%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 26 43%
De acuerdo 17 28%
totalmente de acuerdo 4 7%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 43% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la personalidad
del usuario influye en la comunicacion global que la entidad realiza para dar a
conocerse, el 28% considera que esta de acuerdo, el 20 % esta en desacuerdo, el
7% esté totalmente de acuerdo y el 2% esta totalmente en desacuerdo.
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CUADRO N°16

La presentacion de un producto interviene en la decision del consumidor.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 27 45%
De acuerdo 20 33%
totalmente de acuerdo 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzalez Victor

INTERPRETACION:

Este 45% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la presentacion de
un producto interviene en la decision del consumidor, el 33% considera que esta
de acuerdo, el 18 % esta totalmente de acuerdo y el 4% esta en desacuerdo.
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CUADRO N° 17

Una buena calidad en el producto influira en la toma de decisiones del
consumidor.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 24 40%
De acuerdo 23 38%
totalmente de acuerdo 13 22%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:
Este 40% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la calidad en el

producto influye en la toma de decisiones del consumidor, el 38% considera que
esta de acuerdo y el 22 % esta totalmente de acuerdo.
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CUADRO N°18

La variedad de los productos beneficia al consumidor.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 9 15%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 34 57%
De acuerdo 13 22%
totalmente de acuerdo 4 6%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracién propia
Elaboracion: Gonzéalez Victor
INTERPRETACION:

Este 57% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la variedad de los
productos beneficia al consumidor, el 22% considera que esta de acuerdo, el 15 %
estd en desacuerdo y el 6 % esta totalmente de acuerdo.
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CUADRO N° 19

La mejora de los canales de distribucion ayuda a llegar a mas consumidores.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 5%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 33 55%
De acuerdo 21 35%
totalmente de acuerdo 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracion: Gonzélez Victor
INTERPRETACION:
Este 55% de los encuestados esta ni de acuerdo ni desacuerdo si la mejora de los

canales de distribucion ayuda a llegar a mas consumidores, el 35% considera que
esta de acuerdo, el 5 % esté en desacuerdo y el 5 % esta totalmente de acuerdo.
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CUADRO N° 20

Ofrecer precios bajos ayuda a persuadir a los usuarios a tomar decisiones.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 20 33.4%
De acuerdo 21 35%
totalmente de acuerdo 18 30%
Total 60 100%

Fuente: Elaboracion propia
Elaboracién: Gonzélez Victor

INTERPRETACION:

Este 35% de los encuestados estd de acuerdo que ofrecer precios bajos ayuda a
persuadir a los usuarios a tomar decisiones, el 33.4% considera que esta ni de
acuerdo ni desacuerdo, el 30 % esta en totalmente de acuerdo y el 2 % esta en
desacuerdo.
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ANALISIS Y DISCUSION:

Deming (2022) La calidad es “el nivel mas rentable y predecible de consistencia y

confiabilidad que satisface las demandas de un mercado competitivo”.

Los autores sefialan que el objetivo principal de la empresa debe ser permanecer en el

mercado, proteger las inversiones, pagar dividendos y proteger los puestos de trabajo.

Esto muestra los mismos resultados que la encuesta realizada cuando los encuestados
en la Tabla 06 no estaban de acuerdo o no estaban de acuerdo con que las estrategias

centradas en el consumidor fueran relevantes para su profesion.

El 38% de los clientes de la empresa cree estar de acuerdo y el 22% completamente

de acuerdo.

Por lo tanto, la calidad y un excelente servicio al cliente son factores importantes en
la competitividad de las empresas especializadas en el mismo campo, y la eleccion

final recae en el clien

Para Juran (Juran y Gryna 2020) La calidad se define como usabilidad.

Esta definicion se refiere a la adecuacion del disefio de un producto o servicio (calidad
de disefio) ya la adecuacion de un producto a su disefio (calidad de fabricacién o
adecuacion).

Los resultados de la Tabla 05 se basan en que el 5% de los encuestados no esta de
acuerdo o no esta de acuerdo con que las opiniones de los consumidores influyan en
las comunicaciones globales de sus empresas. y % en desacuerdo.

