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RESUMEN

En la presente investigacion, el objetivo de la tesis fue, “Determinar la relacion
entre las variables; direccion estratégica y la ventaja competitiva del Centro Comercial
Via 7, en la ciudad de Ayacucho - 2020”. Se emple6 el método cientifico, tipo basica,
enfoque, inductivo — deductivo, el nivel de investigacion, correlacional, disefio no
experimental de corte transversal. La muestra estuvo constituida por 390 vendedores y
clientes. La técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, los que
estdn comprendidos en 24 preguntas. La conclusion obtenida sobre la base de los
resultados es, la Direccion Estratégica y La Ventaja Competitiva tienen una alta
correlacion positiva en el centro comercial Via 7, segun la prueba de correlacién de Rho

de Spearman con r_s= 0,95 a un nivel de significancia del 0,05.

Palabras claves: direccidn estratégica y ventaja competitiva.
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ABSTRACT

In this research, the objective of the thesis was, “Determine the relationship
between the variables; “strategic direction and competitive advantage of the Via 7
Shopping Center, in the city of Ayacucho - 2020.” The scientific method was used, basic
type, approach, inductive - deductive, level of research, correlational, non-experimental
cross-sectional design. The sample consisted of 390 sellers and clients. The technique
used was the survey and as an instrument the questionnaire, which is comprised of 24
questions. The conclusion obtained based on the results is, Strategic Management and
Competitive Advantage have a high positive correlation in the Via 7 shopping center,
according to Spearman's Rho correlation test with r_s= 0.95 at a level of significance. of

0.05.

Key words: Strategic management and competitive advantage
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo estudiar temas relacionados a la
direccion estratégica y ventaja competitiva. Considerando la administracion estratégica
como el proceso de formulacion de la estrategia de crecimiento de una organizacion para
lograr una mayor participacion de mercado, conocida como competitividad estratégica y
una rentabilidad superior al promedio. Es una de las actividades primordiales que
cumplen los directivos de primer nivel organizacional, porque a través de ella se perfila el
rumbo y el futuro que la organizacion seguird de manera competitiva en base a objetivos
estratégicos bien definidos y compromiso de todos los actores organizacionales (Ramirez,
2019).

La direccidn estratégica se caracteriza por permitir a cualquier organizacién
centrar su atencion a manejar la incertidumbre que implica su entorno, comportamiento
de la competencia y habitos de los clientes y consumidores, para ello también su gestion
no debe descuidarse de manejar adecuadamente intra organizacional. En la misma linea,
ventaja competitiva se caracteriza porque cimienta las bases para una buena
administracion a largo plazo, oferta de producto/servicios de mayor y mejor valor para su
mercado, permite que la organizacion esté enfocada en el cliente, permite minimizar sus
costos operativos con los cuales generalmente hace que sea una organizacion de orden
superior en el mercado.

Por otro lado, la ventaja competitiva, es la capacidad que tiene una empresa u
organizacion de crear valor para su mercado objetivo, especialmente para el mercado
meta como la mejor forma o modo de competir en los mercados actuales, la generacion

de valor desde la perspectiva de liderazgo de costos, diferenciacion y segmentacion de
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mercado, buscando que los clientes prefieran nuestros productos o servicios sobre los de
la competencia (Fernandez, 2008).

Cahuana (2019) en su investigacion, El papel del capital humano capacitado en el
logro de una ventaja competitiva en MyPE Lima Metropolis; Se concluye que el capital
humano capacitado de la empresa investigada tiene un papel muy importante en su
estructura debido a su inversion en la empresa. Diferentes areas tienen un impacto
positivo, independientemente de que integre competencias, habilidades, conocimientos,
los convierta en fuente de ventajas. Competitividad, mejor tecnologia y por ende siempre
innovadora, sumada a la experiencia laboral de los empleados, todo esto les permitira
alcanzar todas las metas trazadas para las micro y pequefias empresas.

Reinoso (2022) En la investigacion, Marketing digital como una ventaja
competitiva para las pymes en pandemia Tungurahua — Ecuador, nos dice; se evidencia
que estas empresas han implementado el marketing digital para minimizar los efectos
negativos de la pandemia y lograr una estabilidad en la crisis sanitaria.

Rejas (2021) En su trabajo, Direccion Estratégica y Ventaja Competitiva de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristobal de Huamanga de la Ciudad de Ayacucho,
2020, nos dice; que las metas de las Cooperativas de Ahorro y Crédito es fortalecer las
fortalezas de la competencia de los empleados para realizar o realizar el trabajo requerido
por los miembros y estar interesados en identificar sus propias debilidades o deficiencias
que los miembros requieren.

Estos aspectos tedricos que son fundamentales para las organizaciones, en el
Centro comercial Via 7 en la Ciudad de Ayacucho, no se esta desarrollando de manera
adecuada, por lo que fue necesario identificar las causas y hacer las correcciones
necesarias en estas 2 estrategias de gestion; direccion estratégica y las ventajas
competitivas. Por tanto, nuestro proposito se centrd en determinar si la direccion

estratégica esta relacionada con la ventaja competitiva en este Centro Comercial.
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La hipdtesis correspondiéo a que las dimensiones de la direccion estratégica
determinen significativamente la ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la
Ciudad de Ayacucho. EI método de investigacion correspondié a deductivo-inductivo,
como técnica la encuesta, instrumento el cuestionario aplicado a los vendedores y clientes
del Centro Comercial Via 7. Los datos se procesaron estadisticamente.

Para cumplir con los criterios anteriores, el proyecto se ha dividido en los
siguientes puntos basicos: Capitulo 1. Planteamiento del problema; descripcion,
delimitacion, formulacion, justificacion y objetivos de investigacion. Capitulo 1l: Marco
tedrico; Antecedentes, bases teodricas o cientificas, marco conceptual, hipotesis y
variables. Capitulo I11: Hipdtesis, IV; Metodologia; método, tipo, nivel, disefio, poblacion
y muestra, técnica e instrumentos, procedimiento de recoleccion de datos y procedimiento
del muestreo. Capitulo V: Resultados; andlisis y discusion de resultados, presentacion y
analisis de resultados, contrastacién de hipétesis por el método de correlacién de RHO de

Spearman (r.) y discusion de resultados. Conclusiones. Recomendaciones. Por dltimo,

referencias bibliograficas y apéndices.
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA

La direccion estratégica, se refiere a la toma de decisiones sobre los problemas més
importantes que se presentan en una organizacion para orientarla hacia un futuro exitoso,
para ello, es importante formular estrategias adecuadas y ponerla en practica. La ventaja
competitiva muestra a una organizacion con capacidad superior de posicionamiento
sostenible en el mercado, esto quiere decir, que una empresa con ventaja competitiva
ofrece un valor superior de sus productos y servicios a lo que los compradores estan
dispuestos a pagar de forma constante.

Kovacevic y Reynoso (2015), Mencion6 que, en el mundo de las organizaciones,
muchas organizaciones enfrentan diversas situaciones problematicas y desafios
constantes debido a los constantes cambios en el entorno empresarial; avances
tecnoldgicos, competencia creciente, innovacion continua, basada en el talento,
necesidades cambiantes, demandas de los clientes y altos niveles de desempefio. Creacion

de nueva fuerza laboral que conduce a la pérdida de estabilidad organizacional.

