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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 investigación es básica de diseño descriptiva, no experimental, de corte 

transversal.  

 

Para la investigación se considerará dos tipos de población, el personal de 

hipermercados tottus, trabajadores (20) y los clientes de hipermercados tottus, clientes 

al mes (3000), y la muestra estará compuesta por dos tipos, los trabajadores (20) y 

para determinar la segunda muestra se aplicará una formula. 

 

 Para la recolección de datos se aplicará la técnica de la encuesta y análisis documental. 

Los instrumentos a utilizar serán la guía de entrevista y la guía de análisis documental. 

Para obtener los resultados, se encuestará 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, año 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

 

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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Introducción 

 

Antecedentes y fundamentación científica 

        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, ayudándolos 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 características que distinguen los productos y servicios en 

función de cómo se fabrican, consumen y valoran. 

 

Celis, A. (2018). Llegó a la siguiente conclusión en su investigación: El servicio es 

principalmente un proceso, es una actividad directa o indirecta que no produce un 

producto físico. 

 

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 investigación señaló que las empresas de 

servicios han logrado mejorar el servicio que ofrecen al cliente aplicando estrategias 

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

los usuarios antes, durante y después 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 construcción de la realidad”, se utiliza como método los estudios de 

correlación y la principal conclusión es que la satisfacción es muy importante.  

 

 

 Salinas, T. (2018). El objetivo de su proyecto de investigación actual, "Calidad de 

experiencia de banda ancha móvil", era "identificar los factores que afectan la calidad 

de la banda ancha móvil" en relación con la primera variable.  

 

El método de investigación de este trabajo es la simulación automática del 

comportamiento del usuario. Complete una serie de tareas para obtener una muestra 

de un servicio de banda ancha móvil maduro. Sus propiedades cambian 

constantemente y los operadores pueden adivinar su existencia. 
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Nacionales 

Centurión, G. (2019). El comportamiento del consumidor es un análisis 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. & Dávila M. (2019). El propósito de su investigación 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 organización. 

 

Aguilar, J. y Camargo, K. (2018). Mientras investigaba el comportamiento del 

consumidor, descubrió tres tipos de marketing que deben implementarse 

adecuadamente para que un servicio funcione: marketing externo, interno e 

interactivo. 

.  

Córdova, F. (2018). El propósito central de toda esta actividad es hacer y cumplir 

promesas a los clientes. En el caso de los servicios, el propósito de tres tipos de 

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

 

Ysla, H. & Eusebio, E. (2018). Durante esta investigación, descubrió que pocas 

empresas pueden adaptarse a las necesidades de sus clientes en términos de calidad, 

eficiencia o atención personalizada porque no es una cuestión de elección. 

Suarez, K. (2018). El consumidor está en el centro de las estrategias y procesos de 

marketing. Una comprensión profunda de las necesidades, motivaciones y deseos 

de los usuarios es la tarea más importante de los estrategas de marca. 

 



11 
 

Gómez, C. (2018). Conocer al consumidor significa conocer sus sentimientos, su 

relación con las marcas y servicios, sus hábitos de compra y uso, y las influencias 

culturales y psicológicas que crean tendencias. 

 

Locales 

Cárdenas, 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 daña 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 definición se relaciona con la medición de la idoneidad de un diseño para un 

usuario o servicio (calidad de diseño) y el nivel de conformidad de un producto 

(calidad de fabricación). o armónicos). 

 

 

Alcántara, M. (2019). La calidad del diseño se refiere a las características 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 así la 

variabilidad en los procesos de producción y el diseño del servicio. 
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Díaz G. & Ponce Q. (2018). La investigación 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.  

 

Gómez, 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 

que son importantes para su negocio.   

 

García, S. (2018) La calidad del servicio incide directamente en la satisfacción del 

cliente al brindar una buena infraestructura y un servicio dinámico y confiable a 

todos los usuarios. 

 

 

Fundamentación científica 

 

Ventajas competitivas 

Berry, L. Bennet, C. y Brown, C. (2018). La organización hace visibles las 

ventajas competitivas al mercado y protege a la organización de los efectos de 

las ventajas competitivas.  

 

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

imposible alcanzar nuestros objetivos.  
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La ventaja competitiva es un sistema de valores único que supera a los 

competidores en una variedad de áreas sociales, tecnológicas y 

organizacionales. 