De esto podemos concluir que el buen servicio es una parte importante de la empresa.
Esto se debe a que con el tiempo se ha convertido en nuestra marca registrada y es

facilmente reconocible por los consumidores.
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La idea principal que aporta Crosby (2019) La calidad del servicio es que no cuesta nada
por falta de calidad. Crosby define la calidad como el cumplimiento de especificaciones

0 requisitos y entiende que la principal motivacion de la empresa es lograr cero defectos.

La tabla 03 muestra que el 50% de los encuestados esta de acuerdo o en desacuerdo en
que la diferenciacién de servicios de una empresa afecta su percepcion de ellos como

clientes, el 37% esta de acuerdo y el 8% en desacuerdo.

Como con cada parte de nuestro negocio, la calidad es una parte muy importante de
nuestra organizacion. También animamos a nuestros clientes a que nos elijan como su

principal proveedor a la hora de adquirir productos.

Segun ARELLANO, R. (2018), El concepto de comportamiento del consumidor significa
"actividades internas o externas de un individuo o grupo dirigidas a satisfacer plenamente
las necesidades a través de la adquisicion de bienes o servicios" y se refiere especifica y
generalmente a la satisfaccion del cliente.

Hablando de acciones intencionales. Usa tus necesidades. bienes, servicios o negocios en
el extranjero). Como lo respaldan los hallazgos de la Tabla 0, tres encuestados no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo si la personalidad del consumidor influye en las
comunicaciones globales que las empresas utilizan para comunicarse. Una empresa que

brinda servicios de calidad.
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Conclusiones y recomendaciones:

Conclusiones:
Este estudio demuestra que la calidad y el buen servicio a nuestros consumidores nos sitla

en un buen nivel competitivo frente a otras empresas que apuestan por lo mismo.

En este estudio descubrié cuan importante es la opinion del cliente para nuestra empresa

como se muestra en la Tabla No. 04 en cuanto al comportamiento del consumidor.
Finalmente, este estudio concluye que se confirma la hip6tesis antes mencionada de que

las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del consumidor de
Hipermercados Tottus Chimbote 2016.
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Recomendaciones:

Se recomienda a los directivos de esta empresa poner mayor atencion en conocer y evaluar
la opinidn de los consumidores de acuerdo a sus preferencias y la calidad de los productos

y servicios que se ofrecen a los clientes.

Por otro lado, se debe realizar un programa de investigacion, con cuya ayuda se pueda
conocer mejor y con mayor precision las preferencias de los clientes y la calidad y buen

servicio que se les ofrece.
Finalmente, recomendamos hacer mas de este tipo de investigacion porque nos permite

desarrollarnos y crecer continuamente como empresa, brindando el mejor y maés alto

servicio de calidad para el deleite de los consumidores de Hipermercados Tottus.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

VARIABLES

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

¢De qué manera la ventaja

competitiva influye en el

comportamiento del

consumidor de

HIPERMERCADOS
TOTTUS Chimbote 2019?

Variable
Independiente
Ventajas

Competitivas

Objetivo General
Describir en qué medida

las ventajas competitivas

influyen en el
comportamiento del
consumidor de
HIPERMERCADOS
TOTTUS, Chimbote,
2019.

Hipotesis General

e Las ventajas
competitivas
influyen en el

comportamiento del

consumidor de
HIPERMERCADOS
TOTTUS,

Chimbote, 2019.

Variable

Dependiente

Comportamiento

del Consumidor

Obijetivos Especificos

e Determinar  como
lograr la maxima
productividad de los
trabajadores de
HIPERMERCADOS
TOTTUS,
Chimbote, 2019.

e Determinar si se
cumplen las

expectativas de los

Hipétesis Especificos

e EI liderazgo en
costos si influyen en
el comportamiento
del consumidor de
Hipermercados
Tottus, Chimbote,
20109.

e La diferenciacion si
influyen en el
comportamiento del
consumidor de
Hipermercados

Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo: bésica
Disefio:
Descriptiva, no Experimental, de corte
transversal.

Poblacién y Muestra
Poblacién: Para la presente
investigacion se ha considerado a dos
tipos de poblacion, total de trabajadores
de la empresa (20 personas) como
materia de estudio y a los clientes de la
empresa (3000 personas al mes) de
HIPERMERCADOS TOTTUS,

Chimbote, 2019.

Muestra: La muestra esté constituida
por dos tipos de muestra, los
trabajadores de la empresa (20
personas) y para determinar la segunda
muestra se aplicara una formula.