Frente a estos enfoques, la mayoria de las organizaciones del mundo no tienen
suficiente ventaja competitiva, a pesar de diversas medidas de respuesta como el
fortalecimiento de las redes de comunicacién, la reforma de la gestion de flujos de capital
y el aumento del riesgo financiero. Estas actividades, aunque importantes, ain no son
suficientes para promover su desarrollo. El unico propésito es fortalecer o potenciar su
crecimiento y empleo y asi crear una ventaja competitiva que permita a sus
organizaciones fortalecerse frente a los vertiginosos cambios econdémicos que

caracterizan la presente década (Rivera et al., 2011).
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Garcia (2014), Dijo que, para vender y obtener ganancias, no sélo es necesario tener
buenos productos y servicios, sino también excelentes productos y servicios. Cuando
hablamos de buenos productos siempre mencionamos a Apple o Sony, y cuando
hablamos de buenos servicios entendemos que empresas como Amazon.com, Zappos O
Yahoo destacan en la era digital, igual que ellas. También hay empresas como The Walt
Disney Company, The Coca-Cola Company, etc. La gente siempre los recuerda por los
productos y servicios que ofrecen. Los servicios que nos brindan. ¢Cuales son las
caracteristicas de estas empresas, los servicios que prestan? ¢Por qué mencionamos a
estas empresas cuando hablamos de servicios o productos? La respuesta es simple, todas
las empresas mencionadas estan constantemente tratando de mejorar la calidad y
excelencia de sus productos y servicios.

A nivel latinoamericano también se evidencia que la mayoria de las empresas no
cuentan con una adecuada direccion estratégica para que les permita mejorar las
relaciones con los clientes y proveedores, y alcancen una ventaja competitiva, por ello si
bien es una region con potencial en recursos en el desarrollo empresarial ain no es
notorio su ventaja competitiva lo que viene ocasionando diversos problemas en sus
aspiraciones de crecimiento, desarrollo, rentabilidad, entre otras necesidades.

Situacion, alin mas grave se vive en el Per(, donde la utilizacion de los modelos de
la direccidn estratégica se desarrolla y se aplica de manera limitada en la mayoria de los
sectores empresariales, pues no tiene mucho en cuenta la cadena de valor, la supervision
del analisis integral de riesgos para la planificacion estratégica y la falta de actividades
basadas en la estrategia de gestion de riesgos les impidié desarrollar libremente el
proceso estratégico a través de una mayor integracion de las estrategias de gestion de
riesgos, procesos externos e internos (Bolafio & Alfonso, 2014).

En el caso especifico del Centro Comercial Via 7 en la Ciudad de Ayacucho, donde

se aprecia poca preocupacion por adoptar una gestion estratégica en pos de una ventaja
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competitiva, quedando solamente en buenos deseos la necesidad de alcanzar un
crecimiento continuo y mejor calidad de vida de sus clientes. Dentro de este problema
general se aprecia un conjunto de falencias, tales como: falta definir el modelo de
negocio, proyectar la vision del futuro empresarial, falta definir mision y transformarla
en objetivos concretos, falta estrategias que permita lograr lo planeado, falta capacidad
para seleccionar y poner en préactica estrategias efectivas, no hay evaluacion de resultados
para adoptar la retroalimentacion de los correctivos, se percibe mal gestion de costos, no
buscan diferenciarse de sus competidores, tampoco buscan ventaja enfocado en el
mercado concreto, no se innovan de manera efectiva, no se adaptan a los cambios, no
realizan estudio de mercado, si bien en un Centro comercial bajo una marca, pero no
logran operar de manera asociativa, entre otros problemas.

Entre las causas principales de estos problemas encontramos inadecuada gestion de
informacién tanto en la preparacion y analisis, tienen dificultades para combinar
informaciones procedentes de diferentes aplicaciones, falta herramientas y base de datos
adecuados, adoptan multiplicidad de vision de una misma realidad, no seleccionan
adecuadamente a colaboradores, son inflexibles para adaptarse a los cambios rapidos,
falta de vision y coherencia con su finalidad organizacional, no hay adecuado liderazgo
de sus directivos, sus clientes no estan satisfechos, en muchos casos toman decisiones sin
la informacion suficiente y adecuada, muestran poca habilidad, se toman la opcion méas
obvia, toman decisiones emotivas, con conductas alteradas y generalmente inflexibles, no
miden las consecuencias de una decision mal tomada, sin previo analisis profundo, sin
planes de contingencia, por copia a alguien, ni evaluar costo oportunidad, sin prevision de
costo monetario y no construyen entornos para operatividad y funcionalidad de equipos
de trabajo, el personal no transmite confianza y no es amable, conllevando que no haya

un enfoque.
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Asimismo, se evidencia que los propietarios y vendedores no estan capacitados para

la atencion al pablico en el Centro Comercial, no se muestra competitividad diferencial

de sus similares.

Si estos problemas contintan en este Centro Comercial corre el riesgo de quedar

rezagado o desaparecer, pues no estan aprovechando adecuadamente sus fortalezas y las

oportunidades que los escenarios del mercado vienen ofreciendo, por lo que es necesario

realizar estudios que conlleven a superar estas falencias de manera técnica y metodica.

Esta situacion probleméatica nos motiva a plantear el presente proyecto de

investigacion, para plantear las alternativas de solucion

1.2.

1.1.1. Delimitaciéon Espacial
El presente estudio se realizo en el “Centro Comercial Via 7, ubicada en el

centro histérico de la Ciudad de Ayacucho.

1.1.2. Delimitacion Temporal

La informacion que analizamos en la presente investigacion correspondié al
afio 2020. Mientras el periodo de realizacién de la tesis fue hasta primeras semanas
febrero 2022.

1.1.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Esta investigacion se estudi6 las variables; direccidn estratégica y la ventaja
competitiva, teniendo en cuenta el enfoque donde se toma como unidad de analisis, a
los componentes de la unidad de mercado; ofertantes (vendedores), demandantes

(compradores), producto o servicio (Ignacio Moya, 2015).

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 Problema General

¢Como la direccion estratégica se relaciona con la ventaja competitiva del

Centro Comercial Via 7, en la Ciudad de Ayacucho - 2020?
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1.2.2 Problemas Especificos
¢, De qué manera la vision organizacional se relaciona al liderazgo del
Centro Comercial?
¢En qué sentido la mision organizacional se relaciona con la diferenciacion
del Centro Comercial?
¢En qué medida las estrategias organizacionales se relacionan con el enfogque
en los clientes del Centro Comercial?
¢De gqué modo las politicas y valores organizacionales se relaciona con

innovacion del Centro Comercial?

1.3. JUSTIFICACION

1.3.1. Justificacién Social

El Centro Comercial, los propietarios de los stands, la junta directiva, los
clientes requieren mejorar sus condiciones operativas y de vida en la interaccion
comercial, laboral y social, por tanto, los resultados de investigacion benefician a
todo este grupo social coadyuvandoles a superar sus deficiencias y permitir lograr

sus expectativas en beneficios de toda la poblacion en general.