  

 

liderazgo en costos 

Gil, C. (2019). Para una empresa, la estrategia de gestión de costes es una 

parte importante de la competitividad de la empresa.  

A partir de ejemplos prácticos, analizaremos en qué consiste este concepto 

y enumeraremos las ventajas y desventajas de la empresa. 

 

 

Diferenciación 

Baltazar, Y. (2018). Un buen producto o servicio es fácil de diferenciar por 

los consumidores ya que presenta características exclusivas o únicas, 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 economías de escala globales y la publicidad de alto volumen 

no son muy efectivas ni factibles. 
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De hecho, la gestión tradicional no es una estrategia muy competitiva, por 

lo que se debe adoptar un nuevo enfoque estratégico que valore la 

normalidad, la rapidez, la innovación, la integración, entre otros. 

 

Las estrategias que las grandes organizaciones globales están evitando en el 

nuevo entorno competitivo están creando una competencia e innovación 

significativas en el mercado competitivo de hoy. 

 

A continuación, se mencionan los factores claves que generan nuevos 

entornos competitivos.  

 

La globalización es una economía global donde los usuarios y los servicios 

comercializados viajan entre países como líderes, y donde las fronteras 

geográficas prácticamente no existen. 

 

En todo caso, la condición de la globalización son las restricciones impuestas 

por los países a la entrada de nuevos usuarios y servicios. 

 

  

Para una organización que pretende crear una política de globalización, el 

mercado objetivo debe ser el mundo. 

  

La globalización difunde las innovaciones económicas, promueve la 

integración internacional, donde el capital financiero se dirige a un lugar 

para usarlo más intensamente en otro. 

 

Este es un fenómeno que ofrece oportunidades para organizaciones donde el 

éxito se caracteriza por la persistencia en el mercado. 
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Nuevas tecnologías La tecnología influye fuertemente en la competitividad 

de las organizaciones. 

 

Las innovaciones pueden cambiar las condiciones del mercado, donde su 

dinamismo es rápido y fuerte, lo que determina que las nuevas tecnologías 

reemplacen a las antiguas. 

 

La tecnología de la información incide en el mercado, donde la información 

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

 

La tecnología de la información está 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 información crea tecnología que es un recurso 

insustituible para las organizaciones y una ventaja competitiva cada vez más 

importante en el mundo. 

 

Comportamiento del consumidor 

Goachet, A. (2019). El comportamiento del consumidor es el análisis de 

diversos factores que influyen en el comportamiento de individuos o grupos 

de individuos al momento de adquirir productos o servicios ofrecidos por una 

organización. 
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En un sentido algo más amplio, significa comprender cómo una persona elige 

utilizar los recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus 

necesidades. 

 

No se trata solo de cómo se comporta el consumidor durante la decisión 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 están relacionados con las regiones en las que viven los 

consumidores e influyen en sus hábitos, tradiciones, estilos de vida e 

interacciones con marcas, productos y servicios.  

 

Por lo tanto, las consideraciones demográficas juegan un papel importante 

en la segmentación del mercado para clasificar a los consumidores en grupos 

según ciertas características.  

 

Factores sociales 

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

y asociados con los diversos grupos a los que pertenecen.  

 

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

a un grupo informal.  

 

Los grupos oficiales consistían 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 características que determinan sus 

decisiones. 

 Edad: La compra de bienes y servicios varía a lo largo de la vida de una 

persona a medida que cambian sus gustos y necesidades.  

 Ocupación: La ocupación 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 está íntimamente relacionado con 

los ingresos que percibe el consumidor; es decir. su situación financiera. 

 Personalidad: La personalidad es el conjunto de características que 

distinguen e identifican a cada cliente. La personalidad incluye las 

siguientes cualidades: confianza en sí mismo, dominio, autonomía, 

sociabilidad, adaptabilidad.  

 Estilo de vida: Cada persona tiene una forma diferente y única de dirigir 

su vida, dependiendo de factores cambiantes como su ubicación, 

características socioeconómicas, necesidades especiales y preferencias. 

Es muy importante considerar y comprender la personalidad de cada 

persona, pues existe una estrecha relación entre ésta y la elección de 

productos y marcas. Un concepto muy relacionado con las 

personalidades es la autoimagen del consumidor. 

 La mayoría 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 información sobre el mismo. Si no genera interés, el 

proceso se detiene. 