Técnicas
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consumidores de
HIPERMERCADOS
TOTTUS,
Chimbote, 2019.
Determinar si el
personal da un buen
servicio y atencion a
los clientes de
HIPERMERCADOS
TOTTUS,
Chimbote, 2019.

Tottus,
2019.

Chimbote,

El enfoque Si
influyen en el
comportamiento del

consumidor de
Hipermercados
Tottus, Chimbote,
2019.

e Encuesta

e  Andlisis Documental
Instrumentos

e  Cuestionario

e Guia de Analisis documental
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ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSION

INIDICADORES

ITEMS

ESCALA

Variable
Independiente
Ventajas

Competitivas

Quero, L. (2018) La
competitividad  esta

relacionada con la

capacidad de
satisfacer las
necesidades del
entorno, lo cual se
presume que las
empresas  deberian
tener capacidad de

adaptarse al ambiente
externo y mantenerse
en un intercambio
permanente con él,
asi como también, la
capacidad para

desarrollar y ubicar

Lopez, L. (2019) Con base en
dos teorias: teoria de recursos y,
capacidades y teorial
contingencial y estableciéndose
que los dos enfoques convergen
en un elemento en comun, la
de
competitivas en produccion, a

de

construccion ventajas

partir sus  prioridades
estratégicas: Calidad,
Flexibilidad, de

Entrega y Servicio al Cliente, se

Costo,

Tiempos

desarroll6 una investigacion en
la industria  manufacturera
Caldense. En este estudio se
hace wuna jerarquizacion de

dichas prioridades, y como las

Liderazgo en

Costos

e Capital de
Inversion.

e Reduccién de
Costos.

e Industrializacion.

Diferenciacion

e Producto.

e Servicios.

e Comunicacion
Global.

Enfoque

e Variedad de
Producto.

e Tipode
Consumidor.

e Canales de

Distribucion.

¢Diga usted si la diferenciacién de
productos esta en relacion con el
estilo de vida de los clientes?
¢Piensa usted si ofrecer a precios
bajos por parte de la empresa tiene
relacion con la clase social de los
clientes?

¢Mencione usted si diferenciar los
servicios de su empresa tiene
consecuencias en Su percepcion
como cliente?

¢Diga usted si la personalidad del

consumidor  influye en la
comunicaciéon  global que la
empresa realiza para dar a
conocerse?

Escala ordinaria
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de forma apropiada
los recursos

disponibles.

estrategias, técnicas Y
componentes utilizados logran
convertirse en una actividad
capaz de generar valor vy
establecer una ventajal
competitiva para la industria. El
abordaje empirico se hizo desde
un enfoque cualitativo
descriptivo, realizando
entrevistas a directores o
encargados de la funcién

produccion.

Ubicacién de los

Compradores

¢Defina usted si la personalidad del
consumidor  influye en la
comunicacion global que la
empresa realiza para dar a
conocerse?

¢{Mencione usted si una estrategia
de enfoque en base al tipo de
consumidor tiene relacion con la
ocupacion de los clientes de la
empresa?

¢Diga usted si la cultura de los
clientes estd en relacién con la
variedad de productos que los
mismaos consumen?

¢Mencione usted si la clase social
de los clientes permite enfocar la
empresa en base a la ubicacion de
los compradores?

¢Diga usted si las familias influyen
en la comunicacion que la empresa
realiza para diferenciar  sus
productos?

¢Defina usted si diferenciar los

servicios de su empresa tiene
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consecuencias en su percepcion

como cliente?

Variable

Dependiente

Comportamiento

del Consumidor

Flores, V. (2019) EI
comportamiento del
consumidor
involucrando
motivacion,
autoconciencia,

caracteristicas

basicas de una
etiqueta verde
informativa, asi

como la decision de
compra ha sido
escasamente

estudiado razon por
la cual se ha
elaborado esta

investigacion.

Molla, A. (2018) El
comportamiento del
consumidor es un proceso que
incluye numerosas actividades
Este proceso abarca todas las
actividades que preceden,
acompafian y siguen

a las decisiones de compra, y
en las que el individuo
interviene activamente con el
objeto de efectuar sus
elecciones con conocimiento

de causa.

Factores

Culturales

Cultura.
Subcultura.

Clase Social.