1.3.2. Justificacion Tedrica

Fue necesario realizar analisis de la problematica que se viene dando con la
aplicacion de las teorias de direccion estratégica y ventaja competitiva para luego
plantear los correctivos necesarios de manera correlacionada aportando al campo de
conocimientos de estos temas como modelo de gestion adecuada para las
organizaciones que tienen dificultades en actividades operativas relacionadas a estos

temas.
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1.3.3. Justificacion Metodoldgica
La solucidn de los problemas planteados en esta investigacion requiere empleo de
métodos, técnicas y procedimientos cefiidos al método cientifico, a lo que respondemos

metodoldgicamente y que pueden ser replicados en futuras investigaciones.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General
Determinar si la direccion estratégica se relaciona con la ventaja competitiva

del “Centro Comercial Via 7, en la ciudad de Ayacucho, 2020”.

1.4.2.Objetivos Especificos
Detallar que la vision organizacional se relaciona con el liderazgo del Centro
Comercial.
Precisar que la misidn organizacional se relaciona con la diferenciaciéon del
Centro Comercial.
Especificar que las estrategias organizacionales se relacionan con el enfoque en
los clientes del Centro Comercial.
Explicar que las politicas y valores organizacionales se relaciona con la

innovacion del Centro Comercial.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes Internacionales:

Para Roso et al., (2019) En su articulo: Liderazgo organizacional como
elemento clave para la direccion estratégica. Su proposito es realizar un analisis
bibliométrico de la gestién organizacional como elemento clave en la adecuada
gestion de los grupos de trabajo. Para realizar esta investigacion se utilizé una
presentacion bibliogréafica estilo documenta. Se concluye que, desde la fundacién de
las organizaciones, la importancia de las personas en las empresas ha seguido
cambiando y, como resultado, las perspectivas de gestion y liderazgo se han
fortalecido y transformado, credndose diversas teorias.

Peralta et al, (2020) En su articulo: Direccion estratégica para la innovacion
en pequeiias y medianas empresas de la ciudad de Barranquilla —Colombia. El
proposito de este trabajo es proponer un modelo de gestion estratégica de la
innovacion para las PYMES en funcion de sus necesidades, capacidades y recursos.
Investigacion bibliogréafica realizada metddicamente. Finalmente, el modelo de
gestion estratégica estd disefiado para integrar la innovacién con las practicas
cotidianas de las PYMES para tener un mayor impacto en su gestion.

Huerta et al., (2020) En su articulo: Direccion estratégica, sistema de
informacion y calidad. El caso de una universidad estatal chilena. Su objetivo fue
realizar con mas informacion de una universidad publica chilena, para el periodo
2010-2016. Aplicando un estudio metodologicamente sistema de informacion. Se
concluye que se traté de una experiencia exitosa que puede ser replicada por otras

instituciones, contribuyendo asi al sistema de educacion superior.
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Barales et al., (2019) En su articulo: Direccion estratégica urbana, city
marketing, gestion de calidad total y desarrollo econémico local. El objetivo es
analizar desde un punto de vista economico la posible relacion entre el DEU y los
resultados alcanzados por la ciudad. Utilice métodos de calidad. Los resultados
obtenidos muestran que los gestores de las ciudades parecen priorizar el desarrollo
del marketing de la ciudad y/o la gestion de la calidad total, practicas que en ultima
instancia benefician el desarrollo de DEU y la mejora de la competitividad urbana.

Iturralde et al, (2020) En su articulo: La gestion del talento humano como
dimension clave en la direccion estratégica de empresas en el Ecuador, El objetivo es
introducir conceptos de gestion del talento que existen en el sector ecuatoriano de
importacion 'y comercio de productos basicos. Como metodologo, realizo
principalmente investigaciones utilizando métodos cuantitativos. En conclusion, a
partir de la discusion general, se presenta un modelo grafico conceptual que vincula
las bases basicas de la comunicacién, informacién y evaluacion con el desempefio de
las personas en la empresa y su motivacion e implicacion.

Sanabria et al., (2019) En su articulo: Modelo de direccidn estratégica para
los centros de alto rendimiento deportivos. El objetivo de este estudio es desarrollar
un modelo de gestioén estratégica de centros deportivos de alto rendimiento en
América Latina para mejorar su rendimiento. Disefio de un método teorico. Se
concluye que el propésito de aprobar el modelo de centros deportivos de alto
rendimiento en los paises analizados es desarrollar estrategias unificadas que generen

sinergia en sus modelos operativos y asi fortalecer a las organizaciones deportivas.
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2.1.2. Antecedente Nacional

Garcia (2019) En su articulo: Direccion estratégica y la gestion operativa en
la municipalidad provincial de Oyon, afio 2019. El objetivo es determinar la relacion
entre la gestion estratégica y la gestion operativa en la provincia y el municipio de
Oyong en 2019. Los métodos cubiertos en este estudio son métodos basicos
aplicados, correlacionales, de disefio no experimental y cuantitativos. La conclusién
es que se ha comprobado que existe una relacion significativa entre la gestion
estratégica y la gestion operativa de los empleados en la provincia y ciudad de
Oyong en el afio 2019; Mientras que el coeficiente de correlacion de Spearman es
0,776, lo que indica una relacion muy positiva, se puede concluir que: En la
provincia y ciudad de Oyong en 2019, la gestion estratégica esta significativamente
relacionada con la gestion operativa.

Meza (2021) En su articulo: Direccion estratégica y clima institucional en
docentes de una institucion educativa. Su objetivo fue establecer la correlacion que
existe entre la direccién estratégica y el clima institucional en los docentes de la
Institucién Educativa Javier Pulgar Vidal, Utao 2019. El nivel de investigacion fue
correlacional, y el tipo aplicado, disefio no experimental, transversal. Se concluye
que existe una relacion positiva alta entre Direccion estratégica y Clima institucional
entre los docentes de la Institucion Educativa Javier Pulgar Vidal, U tao 2019.

Lépez (2021) En su Tesis: Direccidn estratégica y desarrollo organizacional
de la Municipalidad distrital de Huatasani, 2021. Realizado para optar el Titulo
Profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales —
Universidad Alas Peruanas. El objetivo de esta tesis fue demostrar la forma en la que
se relaciona entre la direccion Estratégica y el Desarrollo Organizacional en la
Municipalidad Distrital de Huatasani. Se aplico el método de nivel basico,

cuantitativo, de tipo no experimental y transversal. Se concluye que la Direccion
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Estratégica y la Responsabilidad Economica es positiva en un valor de 0.762, lo que
significa una vinculacion o relacion de grado elevado o alta, eso quiere decir que la
vinculacion entre ambas figuras sea mas estrecha y cercana si una cambia la otra
cambiara y si una mejora la otra también mejorara, lograndose asi un cambio
organizacional significativo.