 Evaluación: En esta etapa se recopila y asimila la información. 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 

comprará y probará; si es caro, se busca otro tipo de prueba. Otro factor 

importante en la decisión de un consumidor o usuario es la influencia de 

los medios, el marketing generado en las redes sociales. Tomar una 

decisión: Después de la prueba, se decide si el producto es aceptado o 

no. 

 

 Justificación de la investigación 

 

 Justificación Teórica: 

 Se está 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 sí mismos y los beneficios que obtienen las 

 empresas al mejorar los pagos. gestión. 

 

 Justificación Social: 

 Esta investigación 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 investigación también ayuda a moralizar las propiedades mejoradas de los 

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

 clientes externos e internos. 
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 Justificación practica: 

 

 Esta prueba tiene notoriedad de aplicación, y las organizaciones realizadas logran 

 resultados que demuestran honestidad en el interés del cliente y un 

 posicionamiento comercial unánimemente competitivo.  

 

 A través de esta auditoría, obtenemos una declaración 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. 

 

 

 Justificación metodológica: 

 

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

 actualizado.  

 

 La investigación moderna utiliza herramientas de recopilación de datos, aplica 

 muestreo a individuos seleccionados y predice resultados con respecto a las 

 medidas de resultado, en función de cómo proporciona posición y estrategia. 

 

 Justificación científica: 

 

 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 administración, sirviendo de informes para 

 futuras investigaciones. 
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      PROBLEMA: 

Dado que las empresas de hoy se esfuerzan por ser líderes en un mercado altamente 

competitivo, es importante mantenerse dentro del ciclo de vida de los servicios que 

ofrecen. Maximice sus recursos y 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 globalización y la feroz competencia, el 

principal objetivo de las empresas es mantener ocupados a sus usuarios. Aquí parte 

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

 

¿De qué manera la Ventaja Competitiva Influye en el Comportamiento del 

Consumidor de HIPERMERCADOS TOTTUS Chimbote 2019? 

 

 

 

CONCEPTUACIÓN Y OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

Definición conceptual: 

 

Ventajas competitivas 

Las ventajas competitivas hacen que la organización 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 áreas de actividad 
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económica, técnica y organizativa, la capacidad de administrar los recursos 

existentes de manera más eficaz. 

 

Liderazgo en costos 

Para una empresa, la estrategia de gestión de costes es una parte importante 

de la competitividad de la empresa.  

A partir de ejemplos prácticos, analizaremos en qué consiste este concepto 

y enumeraremos las ventajas y desventajas. 

 

Diferenciación 

Un buen producto o servicio es fácil de diferenciar por los consumidores ya 

que presenta características exclusivas o únicas, que los hacen altamente 

competitivos y son sencillos de identificar por los consumidores. 

 

 

 

                      ENFOQUE 

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

escala y las tácticas publicitarias exageradas son menos eficaces.  

 

De hecho, la gestión tradicional no es una estrategia muy competitiva, por 

lo que se deben considerar nuevos enfoques que enfaticen la flexibilidad, la 

velocidad, la innovación y la integración.  

 

Los siguientes son los principales factores que crean el nuevo panorama 

competitivo.  
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La globalización significa una economía global en la que los bienes y 

servicios se mueven libremente entre países y tienen pocos límites 

geográficos.  

 

En todo caso, la globalización es una condición de las restricciones 

impuestas por los países a la entrada al mercado de nuevos productos y 

servicios.  

 

La globalización difunde la innovación económica y fomenta la integración 

internacional donde el capital financiero proviene de un lugar y se utiliza en 

lugares vastos y muy diversos.  

 

Este es un fenómeno poderoso para las organizaciones cuyo éxito se 

caracteriza por la persistencia en el mercado. Tecnologías emergentes. 

 

 

La innovación puede cambiar las condiciones del mercado, donde la dinámica 

es rápida y estable, lo que resulta en el reemplazo de tecnología antigua por 

tecnología nueva.  

 

La tecnología de la información está impactando el mercado y la información 

se está convirtiendo en una parte integral del negocio.  

 

La tecnología de la información ya no es el legado de algunas organizaciones, 

ya que está disponible para todas las organizaciones.  

 

Con la nueva competencia Create Technology That Is Superior, puede crear 

estrategias sobre conocimientos que podrían sorprender a aquellos que no 

tienen esa ventaja. 
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

El comportamiento del consumidor es el análisis de varios factores que 

influyen en el comportamiento de los individuos o grupos al comprar 

productos y servicios.  