Factores Sociales

Grupo de
Referencia.
Familia.

Papeles y Status.

Factores

Personales

Edad y Etapa del
Ciclo de Vida.
Ocupacion.
Situacion
Econdmica.
Estilo de Vida.

Personalidad.

Auto Concepto.

¢Mencione usted si las familias
influyen en la comunicacion que la
empresa realiza para diferenciar sus
productos?

¢Mencione usted si la clase social
de los clientes permite enfocar la
empresa en base a la ubicacion de
los compradores?

¢Diga usted si las caracteristicas del
producto influyen en la decisién que
tome el cliente?

¢Defina usted si el precio ayuda al
consumidor a inclinarse por un
producto por encima de los deméas?
¢Mencione usted si la personalidad
del consumidor influye en la toma

de decisiones?

Escala ordinaria
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¢Diga usted si la presentacion de un
producto interviene en la decision
que tome en cliente?

¢Defina usted si la calidad de un
producto influye en la decision que
tome el consumidor?

¢Mencione usted si la variedad de
productos beneficia al cliente?
¢Diga usted si mejorar los canales
de distribucién ayuda a llegar a mas
consumidores?

¢Defina usted si ofrecer precios
bajos ayuda a persuadir a los

clientes al tomar una decisién?
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ANEXO 03: CUESTIONARIO

Instrucciones: Puede marcar con un aspa (X) la alternativa que Ud. Crea conveniente.
Marque solo una alternativa segun sea el caso, se le recomienda responder con la mayor
sinceridad posible. Si necesita ayuda puede solicitarlo a la persona encargada gracias.
Marque de acuerdo al siguiente cuadro:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

gl B W N

Totalmente de acuerdo

PREGUNTAS ALTERNATIVAS

¢Diga usted si la diferenciacion de productos esta en relacion con el estilo de 1121314165
vida de los clientes?

¢Defina usted si ofrecer precios bajos por parte de la empresa tiene relacién con
la clase social de los clientes?

¢Mencione usted si diferenciar los servicios de su empresa tiene consecuencias | 1 | 2 | 3|4 | 5
en su percepcion como cliente?

¢Diga usted si la personalidad del consumidor influye en la comunicacionglobal | 1 | 2 | 3| 4 | 5
que la empresa realiza para dar a conocerse?

¢Defina usted si la personalidad del consumidor influye en la comunicacion
global que la empresa realiza para dar a conocerse?

¢Mencione usted si una estrategia de enfoque en base al tipo de consumidor tiene
relacion con la ocupacion de los clientes de la empresa?

¢Diga usted si la cultura de los clientes estd en relacion con la variedad de
productos que los mismos consumen?

¢Mencione usted si la clase social de los clientes permite enfocar la empresa en
base a la ubicacion de los compradores?
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¢Diga usted si las familias influyen en la comunicacion que la empresa realiza
para diferenciar sus productos?

¢Defina usted si diferenciar los servicios de su empresa tiene consecuencias en
su percepcion como cliente?

¢Mencione usted si las familias influyen en la comunicacion que la empresa
realiza para diferenciar sus productos?

¢Mencione usted si la clase social de los clientes permite enfocar la empresa en
base a la ubicacion de los compradores?

¢Diga usted si las caracteristicas del producto influyen en la decision que tome el
cliente?

¢Defina usted si el precio ayuda al consumidor a inclinarse por un producto por
encima de los demas?

¢Mencione usted si la personalidad del consumidor influye en la toma de
decisiones?

¢Diga usted si la presentacion de un producto interviene en la decision que tome
en cliente?

¢Defina usted si la calidad de un producto influye en la decision que tome el
consumidor?

¢Mencione usted si la variedad de productos beneficia al cliente?

¢Diga usted si mejorar los canales de distribucion ayuda a llegar a mas
consumidores?

¢Defina usted si ofrecer precios bajos ayuda a persuadir a los clientes al tomar
una decision?
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ANEXO 04

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instr
ENCUESTA PARA MEDIR “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS CHIMBOTE

2016~

De la investigacion. TITULADA “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN EN
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS
CHIMBOTE 2016™

La 1 i6n del instr > es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado eficientemente
en la investigacién. Agradecemos su valiosa colaboracion.
NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: AOJ‘ 5
FORMACION ACADEMICA: .....CLodof . ki
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: .
TIEMPO:

L\Q((\\( S eldaiio T vodo -
D syt
3%

R o

Objetivo general: Analizar como las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del
consumidor de Chimbote 2016.