Gutiérrez et al.,, (2021) En su tesis: Direccion Estratégica y el
Comportamiento Organizacional de la empresa “Inversiones Perla del Huallaga
E.LR.L.” Trujillo — 2021. Realizado para optar El Titulo Profesional de Licenciado
en Administracién — Universidad Cesar Vallejo. Como objetivo fue determinar la
relacion de la direccion estratégica y el comportamiento organizacional en la
empresa “Inversiones Perla del Huallaga E.ILR.L.” Trujillo — 2021. En el marco
metodoldgico, se establecio que la investigacion es de tipo aplicada, no experimental,
se concluyo que existe una correlacion positiva alta entre la Direccidn Estratégica y
Comportamiento Organizacional de la empresa “Inversiones Perla del Huallaga
E.LLR.L.” Trujillo — 2021 (Pearson 0.218) y el nivel de significancia es de (p=0.109)
mayor al 0.05%.

Vera (2022) En su tesis: Direccion estratégica y su relacién con el clima
laboral en las empresas del sector retail. Piura, 2020. Realizado para optar el Grado
Académico de Maestro en Administracién de Negocios-MBA — Universidad Cesar
Vallejo. El propésito de este trabajo es determinar la relacion entre la gestion
estratégica y el clima laboral en las empresas minoristas. Piura, 2020. Utilizando el
método, segun el disefio de correlacion no experimental transversal, el estudio
concluyo que si existe correlacion entre la gestion estratégica y el clima laboral en
las empresas minoristas de Piura, entonces en diversos aspectos, por ejemplo, de
acuerdo con lo anterior. Segun las estadisticas, existe una correlacion positiva muy

alta entre innovacion, estrategia y competencias.
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Barreto Veliz (2019) En su Articulo: Direccion estratégica y gestion publica
de los funcionarios en el establecimiento penitenciario de Carquin, en el afio 2018.
Su objetivo fue Determinar la relacion que ejerce la direccion estratégica sobre la
gestion publica de los funcionarios en el Establecimiento Penitenciario de Carquin,
en el afio 2018. Para realizar la investigacion, se eligié el disefio metodoldgico No
Experimental, correlacional — practico. Se concluye que a través del método no
paramétrico de Spearman la alta relacion existente entre las variables de estudio:
Direccion Estratégica y Gestion Publica, con un 84.8% de asociacion, mediante el

método no paramétrico de Spearman.

2.1.3. Antecedente Local

Rejas Gutiérrez (2021) En su tesis: Direccion Estratégica y Ventaja
Competitiva de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Cristébal de Huamanga de la
Ciudad de Ayacucho, 2020. Realizado para optar el Grado Académico de Bachiller
en Administracion y Sistemas — Universidad Peruana los Andes. El proposito de este
trabajo es determinar la relacion entre la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Cristobal de Huamanga — direccion estratégica 2020 y la ventaja competitiva en el
municipio de Avyacucho. Este estudio utiliz6 métodos cientificos, métodos
cuantitativos y métodos cualitativos, el nivel de investigacion fue correlacional, el
disefio fue no experimental y el tipo de investigacion fue basica. La inferencia es que
el objeto o fin de una cooperativa de crédito es mejorar la capacidad y fortaleza de su
personal para realizar o realizar el trabajo requerido a sus miembros y estar
interesada en exponer sus deficiencias o deficiencias a sus requerimientos.

Galindez (2021) En su tesis: Administracion financiera y la direccion
estratégica de la microfinanciera FINCA PERU en el afio 2017. Realizado para optar

el Titulo Profesional de Contador Publico — Universidad Peruana los Andes. El
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propdsito de este articulo es determinar como se relacionan la gestion financiera y la
direccion estratégica de las granjas de microfinanzas en el Pert en 2017. Este estudio
utilizé un enfoque cuantitativo utilizando métodos de disefio no experimental,
transversal y correlacional. Los resultados arrojaron que el 44.4% de los empleados
encuestados creia que la gestion financiera de la empresa de microfinanzas Finca
Peru estaba estandarizada, el 33.3% creia que era buena, el 22.2% creia que era mala
y el 41.7% creia que la gestion estratégica no. Esta bien. El 38,9% de las personas
piensa que es bueno y el 19,4% piensa que es malo mostrando una relacion directa
con rho= 0,865 y valor p= 0,000 que esta por debajo del nivel de significancia
especificado (p < 0,05), lo que resulta en el rechazo de la hipétesis nula. y aceptado.
Con la hipotesis general propuesta, se concluye que la gestién financiera esta
significativamente relacionada con el rumbo estratégico de Finca Perl
Microfinanzas.

Primitiva (2022) En su tesis: Incidencia de la inteligencia emocional sobre la
direccion estratégica en las municipalidades provinciales de la region Huancavelica —
2022. Realizado para optar el Grado Académico de Doctora en Administracion —
Universidad Nacional del Centro del PerQ. El proposito de este trabajo es explicar el
impacto de la inteligencia emocional en el direccionamiento estratégico en el
municipio de la provincia de la region Huancavelica en el afio 2022. Se utilizan
enfoques aplicados, interpretativos, método cientifico y inductivo-deductivo. La
conclusion de este articulo revelé que la inteligencia emocional influye en la
direccion estratégica y el r2 ajustado es 0,788. Ademaés, este modelo tiene la
siguiente forma: gestion estratégica = -58,193 2,027 (coeficiente de inteligencia
emocional); ademas, el coeficiente de inteligencia emocional es significativo con un
0,01. Concluyendose asi, que la inteligencia emocional incide sobre la direccion

estratégica de las municipalidades provinciales de la region Huancavelica — 2022.
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Ascona (2021) En su tesis: Direccion estratégica para el ordenamiento
sostenible del transporte publico en la provincia de Tayacaja. Realizada para optar el
Grado Académico de Doctor en Administracion — Universidad Nacional del Centro
del Perd. El proposito de este articulo es demostrar el impacto de la gestion
estratégica en la organizacion sostenible del transporte publico, como hipoétesis de
que la gestion estratégica tiene un impacto significativo en la organizacion sostenible
del transporte publico. Los métodos utilizados incluyen paradigmas ontologicos,
métodos cientificos deductivos, disefios experimentales, tipos de usos, niveles de
usos, categorias de dominio, métodos cuantitativos y clases sociales. Se concluye que
la direccion estratégica del arte y la ciencia afecta significativamente la organizacion
sostenible del transporte publico en la provincia de Tayacaja, aumentando el
promedio de la poblacidn inicial del 25% a mas del 50%, haciendo que la curva sea
casi simétrica; es decir, lo que se experimenta es ciencia que aporta a la sociedad.

Lépez (2021) En su tesis: Direccidn estratégica y desarrollo organizacional de
la Municipalidad distrital de Huatasani, 2021. Realizado para optar el Titulo
Profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internaciones -
Universidad Alas Peruanas. El objetivo de esta tesis fue determinar la conexion que
existe entre la Direccidn Estratégica y el Desarrollo Organizacional al interior de la
municipalidad distrital de Huatasani. Como metodologia es de tipo no experimental y
transversa. Se concluye que la direccion estratégica y los procesos internos es
positiva ya que tiene un valor de 0.850, lo que nos lleva a la misma conclusion
mientras mejor se desarrolle una de las figuras mencionadas, la otra se desarrollara

de igual manera, incluso en los llamados procesos internos.
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2.2. BASES TEORICAS O CIENTIFICAS

2.2.1. Variable Direccion Estratégica:

Bases (2020), a nivel internacional ayuda a encontrar publicaciones en el
ambito académico donde se basan principalmente a estudios de hotelera espafiola y
ayuda a que la empresa sea muy destacada.