 

De manera más general y específica, se trata de comprender cómo utiliza los 

recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) para satisfacer sus 

necesidades.  

 

Esto significa saber no solo cómo 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 están relacionados con las regiones geográficas e influyen 

en los hábitos, tradiciones, estilos de vida y relaciones de los consumidores 

con las marcas, productos y servicios.  

 

Por lo tanto, las consideraciones demográficas juegan un papel importante 

en la segmentación del mercado para clasificar a los consumidores en grupos 

según ciertas características.  

 

Esto incluye no solo la región, sino también la clase social, la educación, la 

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

tradiciones mencionadas anteriormente. 
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FACTORES SOCIALES 

Los usuarios también están 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 consistían 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 está más 

fuertemente influenciado por la familia. 

 

FACTORES PERSONALES 

Cada individuo tiene características que determinan sus decisiones. 

 Edad: Las compras de bienes y servicios varían a lo largo de la vida de 

un usuario a medida que cambian sus gustos y necesidades.  

 Profesión: La profesión de una persona o usuario es crucial porque el 

gerente y el empleado de una gran organización no tienen los mismos 

intereses y necesidades. Este aspecto está íntimamente relacionado con 

los ingresos que percibe el consumidor; es decir. su situación financiera.  
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 Personalidad: La personalidad es el conjunto de características y 

aspectos que distinguen e identifican a cada persona. La personalidad 

incluye las siguientes cualidades: 

 confianza en sí mismo, dominio, autonomía, sociabilidad, adaptabilidad.  

 Estilo de vida: Cada persona tiene una forma diferente de dirigir su vida, 

dependiendo de elementos variables como su ubicación, características 

socioeconómicas, necesidades especiales y preferencias. 

 Es muy importante tener en cuenta la personalidad de cada persona, 

porque está muy relacionada con la elección de productos y marcas.  

 Un concepto muy relacionado con las personalidades es la autoimagen 

del consumidor. Para finalmente realizar una compra, la mayoría 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 información sobre el mismo. Si 

no genera interés, el proceso se detiene.  

 Evaluación: En esta etapa se recolecta y asimila la información. 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 decisión de los consumidores es la influencia de los medios de 

comunicación, el marketing producido en las redes sociales. Tomar una 

decisión: Después de la prueba, se toma una decisión sobre si acepta o 

no el producto



Para efectos del presente trabajo se ha planteado las siguientes hipótesis y objetivos. 

 

HIPÓTESIS ALTERNA  

H1: Las ventajas competitivas influyen en el comportamiento del 

consumidor de Hipermercados Tottus, Chimbote, 2019. 

       

         HIPOTESIS NULA  

 

H0: 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 ESPECÍFICOS  

 

Detallar cómo lograr la máxima 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 atención a los clientes de 

hipermercados tottus, Chimbote, 2019. 
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METODOLOGÍA DEL TRABAJO 

 

 TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

 

Tipo de Investigación 

 

La investigación es de tipo básica. 

 

 Diseño de Investigación 

 

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

experimental, transversal. 

 

POBLACIÓN Y MUESTRA 

 

 Población 

 

Este estudio analizó dos tipos de población, 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 está determinada por la siguiente fórmula:  

 

N =   es el tamaño de la muestra  

 

Z   =   es el nivel 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 tamaño de la población (clientes) 

 

N = 3000 

 

E = es el error muestral de la población    

 

E = 10%         0.10 

  

N=          Z2    (P) (Q) N 

         E2  (N – 1) + Z2 P Q 

 

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

 (0.10)2  (3000 – 1) + (1.645)2  (0.6) (0.4) 

 

N=     64 
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TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN 

 

Técnicas 

 

 Encuesta. 

 Análisis Documental 

 

Instrumentos 

 Cuestionario 

 Guía de Análisis documental 

 

         PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 

 

El procesamiento de los datos utilizados es cuantitativo, ya que se realiza de forma 

mecánica mediante la manipulación de diferentes bases de datos, en cuyo caso 

intervienen soportes informáticos y software Office (Word y Excel) y SPSS en la 

elaboración de tablas y en el análisis de la encuesta y una entrevista a los socios de 

la unidad En base a esto, se formularon conclusiones y recomendaciones, 

desconociendo hipótesis previamente formuladas, en contraste con potentes técnicas 

específicas que facilitan la organización de la información para una mejor 

comprensión. 
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Resultados. 