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 No cumple con el - Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items que pertenecen criterio - Los items miden algun aspecto de la dimensién, pero
a 2. Bajo Nivel no cor den con la di ion total
una misma dimensién 3. Moderado nivel - Se deben mcrememar algunos items para poder
bastan para obtener la 4. Alto nivel evaluar la d
medicién de ésta - Los ftems son suficientes
CLARIDAD 1 No cumple con el - El item no es claro
El item se comprende criterio - El item req modifi i © una
facilmente, es dec:r, su 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y son | 3. Moderado nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. 4. Alto nivel mismas.
- Se requi una difi: i muy esp ica de
algunos de los términos del item.
- El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1 No cumple con el - El item no tiene relacion légica con la dimension
El item tiene relacién criterio - El item tiene una relacién tangencial con la
16gica con la dimensién o 2. Bajo Nivel dimensioén.
indicador que esta 3. Moderado nivel - EIl item tiene una relacién moderada con la dimensién
midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
- El item se relaci do con
la dimensién que esm mldlendo
RELEVANCIA 1 No cumple con el - EIl item puede ser ehmmado sin que se vea afectada la
El item es esencial o criterio dicién de la d
importante, es decir debe 2. Bajo Nivel - El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 3. Moderado nivel estar incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel - El item es relativamente importante.
- El item es muy importante en la investigacion.
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguiente:
ENCUESTA PARA MEDIR “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS CHIMBOTE
2016~

De la investigacién. TITULADA “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS
CHIMBOTE 2016”

La evaluacién del instrumento es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado
eficientemente en la investigacion. Agradecemos su valiosa col i6n.
NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: .., 7024.E....

FORMACION ACADEMICA: ......, S8 Au ST A0 Lt

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: ... {2 €STT. ... o.nnn e
TIEMPO: ... o= CARGO ACTUALY poe . .. €5 6%
INSTITUCION: xR e smmnemossmosmivansmsn s s srms ssnoinsnns s s asn SO0 308

Objetivo general: Analizar como las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del
consumidor de Chimbote 2016.

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda

CATEGORIA CALIFICACION CINDICADOR: ot i
SUFICIENCIA 1 No cumple con el ~ Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items que pertenecen | criterio - Los items miden algin aspecto de la dimension, pero
a 2. Bajo Nivel no corresponden con la dimension total
una misma dimension 3. Moderado nivel - Se deben incrementar algunos items para poder
bastan para obtener la 4. Alto nivel evaluar la di ion compl nt
medicion de ésta - Los items son suficientes
CLARIDAD 1 No cumple con el - El item no es claro
El item se comprende criterio - El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir, su 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas. 4. Alto nivel mismas.

- Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.
- El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1 No cumple con el - El item no tiene relacion logica con la dimension
El item tiene relacion criterio - El item tiene una relacion tangencial con la
légica con la dimension o | 2. Bajo Nivel dimension.
indicador que esta 3. Moderado nivel - El item tiene una relacion moderada con la dimension
midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
- Elitem se ra compl relacionado con
la di ion que esta midiendo.
RELEVANCIA 1 No cumple con el - El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o criterio medicion de la dimension
importante, es decir debe | 2. Bajo Nivel - El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 3. Moderado nivel estar incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel - El item es relativamente importante.
- El item es muy importante en la investigacion.
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguiente:
ENCUESTA PARA MEDIR “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS CHIMBOTE
2016”

De la investigacién. TITULADA “COMO LAS VENTAJAS COMPETITIVAS INFLUYEN
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOS TOTTUS
CHIMBOTE 2016”

La evaluaciéon del instrumento es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado
eficientemente en la investigacion. Agradecemos su
7

valigsa colal ion &
NOMBRESO Y APELLIDOS DEL EXPERTO: .. fﬁ,fww%
FORMACION ACADEMICA: OM/ TEMB SRR
AREAS DE EXPERIE PROFESIONAL: 2k tler 5 ) KR 11 f45 4

TIEMPO: .....04.2428%)........,.,.. CAR

Objetivo general: Analizar como las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del
consumidor de Chimbote 2016.