Puntillo et al., (2021), a nivel nacional promueve significativamente el
desarrollo organizacional en la gestion municipal, asi mismo ayuda a la
planificacion estratégica, desempefio de los funcionarios sobre competencias

directivas.

Importancia
Tiene como objetivo proponer una aproximacion teorica al problema de la
direccion estratégica empresarial. Este enfoque debe planificarse sistematicamente
y resumirse en un modelo que tenga en cuenta dos aspectos clave: el marco
conceptual para la planificacion estratégica para implementar y promover la mision
y la vision de la agencia, y la implementacion de las metas centrales a través de
actividades propuestas, planes para lograr las metas establecidas.
Caracteristicas
1. Decisiones estratégicas relacionadas con su alcance en la organizacion y el
entorno.
2. Toda decision estratégica debe adaptar las actividades de la organizacién al
entorno.
3. Estrategias relacionadas con la capacidad y disponibilidad de recursos.

4. Las decisiones estratégicas afectan o limitan las decisiones operativas.
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5. Las decisiones estratégicas son a menudo de una naturaleza a mas largo

plazo que otras decisiones tomadas en otras partes de la organizacion.

2.2.2 Dimension Vision.

Para Cuevas Amaya (2021) Es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y
espacio, y por encima de los demas, asi mismo es el suefio alcanzable a largo plazo,
ver el futuro y donde orientar las habilidades, esfuerzos y recursos. Es decir,
mantiene enfocado en lo que quiere ser y lograr.

Importancia de la Vision, Medrano Paez (2020) Hace que concentra con tus
dondes, pasiones y maximo potencia, de mismo modo ayuda a saber qué y por qué lo
hace, como también contribuye tiempos dificiles para superar obstaculos y para
definir caminos que lleven a ella.

Funciones de la vision:

a. Establecer el Marco de Referencia para definir y formalizar la Mision, el

mismo que establece el criterio rector de la planificacién de la empresa.

b. Inspirar, motivar, integrar o0 mover a la gente para que actle y haga

cumplir la razén de ser de la Institucion.

En esta misma linea Acosta y Teran (p. 19), Sostienen que formular una
vision debe generar una generacion de creatividad entre las personas involucradas
para crear el cambio deseado de acuerdo con la realidad del desarrollo actual de la
empresa, al tiempo que los obliga a abandonar su actitud pasiva y comprometerlos
con el trabajo. Accidn Actitud ambiciosa y deseo de desempefio con enfoque en la

satisfaccion Empresa-Cliente-Entorno.
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2.2.3 Dimension Mision.

Anonimo (2017) Es un poder que se da a varias personas para realizar cierto
deber o encargo, asi mismo hace referencia a los objetivos de una empresa o de si
mima persona.

Importancia de la Mision

Anonimo (2019) Es el motivo o razon de ser una empresa, es depende de la
actividad, el entorno, es decir permite establecer la base de su plan de negocios.

Importancia de la mision para la organizacion

Para comunicar de manera efectiva hacia el exterior, es vital empezar por el
interior. Como parte de una buena cultura organizacional, que tus colaboradores
conozcan la mision logra que cada esfuerzo individual esté alineado con lo que se
desea alcanzar de manera colectiva.

Importancia de la mision para el cliente

Los clientes reales y potenciales estén familiarizados con tu mision, la
realidad es que ellos recibiran la parte mas importante: los resultados de los esfuerzos
que haré tu empresa. Después de todo, las acciones hablan mas que las palabras.

Importancia para el mercado de la mision

Esta mision informa a la industria, los inversores y los aliados potenciales
sobre las formas y medios que utilizara en su viaje. Informa a tu entorno sobre el
papel que desempefias en la industria que representas, como puedes ayudar y como
pueden ayudar quienes siguen tu camino.

2.2.4 Dimension Estrategia.
Santo (2017) Es su plan de accion disefiado para lograr un objetivo especifico

0 metas, que imploca identifcar recursos, establecer prioridades y tomar decisiones.
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Importancia de las Estrategias

Vera (2015) Proporciona direccion y guia no solo en terminos de lo que debe

hacer, sino de lo que no debe hacer, por ello ayuda facilitar donde estan los fallos.
Una estrategia implica, entre otros aspectos:

Establecer objetivos.

o Determinar las acciones para alcanzar esos objetivos.

Coordinar y administrar los recursos para ejecutar las acciones.

Evaluar los riesgos y los beneficios de las decisiones que se toman en

funcién de los objetivos.

En el &mbito empresarial la estrategia remite a los objetivos de la empresa a
largo plazo y a las politicas necesarias para cumplir esos objetivos, incluyendo el

modo en que competira en el mercado.
Tipos de Estrategias

Vera (2015) Los tipos de estrategias pueden clasificarse de acuerdo con
distintos criterios, como su &mbito de aplicacion (estrategias militares, empresariales,
publicitarias, deportivas, etc.), su posicionamiento frente al adversario (estrategias

ofensivas, defensivas, mixtas) o bien su alcance (estrategias generales y especificas).

« Estrategia militar. Es la planificacion de acciones y recursos militares con
el fin de asegurar la victoria sobre las fuerzas enemigas o alcanzar

determinados objetivos.

o Estrategia empresarial. Es el plan general de acciones orientado a

establecer el modo en que una empresa interviene en un mercado, con el
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fin de obtener una ventaja sobre la competencia y alcanzar los fines

expresados en su mision.

Estrategia de ensefianza y aprendizaje. Es el conjunto de procedimientos y

técnicas empleados con el objetivo de promover el aprendizaje.

Estrategia de juego. Es una regla o plan de accion utilizado por un jugador
para responder a las circunstancias posibles en cada etapa del juego. Por lo
general, en un juego, cada jugador tiene un conjunto posible de estrategias

para elegir qué movimientos hacer.

En el &mbito empresarial, se distingue, a su vez, entre:

Estrategias funcionales. Son las relacionadas con objetivos especificos de
unnegocio o de un departamento dentro de unaorganizaciény que

determinan las tareas que deben emprenderse para alcanzar esos objetivos.

Estrategias operacionales. Se enfocan en las actividades cotidianas y

continuas de la empresa, o0 sea, en sus procedimientos.

Estrategias organizacionales. Estan centradas en la organizacion de la
empresa, es decir, su jerarquia, sus subdivisiones, su distribucién interna,

etc.

Estrategias publicitarias. Estan referidas a la publicidad y al marketing y a

todo aquello relacionado con la imagen publica de la organizacion.

Dimensidn Politicas y Valores.

Anonimo (2016) Promueven nuestra convivencia como sociedad, los cuales

donde dirigen nuestra sociedad para lograr el proceso democratico.