 

CUADRO N° 1 

La diferenciación de productos está en relación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

Este 35% de los encuestados está de acuerdo que la diferenciación de la atención 

está en relación con el estilo de vida de los usuarios, el 33.4% considera que está 

ni de acuerdo ni desacuerdo, el 30 % está en totalmente de acuerdo y el 2 % está 

en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 2 

 

Ofrecer mejor atención por parte de la entidad tiene relación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

  

INTERPRETACION:  

Este 43% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo que ofrecer mejor 

atención por parte de la entidad tiene relación con la clase social de los usuarios, 

el 30% considera que está de acuerdo, el 14 % está en totalmente de acuerdo, el 

8% está en desacuerdo y el 5% está totalmente en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 3 

 

Diferenciar la atención de su entidad tiene consecuencias en su percepción 

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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

              

INTERPRETACION:  

Este 50% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la 

atención de su entidad tiene consecuencias en su percepción como usuario, el 37% 

considera que está de acuerdo, el 8 % está en desacuerdo, el 5% está totalmente de 

acuerdo. 
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CUADRO Nº 4 

 

La personalidad del usuario influye en la comunicación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

Este 43% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la personalidad 

del usuario influye en la comunicación global que la entidad realiza para dar a 

conocerse, el 28% considera que está de acuerdo, el 20 % está en desacuerdo, el 

7% está totalmente de acuerdo y el 2% está totalmente en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 5 

 

La opinión del usuario influye en la comunicación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 45% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la opinión del 

usuario influye en la comunicación global que la entidad realiza para dar a 

conocerse, el 33% considera que está de acuerdo, el 18 % está totalmente de 

acuerdo y el 4% está en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 6 

 

Una estrategia de enfoque en base al tipo de usuario tiene relación con la 

ocupación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 40% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si una estrategia de 

enfoque en base al tipo de usuario tiene relación con la ocupación de los usuarios 

de la entidad, el 38% considera que está de acuerdo y el 22 % está totalmente de 

acuerdo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 
 

CUADRO Nº 7 

 

La cultura de los usuarios está en relación con la variedad de atención 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 57% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la cultura de los 

usuarios está en relación con la variedad de atención que los mismos buscan, el 22% 

considera que está de acuerdo, el 15 % está en desacuerdo y el 6 % está totalmente 

de acuerdo. 
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CUADRO Nº 8 

 

La clase social de los usuarios permite enfocar la entidad en base a la ubicación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 55% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la clase social de 

los usuarios permite enfocar la entidad en base a la ubicación de los usuarios, el 35% 

considera que está de acuerdo, el 5 % está en desacuerdo y el 5 % está totalmente 

de acuerdo. 
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CUADRO Nº 9 

 

Las familias influyen en la comunicación que la entidad realiza para diferenciar 

su atención. 

 

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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 42% de los encuestados está de acuerdo si las familias influyen en la 

comunicación que la entidad realiza para diferenciar su atención, el 38% considera 

que está ni de acuerdo ni desacuerdo, el 18 % está totalmente de acuerdo y el 2 % 

en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 10 

 

Diferenciar la atención de su entidad tiene consecuencias en su percepción 

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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 40% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la 

atención de su entidad tiene consecuencias en su percepción como usuario, el 

33% considera que está de acuerdo, el 18 % está totalmente de acuerdo y el 8 % 

está en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 11 

 

Las personas influyen en la comunicación que la entidad realiza para 

diferenciar su atención. 

 

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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 42% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si las personas 

influyen en la comunicación que la entidad realiza para diferenciar su atención, 

el 36% considera que está de acuerdo, el 20 % está totalmente de acuerdo y el 2 

% está en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 12 

 

La clase social de los usuarios influye en la atención 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 40% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la clase social 

de los usuarios influye en la atención que brinda la entidad, el 38% considera que 

está de acuerdo y el 22% está totalmente de acuerdo. 
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CUADRO Nº 13 

 

Ofrecer mejores productos influye en la decisión 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

  

INTERPRETACION:  

Este 43% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo que ofrecer mejores 

productos influye en la decisión de los usuarios, el 30% considera que está de 

acuerdo, el 14 % está en totalmente de acuerdo, el 8% está en desacuerdo y el 5% 

está totalmente en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

              