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de la prueba: Evaluar la encuesta y dar sugerencias

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA

Los items que pertenecen
a

una misma dimension
bastan para obtener la
medicion de ésta

1 No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

- Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items miden algin aspecto de la dimension, pero
no corresponden con la dimension total
Se deben incrementar algunos items para poder

luar la dimension compl
Los items son sufici

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir. su
sintactica y semantica son
adecuadas.

1 No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

El item no es claro

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

- Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene Antica y sintaxis adecuad;

COHERENCIA
El item tiene relacion

1 No cumple con el
criterio

El item no tiene relacion logica con la dimension
El item tiene una relacion tangencial con la

logica con la dimension o | 2. Bajo Nivel dimension.
indicador que esta 3. Moderado nivel - El item tiene una relacion moderada con la dimension
midiendo. 4. Alto nivel que esta midiendo.
- El item se encuentra completamente relacionado con
la di ion que esta midiendo.
RELEVANCIA 1 No cumple con el - El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

medicion de la dimension

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.

El item es muy importante en la investigacion.

'
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ANEXO 05

TALAS VEMTAJAS COMPETITIYAS INFLUYEM EMEL

TITULO: COMPORTAMIEMTO DEL COMSUMIDOR DE
HIFERMERCADOS TOTTUS CHIMEOTE 2015
srbesd IE Y B T I T e R e A e
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rARTICIPANTES | P1 P2 P3 P4 P5 PE |suma:xd PV P8 Pa pld | p11 | P12 (sumay | Hy | w2 | [ |
r o1 3 2 3 2 4 4 15 3 3 3 3 4 4 20 360 324 400
d 02 Z 3 3 2 2 3 15 2 3 4 5 3 3 20 300 225 400
r 03 3 3 4 2 3 4 13 3 3 4 4 3 4 21 393 361 441
r 04 5 4 3 2 5 4 23 3 3 4 5 5 5 25 575 523 625
r 05 3 3 2 3 3 3 17 3 4 3 3 3 4 20 340 2813 400
r 06 3 1 3 3 3 4 17 3 3 4 2 2 3 17 259 253 2583
d ov 4 3 3 3 4 4 21 3 3 4 4 5 4 23 453 41 523
r 08 4 2 4 2 3 3 18 3 2 3 3 3 4 1B 324 324 324
r 039 5 1 4 2 4 5 21 2 2 4 5 5 3 21 441 41 441
r 10 5 4 3 3 4 4 23 3 3 4 5 4 5 2d 552 5213 576