Importancia de Politicas y Valores


https://concepto.de/objetivos-especificos/
https://concepto.de/negocio/
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https://concepto.de/publicidad/
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Anonimo (2016) Nos permiten conocernos a nosotros mismo y aspirar a ser
mejores personas, asi mismo tiene que ver con su propio funcionamiento, o con el

lugar que debemos ocupar dentro de ella.

2.2.6 Variable Ventaja Competitiva:

Pacheco Ornelas (2002), a nivel internacional ayuda en la adecuacion de sus
recursos y capacidades al ambiente de competencia, asi mismo ayuda a mejorar la

capacidad de la empresa y el entorno en lo que lo realiza.

Vargas & del Castillo, a nivel nacional ayuda a mejorar la calificacion
crediticia del Peru, es una oportunidad para atraer inversionistas y un mayor flujo
de capital en el Pais.

2.2.7 Dimensién Liderazgo

Anoénimo (2016) Es la capacidad que tiene una persona que se puede influir,
organizar y por consecuencia se dara la motivacion a otras personas para lograr un
objetivo.

Importancia de Liderazgo

Anb6nimo (2016) Es un elemento esencial para la supervivencia de una
organizacion, ademas es relevante porque guia, dirige y motiva con el firme
propdsito de que el equipo se mantenga en orden

Caracteristicas

Algunas de las caracteristicas de un liderazgo empresarial son:

o Mejora los vinculos entre los miembros del equipo.

o Consigue los objetivos propuestos.

o Genera ambientes de trabajo armonicos.

« Fomenta la comunicacion.
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o Divide las tareas entre los miembros y asigna roles.

o Favorece el trabajo en equipo.

o Fomenta el sentido de pertenencia entre los miembros.
e Mejora la productividad de la empresa.

« Destaca el potencial de cada miembro.

« Tiene en cuenta los diferentes puntos de vista.

Toma decisiones consensuadas.

Cualidades de un lider
Existen ciertas caracteristicas personales y profesionales que destacan en
los buenos lideres:

Es honesto.

o Delega tareas. Escucha y toma en cuenta otros puntos de vista.

o Fomenta el trabajo en equipo.

« Motiva y potencia a los miembros del equipo.

o Esresponsable y comprometido.

Tipos de liderazgo: Segun Max Weber:

e Lider carismatico. Entusiasma a la gente y es elegido por eso, tiene
tendencia a creer mas en si mismo que en sus seguidores.

o Lider tradicional. Hereda el poder, generalmente porque pertenece a
un grupo familiar de élite o0 a una clase social

e Lider legitimo. Adquiere el poder a través de caminos legales; es lo
contrario al “lider ilegitimo” que obtiene el poder por vias ilegales.

Segun la formalidad de su eleccién:

o Lider formal. Es elegido como lider en un grupo u organizacion y tiene la

autoridad para impartir castigos o dar recompensas, tomar decisiones y

guiar al grupo.


https://concepto.de/trabajo-en-equipo/
https://concepto.de/productividad/
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https://concepto.de/poder/
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o Lider informal. No es elegido directamente como lider, por lo que no tiene

una autoridad, pero es seguido por el resto de los miembros del grupo por

su carisma Yy su capacidad de motivacion.

Segun la relacién con sus seguidores:

Lider dictador. Impone su autoridad y sus decisiones sin dejar espacio para
el didlogo; fuerza sus ideas y puntos de vista al grupo.

Lider autocratico. Tiene el poder de decision sobre el grupo y guia el
camino a seguir sin permitir la participacion del resto de los miembros del
equipo.

Lider democratico. Alienta la participacion de los miembros del grupo o
equipo para tomar decisiones en conjunto, respeta las opiniones ajenas y
delega tareas.

Lider onomatopéyico. Guia al grupo y lo motiva a través de onomatopeyas
para generar entusiasmo Yy fidelizar a los miembros.

Lider paternalista. Toma las decisiones y establece el camino a seguir,
trabaja en base a resultados e impone un sistema de premios y castigos
para incentivar a los miembros.

Lider liberal. Deja el poder de decision y el cumplimiento de las funciones

en manos de los miembros, ya que confia en el equipo y da su apoyo.

Segun la influencia que ejerce sobre los seguidores:

o Lider transaccional. Busca el cumplimiento de las tareas de los miembros

del equipo por medio de un sistema de premios y castigos.

o Lider transformacional. Motiva a los seguidores y se centra en ellos y su

potencial para lograr los cambios esperados en la organizacion. Es un lider

que cree en su equipo y forma lazos con sus miembros.


https://concepto.de/motivacion/
https://concepto.de/dialogo/
https://concepto.de/idea/
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o Lider auténtico. Conoce sus fortalezas y debilidades, comparte sus
opiniones, pensamientos y sentimientos, y escucha los de los demaés
miembros del grupo. Es un lider equilibrado que busca opiniones diversas
antes de tomar decisiones.

o Lider lateral. Tiene experiencia en el cargo en el que se desempefia y lidera
un grupo sin ser jefe, se destaca por su poder de motivacion, comunicacion
guia al grupo.

« Lider longitudinal. Utiliza la autoridad y el poder que le da tener un puesto

jerarquico al de sus seguidores.

2.2.8 Dimension Diferenciacion.

Anonimo (2020) Es la presencia en la toma de desiciones estrategicos del
negocio, asi mismo garantizar la alineacion de lor procesos y la integracion de la
funcion

La diferenciacion de producto hace que su producto o servicio sea Unico y
mas atractivo para los clientes que otras opciones de su categoria. La diferenciacién
de productos puede brindarle una ventaja competitiva en el mercado. La
diferenciacion de productos incluye un mejor servicio y calidad, asi como
caracteristicas y beneficios Unicos.

Las ventajas de la diferenciacion

El secreto del marketing exitoso es comunicar las caracteristicas y beneficios
unicos del producto. A continuacion te explicamos cémo fortalecer tu negocio.

La creacion de lealtad de marca

Una fuerte diferenciacion de productos hace que su empresa sea memorable.
Los clientes asociardn elementos de su marca, como su logotipo, voz y tono, y

presencia en las redes sociales, con su producto o servicio y todos sus beneficios.
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Cuanto maés diferenciado sea tu producto y mejor se adapte a los deseos y
necesidades de tu publico objetivo, mas probable sera que se conviertan en clientes
habituales.

Conseguir puntos de precio mas altos

Puedes aumentar tus ingresos, a veces de forma significativa, a través de la
diferenciacion de producto.

Normalmente puedes vender un producto diferenciado a un precio mas alto,
porque la gente pagara por la durabilidad, el aspecto y el servicio al cliente.

Reducir el publico objetivo

La diferenciacion del producto también te ayuda a refinar tu publico objetivo.

Centrarse en el cliente es un buen comienzo para conseguir una
diferenciacion de producto exitosa. ¢Qué quieren? ;Qué no les ofrece nadie méas?
¢ Queé les encanta? ;/Qué les frustra? ;Qué les hace sentir bien? ¢ Qué les haria sentir
mejor? Las respuestas a estas preguntas pueden poner en marcha ideas para
diferenciarte.