INTERPRETACION:  

Este 50% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si diferenciar la 

atención de su entidad tiene consecuencias en su percepción como usuario, el 37% 

considera que está de acuerdo, el 8 % está en desacuerdo, el 5% está totalmente de 

acuerdo. 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

CUADRO Nº 15 

 

La personalidad del usuario influye en la comunicación 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

 

INTERPRETACION:  

Este 43% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la personalidad 

del usuario influye en la comunicación global que la entidad realiza para dar a 

conocerse, el 28% considera que está de acuerdo, el 20 % está en desacuerdo, el 

7% está totalmente de acuerdo y el 2% está totalmente en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 16 

 

La presentación de un producto interviene en la decisión 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

 

INTERPRETACION:  

 

 

Este 45% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la presentación de 

un producto interviene en la decisión del consumidor, el 33% considera que está 

de acuerdo, el 18 % está totalmente de acuerdo y el 4% está en desacuerdo. 
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CUADRO Nº 17 

 

Una buena calidad en el producto influirá 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 40% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la calidad en el 

producto influye en la toma de decisiones del consumidor, el 38% considera que 

está de acuerdo y el 22 % está totalmente de acuerdo. 
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CUADRO Nº 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 57% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la variedad de los 

productos beneficia al consumidor, el 22% considera que está de acuerdo, el 15 % 

está en desacuerdo y el 6 % está totalmente de acuerdo. 
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CUADRO N° 19 

 

La mejora de los canales de distribución ayuda a llegar a más 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

 

Este 55% de los encuestados está ni de acuerdo ni desacuerdo si la mejora de los 

canales de distribución ayuda a llegar a más consumidores, el 35% considera que 

está de acuerdo, el 5 % está en desacuerdo y el 5 % está 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: Elaboración propia 

Elaboración: González Víctor 

 

INTERPRETACION:  

Este 35% de los encuestados está de acuerdo que ofrecer precios bajos ayuda a 

persuadir a los usuarios a tomar decisiones, el 33.4% considera que está ni de 

acuerdo ni desacuerdo, el 30 % está en totalmente de acuerdo y el 2 % está en 

desacuerdo. 
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ANALISIS Y DISCUSIÓN: 

 

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

confiabilidad que satisface las demandas de un mercado competitivo”.  

Los autores señalan 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 profesión.  

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 elección 

final recae en el clien 

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

Esta definición se refiere a la adecuación del diseño de un producto o servicio (calidad 

de diseño) ya la adecuación de un producto a su diseño (calidad de fabricación o 

adecuación).  

Los resultados de la Tabla 05 se basan en que el 5% de los encuestados no está de 

acuerdo o no está 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 

fácilmente 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 

o requisitos y entiende que la principal motivación de la empresa es lograr cero defectos.  

 

La tabla 03 muestra que el 50% de los encuestados está de acuerdo o en desacuerdo en 

que la diferenciación de servicios de una empresa afecta su percepción de ellos como 

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

 

Como con cada parte de nuestro negocio, la calidad es una parte muy importante de 

nuestra organización. También animamos a nuestros clientes a que nos elijan como su 

principal proveedor a la hora de adquirir productos. 

 

Según 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 adquisición de bienes o servicios" y se refiere específica y 

generalmente a la satisfacción 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 están 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 sitúa 

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

 

En este estudio descubrió cuán importante es la opinión 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 hipótesis 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 atención en conocer y evaluar 

la opinión 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 investigación, con cuya ayuda se pueda 

conocer mejor y con mayor precisión las preferencias de los clientes y la calidad y buen 

servicio que se les ofrece. 

 

Finalmente, recomendamos hacer más de este tipo de investigación porque nos permite 

desarrollarnos y crecer continuamente como empresa, brindando el mejor y más 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 HIPÓTESIS METODOLOGÍA 

¿De qué manera la ventaja 

competitiva influye en el 

comportamiento del 

consumidor de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS Chimbote 2019? 

 

 

 Variable 

Independiente 

Ventajas 

Competitivas 

 

 

 

 

Variable 

Dependiente 

 

Comportamiento 

del Consumidor 

Objetivo General 

Describir en qué medida 

las ventajas competitivas 

influyen en el 

comportamiento del 

consumidor de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS, Chimbote, 

2019. 