r 1 4 3 3 3 4 4 21 3 4 3 5 3 3 21 441 441 441
d 12 5 4 3 2 3 3 20 4 3 4 4 4 3 22 440 400 454
r 13 3 5 4 4 3 3 22 3 3 3 4 3 5 21 452 454 441
r 14 4 3 4 4 5 5 25 2 4 4 4 3 4 21 525 625 441
r 15 4 1 4 4 3 3 13 4 2 4 4 4 3 21 3393 361 441
16 4 2 4 3 3 4 20 3 4 3 5 4 4 23 450 400 529
17 4 5 2 4 4 4 23 3 4 3 3 4 4 21 453 523 441
18 3 4 3 4 3 3 20 4 4 2 3 4 4 21 420 400 441
19 5 3 4 3 3 5 23 3 3 3 4 3 3 13 437 523 361
20 4 3 3 4 5 3 22 3 3 4 5 4 3 22 454 454 454
21 3 5 4 4 3 4 23 4 3 3 2 4 4 20 450 529 400
22 3 3 3 3 4 4 20 4 3 3 3 4 5 22 440 400 454
23 5 4 4 2 4 4 23 3 3 4 2 3 3 1B 414 5213 324
24 4 3 3 3 4 3 20 3 3 3 3 3 3 15 360 400 324
25 3 Z 3 3 3 4 15 4 4 5 4 4 4 25 450 324 625
26 5 4 3 3 5 3 23 2 3 4 3 3 3 15 414 529 324
27 3 3 4 2 3 5 20 3 4 3 4 5 4 23 450 400 523
28 4 2 2 3 2 3 16 4 3 5 3 3 3 21 336 256 441
29 5 3 3 4 4 4 23 2 3 5 3 4 4 21 453 523 441
30 3 4 3 3 3 5 21 3 4 5 3 3 3 21 41 41 441
3 4 3 4 4 3 3 21 3 3 3 4 5 5 23 453 441 529
32 5 4 3 4 4 s [ 25 4 3 4 4 4 3 22 550 E25 454
33 [ ] 3 3 3 3 20 3 4 3 3 3 4 20 400 400 400
34 4 3 4 H 3 5 21 2 3 5 4 5 3 22 452 4d1 454
35 4 3 2 3 3 3 15 4 3 3 3 4 5 22 396 324 454
36 S 4 3 1 4 3 20 3 3 4 2 3 3 15 360 400 324
37 3 3 3 3 4 4 20 3 4 5 4 4 4 24 450 400 576
38 3 4 4 4 5 3 23 2 3 3 3 3 3 17 M 529 289
33 3 3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 5 4 22 396 324 454
40 S 4 4 2 4 = 24 2 4 5 Z 4 5 22 5258 576 454
41 q 3 3 2 3 3 18 3 d d 3 3 3 20 360 324 400
42 3 5 4 3 4 4 23 3 3 El 4 3 4 g 453 523 41
43 5 4 3 4 3 3 22 4 3 4 3 3 3 20 440 454 400
44 4 3 4 3 5 4 23 3 4 3 4 4 5 23 523 523 523
45 4 4 2 3 3 3 13 3 3 5 3 4 4 22 418 361 454
46 3 3 3 3 4 5 21 3 4 4 3 3 3 20 420 4d1 400
47 5 4 3 4 5 3 2d 2 3 3 3 5 5 21 S04 576 41
48 4 3 3 3 3 4 20 3 4 4 4 5 4 24 450 400 576
49 3 4 4 4 4 4 23 3 3 3 4 3 3 19 437 523 361
50 S 3 4 5 5 3 25 ) 5 4 5 4 5 28 To00 B25 a4
21 4 S 3 4 3 S 24 4 4 5 4 3 4 24 576 576 576
52 3 4 = 3 4 4 23 3 3 4 3 5 3 21 453 523 441
53 5 3 q 5 5 3 25 5 d 3 5 [ 5 26 BS0 E25 B7TE
54 4 5 3 4 4 5 25 4 3 5 4 3 4 23 575 E25 523
55 3 4 5 3 3 4 22 3 5 4 3 5 3 23 506 454 523
56 5 3 4 5 5 3 25 5 4 3 5 4 5 26 ES0 E25 BTE
57 4 5 3 4 4 5 25 4 3 5 4 3 4 23 575 E25 523
58 ] 4 5 3 3 5 23 3 5 4 3 5 3 23 523 523 523
29 4 5 4 5 5 4 27 5 3 4 5 3 4 24 Gdid 723 576
1] S 3 3 3 3 4 21 3 4 3 3 4 5 22 462 441 454
21.37 2155 27743 27788 258167
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ANEXO 06