Afortunadamente, la diferenciacion puede ocurrir en cualquier etapa de tu
negocio, ya que no tienes que empezar desde cero. Otros diferenciadores incluyen
el precio, el embalaje, la calidad, el servicio al cliente y la experiencia general del

cliente al comprar o usar tu producto.
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Tipos de diferenciacion de producto

Diferenciacion vertical

La diferenciacion vertical es cuando los clientes eligen un producto
clasificando sus opciones de mejor a peor utilizando una medida objetiva, como el
precio o la calidad.

Diferenciacion horizontal

La diferenciacion horizontal es cuando los clientes eligen entre productos de
manera subjetiva, ya que no tienen un modo objetivo para distinguir si son mejores
0 peores.

Diferenciacion mixta

Los clientes que realizan compras mas complejas tienden a utilizar una
combinacion de diferenciacion vertical y vertical al tomar decisiones de compra.
2.2.9 Dimension Enfoque en el Cliente.

Anonimo (2016)Es todo la direccion alta de un compromiso y liderazgo pues
de tal manera poder enfocarnos en nuestros clientes y lograr satisfacer ss
necesidades.

Importancia de enfoque al cliente

Zendesk (2020) Radica en centrar sus decisiones en las necesidades de sus
clientes, estos compraran mas y aumentaran las ganancias del negocio.

Acciones del enfoque al cliente

Analizar las necesidades del cliente

El primer paso que debe dar una empresa es entender cuales son las
necesidades, deseos y dolores de cabeza de los clientes, para que sea mas féacil
definir las acciones a tomar para superar sus expectativas y lograr que estén muy

satisfechos con el producto. o servicio. proporciono.
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Alinear los procesos y cultura de la empresa

Lograr la satisfaccion del cliente no es responsabilidad de un area especifica,
sino que requiere que todas las areas, procesos y estrategias de la empresa estén
orientadas hacia ella.

Ofrecer una buena experiencia de compra es fundamental

Para brindar una buena experiencia a los clientes es necesario brindar un buen
servicio antes, durante y después de la venta, incluyendo ser honesto sobre las
caracteristicas del producto o el alcance de los servicios de la empresa, mostrar
empatia, escuchar sus opiniones y solucion de problemas, sus inquietudes,
inquietudes y cumplimiento oportuno de los productos para la entrega o prestacion
de servicios.

Medir la satisfaccion del cliente

Las encuestas de satisfaccion son una buena herramienta para esta tarea, ya
que no es necesario realizar una encuesta muy extensa, bastan unas pocas preguntas
para obtener los indicadores necesarios, por otro lado, el feedback de los clientes
también servira como base para que la empresa mejorar continuamente su base de
productos o servicios, por lo que es importante mantener la comunicacion con los
clientes a través de diversos canales.

Beneficios del enfoque al cliente

Mejora la satisfaccion y fidelizacion de los clientes

Si el producto o servicio supera las expectativas del cliente y el cliente recibe
un excelente servicio durante todo el proceso, sin duda estara contento y confiara en

la empresa, por lo que seguird comprandole.
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Crea una buena imagen de la empresa

Este punto va de la mano con el anterior, ya que los clientes satisfechos no
dudaran en compartir su experiencia positiva con otras personas, favoreciendo asi la
reputacion del negocio.

Mas clientes, mayores ganancias

Las ganancias comerciales se obtendran gracias a los clientes habituales que
vuelven a comprar los productos o servicios de la empresa, asi como a los nuevos
clientes que llegan tras las recomendaciones de otros; Por otro lado, la orientacion
al cliente también ayuda a una empresa a comprender como identificar y adaptarse
a los cambios del mercado, mejorando asi la competencia y ayudando a ampliar su
base de clientes.

Generar valor para tus clientes impulsa el crecimiento de tu empresa

El enfoque al cliente es una oportunidad para crear y ofrecer mayor valor a
los clientes de una empresa, y al mismo tiempo, fortalecer sus operaciones y
mantener su competitividad y éxito en el mercado, contribuyendo asi a su

crecimiento econémico.

2.2.10 Dimension Innovacion.
Zavallos (2016) Es un proceso mediante el cual un dominio, producto o

servicio se renueva y actualiza por medio de la aplicacion de nuevos procesos

Importancia de Innovacion

Zavallos (2016) Permite a que las unidades economicas diversifican sus

productos y tener una mayor cobertura de sus mercados.

La innovacion implica simplificar algo o un proceso utilizando tecnologia

avanzada o conocimientos recién adquiridos. Podemos hablar de innovaciones en
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tecnologia, medicina, cuestiones sociales o de gestion organizacional y otros tipos

de innovacion.

Caracteristicas de la innovacion

« Comprende modificaciones o cambios de algo, de los procesos o métodos.

« Surge ante la necesidad de encontrar soluciones a un problema.

o Permite optimizar las tareas que realiza el ser humano a través del uso de

la tecnologia.

o Facilita las tareas, los procedimientos y el sistema productivo en las

organizaciones.

o Implica el uso del conocimiento, la creatividad, el disefio y la tecnologia

para generar cambios 0 nuevos hallazgos.

Principales fases del proceso de innovacion son:

« ldentificar un problema. Ante un inconveniente 0 una situacion que
requiere un cambio, podemos pensar ideas para mejorar la situacion. Esas
ideas pueden surgir de manera espontanea o las podemos trabajar a partir

de una necesidad de encontrar la solucién a un problema especifico.

e Formar un equipo. La integracion de personas de diferentes areas que
conformen un equipo multidisciplinario podréa optimizar el trabajo durante

el proceso de innovacion y detectar diversas oportunidades.

o Desarrollar la idea o solucion. Las soluciones o ideas requieren ser
analizadas de forma creativa. Ademas, la creacion de maquetas, prototipos

0 ensayos contribuye a concretar mejor las propuestas y minimizar errores.


https://humanidades.com/creatividad/
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Importancia de la innovacion para un pais

La innovacion es un factor fundamental para el crecimiento y desarrollo de
una nacion, y para que resulte competente a nivel mundial. Consiste en un proceso
dindmico que permite aplicar la cienciay la tecnologia para el desarrollo del

mercado productivo y el desarrollo social:

o Mercado productivo. A través de las empresas, que buscan ser cada vez
mas competitivas y mejorar los productos, servicios y sistemas de

produccion.

o Desarrollo social. A través de los centros de investigacion nacional y las
instituciones académicas, que buscan mejorar la calidad de salud, de

educacion y de vida en general de las personas.

La capacidad de desarrollo cientifico y tecnologico de un pais es clave
para disefiar mecanismos e instrumentos que impulsen innovaciones

inclusivas y sostenibles.

Ventajas y desventajas de la innovacion

El proceso de innovacién es complejo y depende de multiples factores para
poder llevarse a cabo, como nivel de conocimiento de las personas que trabajan en

el proceso, dinero necesario para invertir, dedicacion y tiempo.