 

 

Objetivos Específicos 

 Determinar cómo 

lograr la máxima 

productividad de los 

trabajadores de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS, 

Chimbote, 2019.  

 

 Determinar si se 

cumplen las 

expectativas de los 

Hipótesis General 

 Las ventajas 

competitivas 

influyen en el 

comportamiento del 

consumidor de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS, 

Chimbote, 2019. 

Hipótesis Específicos 

 El liderazgo en 

costos si influyen en 

el comportamiento 

del consumidor de 

Hipermercados 

Tottus, Chimbote, 

2019. 

 

 La diferenciación si 

influyen en el 

comportamiento del 

consumidor de 

Hipermercados 

Tipo y Diseño de Investigación 

Tipo:  básica 

Diseño: 

Descriptiva, no Experimental, de corte 

transversal. 

Población y Muestra 

Población: Para la presente 

investigación se ha considerado a dos 

tipos de población, 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 está constituida 

por dos tipos de muestra, los 

trabajadores de la empresa (20 

personas) y para determinar la segunda 

muestra se aplicará una formula. 

Técnicas 
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consumidores de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS, 

Chimbote, 2019. 

 Determinar si el 

personal da un buen 

servicio y atención a 

los clientes de 

HIPERMERCADOS 

TOTTUS, 

Chimbote, 2019. 

Tottus, Chimbote, 

2019. 

 

 El enfoque si 

influyen en el 

comportamiento del 

consumidor de 

Hipermercados 

Tottus, Chimbote, 

2019. 

 

 

 

 

 

 Encuesta 

 Análisis Documental 

Instrumentos 

 Cuestionario 

 Guía de Análisis documental 
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ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INIDICADORES ITEMS 

ESCALA   

 

Variable 

Independiente 

Ventajas 

Competitivas 

Quero, L. (2018) La 

competitividad está 

relacionada con la 

capacidad de 

satisfacer las 

necesidades del 

entorno, lo cual se 

presume que las 

empresas deberían 

tener capacidad de 

adaptarse al ambiente 

externo y mantenerse 

en un intercambio 

permanente con él, 

así como también, la 

capacidad para 

desarrollar y ubicar 

López, L. (2019) Con base en 

dos teorías: teoría de recursos y 

capacidades y teoría 

contingencial y estableciéndose 

que los dos enfoques convergen 

en un elemento en común, la 

construcción de ventajas 

competitivas en producción, a 

partir de sus prioridades 

estratégicas: Costo, Calidad, 

Flexibilidad, Tiempos de 

Entrega y Servicio al Cliente, se 

desarrolló una investigación en 

la industria manufacturera 

Caldense. En este estudio se 

hace una jerarquización de 

dichas prioridades, y como las 

 

Liderazgo en 

Costos 

 Capital de 

Inversión. 

 Reducción de 

Costos. 

 Industrialización. 

¿Diga usted si la diferenciación de 

productos está en relación con el 

estilo de vida de los clientes? 

¿Piensa usted si ofrecer a precios 

bajos por parte de la empresa tiene 

relación con la clase social de los 

clientes? 

¿Mencione usted si diferenciar los 

servicios de su empresa tiene 

consecuencias en su percepción 

como cliente? 

¿Diga usted si la personalidad del 

consumidor influye en la 

comunicación global que la 

empresa realiza para dar a 

conocerse? 

Escala ordinaria 

 

Diferenciación 

 Producto. 

 Servicios. 

 Comunicación 

Global. 

Enfoque 

 Variedad de 

Producto. 

 Tipo de 

Consumidor. 

 Canales de 

Distribución. 
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de forma apropiada 

los recursos 

disponibles. 

estrategias, técnicas y 

componentes utilizados logran 

convertirse en una actividad 

capaz de generar valor y 

establecer una ventaja 

competitiva para la industria. El 

abordaje empírico se hizo desde 

un enfoque cualitativo 

descriptivo, realizando 

entrevistas a directores o 

encargados de la función 

producción. 

 Ubicación de los 

Compradores 

¿Defina usted si la personalidad del 

consumidor influye en la 

comunicación global que la 

empresa realiza para dar a 

conocerse? 

¿Mencione usted si una estrategia 

de enfoque en base al tipo de 

consumidor tiene relación con la 

ocupación de los clientes de la 

empresa? 

¿Diga usted si la cultura de los 

clientes está en relación 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 ubicación de 

los compradores? 