UNIVERSIDAD BEAN PEDRD

REPOSITORIO INSTITUCIONAL DIGITAL

FORMULARIO OF AUTORIZACIAN PARA LA PUBLICACION DE DOCUMENTOS DE INVESTIGACION

| Gonzalez Rojas Victar Manual victor.gonzalezni@hot

Com_
1] Caomres [lsctrdnlca

sApalildos y Hambras
Tipo da Documento da Investigacidn

Cuciards

YVenlajas Competitivas v su inlluencia en el compartamianto del cansumidar de Hipermercados Tonus.i
Chimbaote, afio 2018, |

al Documants

x| Abiariz o Potlics ? fnres-eraiarmeni o GoenAcca ALCAHAD SRS AR 0 (WG -y P !y

[]En pazn da rastningidn 9ucoonisr motka

A Originaidad del Archho Digltsl

For &l presenls d@ja conatanca que &l erchira digitel gue enrago @ la Urivereidad es la version Tingl Cal rabajo de
irwastgacidn sustkantada y aprabada por of Jursda Evalusdar y forme gerie dol processa que confdudh @ abtanar al grada
ecadémica o titulo profesional.

B Crorgamiento de una icancia CREATIVE COMMONMS *

El mugor, por modo do oete desumorts, sutorize o bp Unbereided, publicar s rabegs da invostigacidn an formeio digitel
en el Aepositarks Instituciors, Digital al cual == podré accoder, praseyver @ difurdie di farma libns 4 gratuita, de manors
Irtegre s todo el doourmenio. ®

Luger (5 Hes Ao

Chimbote 28 0f 24

Huella Digitel
w

e M S-CGNE TR GEO Fermwen S 1 o mea

B 7 T VA SO Sa ey
U il O AR ESR i AT

Mrlm = G o Srbimcies o s cortoa e DOCRiend Sl SLene iy 10 SR 8T A2 e 10T

UMIVERSIDAD SAN PEDRO | Repositorio Institecional Digital
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ANEXO 07

VENTAJAS COMPETITIVAS Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HIPERMERCADOQOS
TOTTUS, CHIMBOTE, ANO 2019

INFORME DE ORIGIMALIDAD

29% 28% 6% 1 5%

[NDICE DE SIMILITUD  FUENTES DEINTERNET  PUBLICACIOMES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAL

repositorio.ucv.edu.pe
Fuente de [nternat 4%

'

www.coursehero.com 4%

Fuente de [Internat

o

N repositorio.uap.edu.pe 3%

Fuenite de [Iniermet

www.gestion.org 2%

Fuervte de [nternat

[~

repositorio.usanpedro.edu.pe 2
Fuente de [nternat %

)

repositorio.ucsg.edu.ec 2 %

Fuente de [nternet

(~ o

tesis.ucsm.edu.pe 2%

Fuservte e [rtermat

Submitted to Ana G, Méndez University 1 %

Trabajo del estudiante
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www.slideshare.net
Fuente de [nternat

Tw

=l
=

Submitted to Universidad Internacional del
Ecuador

Trabajo del estudiante

Tw

=
—

Submitted to Universidad del Istmo de
Panama

Trabajo del estudiante

Tw

]

dspace.espoch.edu.ec

Fuente de [niermet

1w

-

Lu

repositorio.uta.edu.ec

Fuente de Internat

1%

M repositorio.uigv.edu.pe
FueEte de Internet g p {1 %
ublicaciones.usanpedro.edu.pe
15 E&Er"l'[édl!' [ritermet p p {1 %
) repositorio.utc.edu.ec
Fl.Jl:Et'tdl.‘ [rtermet {1 %
Submitted to Universidad Nacional Abierta y a {1 %
Distancia, UNAD,UNAD
Trabajo del estudiante
core.ac.uk
Fuente de [nternet {1 %
N vibdoc.com
-l‘j Fuente di [ntermet {1 %
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. |accei.or

20 Fuente de [ntergnel: {1 %
1library.co

21 Fuenteder[?':ternet {1 %

MW renati.sunedu.gob.pe 4

Fuente de [nternet g p { %

N www.clubensayos.com <

iy Fuesvbe de [rberriet %
repositorio.unan.edu.ni .

Fw:Et-: de Internet ‘:: %

M Submitted to Universidad Privada San Pedro {1

== Trabajo del estudiante %

N WWW.ANSWers.com 4

Fueinte de [ntemst { %

)%] Submitted to Universidad de Burgos UBUCEV <

J Trabajo del estudiante %

hdl.handle.net 4

EB Fuente de [nternet { %

B repositorio.umb.edu.pe:8080

:H FuEfp‘l‘t-E de [ntermet p {1 %

Submitted to Universidad Nacional del Centro {1 o

del Peru

Trabajo del estudiante

Lad

—

catalonica.bnc.cat
Fuenite de [ntermeat
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{1%

Excluir bibliografla  Activo

82

SmelttEL:i to . {1 %
consultoriadeserviciosformativos
Trabajo del estudiante
WWwwW. customercareassoc.com
Fuente de [nterneat { 1 %
34 Submitted to Universidad Tecnologica del {1 %
Peru
Tr.:ﬂ‘.'lajﬂ- del astidiante
mm  colombiamadrid.blogspot.com < 1
pill  Fuente de Intermet %%
A repositorio.unc.edu.pe
Fusente de [nterneat { 1 %
= virtual.urbe.edu
Fuente de [nternet { 1 %
www.apologeticsvideos.net
Fuente de lI‘EErI'IE[ g { 1 %
N www.oficinasydespachos.com
_,.'EI' Fuente de Interneat :U' pa { 1 %
Excluir citas Apagado Excluir cobncidenclas < 10 words