¿Diga usted si las familias influyen 

en la comunicación 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 percepción 

como cliente? 

Variable 

Dependiente 

 

Comportamiento 

del Consumidor 

Flores, V. (2019) El 

comportamiento del 

consumidor 

involucrando 

motivación, 

autoconciencia, 

características 

básicas de una 

etiqueta verde 

informativa, así 

como la decisión de 

compra ha sido 

escasamente 

estudiado razón por 

la cual se ha 

elaborado esta 

investigación. 

Molla, A. (2018)   El 

comportamiento del 

consumidor es un proceso que 

incluye numerosas actividades 

Este proceso abarca todas las 

actividades que preceden, 

acompañan 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. 

¿Mencione usted si las familias 

influyen en la comunicación 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 ubicación de 

los compradores? 

¿Diga usted si las características del 

producto influyen en la decisión que 

tome el cliente? 

¿Defina usted si el precio ayuda al 

consumidor a inclinarse por un 

producto por encima de los demás? 

¿Mencione usted si la personalidad 

del consumidor influye en la toma 

de decisiones? 

Escala ordinaria 

Factores Sociales 

 Grupo de 

Referencia. 

 Familia. 

 Papeles y Status. 

Factores 

Personales 

 Edad y Etapa del 

Ciclo de Vida. 

 Ocupación. 

 Situación 

Económica. 

 Estilo de Vida. 

 Personalidad. 

 Auto Concepto. 
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¿Diga usted si la presentación de un 

producto interviene en la decisión 

que tome en cliente? 

¿Defina usted si la calidad de un 

producto influye en la decisión que 

tome el consumidor? 

¿Mencione usted si la variedad de 

productos beneficia al cliente? 

¿Diga usted si mejorar los canales 

de distribución ayuda a llegar a más 

consumidores? 

¿Defina usted si ofrecer precios 

bajos ayuda a persuadir a los 

clientes al tomar una decisión? 
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ANEXO 03: CUESTIONARIO 

 

Instrucciones: Puede marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. 

Marque solo una alternativa según 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 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

PREGUNTAS 

 
ALTERNATIVAS 

¿Diga usted si la diferenciación de productos está en relación con el estilo de 

vida de los clientes? 
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si ofrecer precios bajos por parte de la empresa tiene relación con 

la clase social de los clientes? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si diferenciar los servicios de su empresa tiene consecuencias 

en su percepción como cliente? 
1 2 3 4 5 

¿Diga usted si la personalidad del consumidor influye en la comunicación global 

que la empresa realiza para dar a conocerse? 
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si la personalidad del consumidor influye en la comunicación 

global que la empresa realiza para dar a conocerse? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si una estrategia de enfoque en base al tipo de consumidor tiene 

relación con la ocupación de los clientes de la empresa? 
1 2 3 4 5 

¿Diga usted si la cultura de los clientes está en relación con la variedad de 

productos que los mismos consumen? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si la clase social de los clientes permite enfocar la empresa en 

base a la ubicación de los compradores? 
1 2 3 4 5 
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¿Diga usted si las familias influyen en la comunicación que la empresa realiza 

para diferenciar sus productos? 
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si diferenciar los servicios de su empresa tiene consecuencias en 

su percepción como cliente? 1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si las familias influyen en la comunicación que la empresa 

realiza para diferenciar sus productos? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si la clase social de los clientes permite enfocar la empresa en 

base a la ubicación de los compradores? 
1 2 3 4 5 

¿Diga usted si las características del producto influyen en la decisión que tome el 

cliente? 
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si el precio ayuda al consumidor a inclinarse por un producto por 

encima de los demás? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si la personalidad del consumidor influye en la toma de 

decisiones? 
1 2 3 4 5 

¿Diga usted si la presentación de un producto interviene en la decisión que tome 

en cliente?  
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si la calidad de un producto influye en la decisión que tome el 

consumidor? 
1 2 3 4 5 

¿Mencione usted si la variedad de productos beneficia al cliente? 
1 2 3 4 5 

¿Diga usted si mejorar los canales de distribución ayuda a llegar a más 

consumidores? 
1 2 3 4 5 

¿Defina usted si ofrecer precios bajos ayuda a persuadir a los clientes al tomar 

una decisión? 
1 2 3 4 5 
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ANEXO 04 
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ANEXO 05 
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ANEXO 06 
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ANEXO 07 
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