Principales ventajas de la innovacion

« Brinda facilidades y mejoras para la vida diaria en sociedad.

o Permite el progreso en salud, alimentacion, educacion y economia de las

sociedades.


https://humanidades.com/ciencia/
https://humanidades.com/empresa/
https://humanidades.com/sociedad/
https://humanidades.com/educacion/
https://humanidades.com/economia/
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e Contribuye a mejorar la calidad operativa de las empresas Yy

las organizaciones.

« Introduce sofisticados sistemas de produccion y de abastecimiento a nivel

mundial.

Principales desventajas de la innovacion

o Requiere de grandes sumas de dinero para invertir en el trabajo de las

personas y los insumos necesarios.

« Requiere de tiempo y, muchas veces, es dificil de planificar cuanto tiempo

Ilevara un proceso hasta alcanzar la solucién esperada.

« Puede ocurrir que luego del proceso de innovacion no se haya alcanzado el
resultado esperado, lo que representa una pérdida del dinero y del tiempo

invertido.

Desplaza a sistemas de produccion tradicional y artesanal.

2.3 Marco Conceptual

Dinamica. Para, Bizneo, Consiste en una exposicion personal ante un
problema, relacionado con el puesto de trabajo o ser completamente aleatorio
exponiendo uno por uno su opinidn ante la situacion planteada.

Identitaria. Para, Zorrilla (2020), Es una representaciéon mental en que la
organizacion es y aspira ser, organizacion en accion y lo que determina su accion
estando en una representacion simbolica o conocimiento verbalizado

Direccional. Para, Manterola & Alonso (2015), oferta a la realizacion de
diversas tareas en aquellas personas que, desde su naturaleza fisica, no las pueden

ejecutar mediante sistemas convencionales.


https://humanidades.com/organizaciones/
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Filosofico. Para, Follow, nos dice que es la forma de reflexionar sobre nuestros
propios valores, creencias, determinar cdmo queremos vivir nuestras vidas en
busqueda de respuestas sobre ellas.

Contextual. Para, Sintetia, nos dice que nos ayuda a detectar, reconocer las
novedades sociales y contextuales, comprendiendo mejor la realidad y tomar las
mejores decisiones.

Diferencial. Para, Sage, en su revista nos indica que es lo relacionado con la
competencia y propuesta de valor de tu empresa o proyecto, como de tu marca, o de
los productos y servicios que pones en el mercado.

Entendible. Para, Anonimo, en su revista nos indica que consiste en revisar las
estrategias de comunicacion para convencer a las personas de la autenticidad,
importancia y relevancia del objetivo.

Multidimensional. Para, Bilatu (2017), en su revista nos menciona que recoge
los diferentes aspectos que presenta un determinado concepto para obtener una
vision global e integrada de aquel.

Anonimo, en su revista nos menciona que es la capacidad que posee un
individuo o empresa para estar por delante de sus competidores generando ventajas
competitivas frente a los demas.

Transparencia. Para, Anonimo, en su revista nos dice que la informacion
clara, comprensible, hablar con nuestros interlocutores expresando la verdad siendo
objetivos y no ocultar nada al equipo.

Honestidad. Para, Anonimo, en su revista nos dice que es esforzarse por hacer
algo util en beneficio de los demas sin esperar nada a cambio respetando a los

demas diciendo la verdad, aunque no nos favorezca.
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Creatividad e Innovacion. Para, Gutierres (2021), en su revista nos indica que
es la capacidad de concebir algo poco comun, realizando la implementacion de algo
nuevo que aporte a los demas en lo colectivo

Capacidad de Comunicacion. Para, Goza, en su revista nos menciona que es
la capacidad de escuchar, realizar preguntas, expresar ideas de forma afectiva
localizar las fuentes de informacion tedrica para llevar adelante un proposito.

Gestion de recursos. Para, Martins (2022), Nos menciona que es el proceso de
planificaciéon y programacion de recursos de tu equipo, abarcando el equipamiento
y fondos econémicos con el volumen de trabajo de los demas.

Capacidad de negociacion. Para, Goriak (2021), no indica que es el conjunto
de ventajas de un negociador para defender sus intereses, incluye habilidades como
persuasion, respeto, confianza, paciencia y entusiasmo.

Mas barato. Para, Rodriguez (2020), nos menciona que es construir un
negocio con la opcion mas barata en el mercado no siempre es la estrategia mas
inteligente, pero tu ventaja se desapareceria instantaneamente.

El mejor. Para, Anonimo (2019), en su revista nos dice que son las
caracteristicas o atributos que contiene un producto, marca que le dan una cierta
superioridad acuerdo a sus competidores inmediatos.

El dnico. Para, Guest (2019), en su revista nos dice que se refiere a una
caracteristica Unica y sostenible que con el transcurso del tiempo no cualquier otra
empresa posea que compita en el mismo mercado.

Conocimiento de los clientes. Para, Anonimo (2019), en su revista se refiere a
la comprension de conocer quiénes son tus clientes, cuales son tus deseos,
necesidades, como se comportan y que les motiva.

Comprobacion de satisfaccion. Para, Anonimo (2019), en su recista nos

menciona que es el proceso que las organizaciones realizan con el objetivo de
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adaptar productos y mejorar el servicio a los clientes con el fin de logar satisfaccion
a los demas.

Todos conocen las necesidades y requerimientos del cliente. Para, Duque
(2021), en su revista nos dice que es una necesidad que tiene un cliente en relacién
a un producto o servicios que requiere adquirir con los clientes para tener el éxito
de cualquier negocio.

Mejora de procesos. Para, Anonimo (2021), en su revista nos dice que la
identificacion u optimizacion de procedimientos y flujos de trabajo en una empresa
con finalidad de aumentar su eficiencia, reducir errores.

Innovacion continua. Para, Anonimo (2019), en su revista nos dice que son
los procesos que permite realizar mejoras que agregan valor a nuestro trabajo, al
cliente y a la empresa tanto en nuestras oficinas y proyectos.

Innovacion distributiva. Para, Concur (2022), en su revusta nos dice que la
aplicacién de nuevas ideas conduciendo a la modificacion de productos, servicios y
procesos, generando cambios en el mercado, empresas.

Vision. Para, Cuevas Amaya (2021) Es la capacidad de ver mas alla, en tiempo
y espacio, y por encima de los demas, asi mismo es el suefio alcanzable a largo
plazo, ver el futuro y donde orientar las abilidades, esfuerzos y recursos. Es decir,
mantiene enofcado en lo que quiere ser y lograr.

Importancia. Para, Medrano Paez (2020) Hace que concenta con tus dondes,
pasiones y maximo potencia, de mismo modo ayuda a saber que y por que lo hace,
como tambien contibuye tiepos dificiles para superar obstaculos y para definir

caminos que lleven a ella.
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CAPITULO 111

3.1 HIPOTESIS

3.1.1 Hipdtesis General

Existe relacion entre la direccion estratégica y la ventaja competitiva del

Centro Comercial Via 7, en la ciudad de Ayacucho - 2020.

3.1.2 Hipotesis Especificas

Existe relacidn entre visidn organizacional y liderazgo del Centro Comercial.
Existe relacion entre la misién organizacional y la diferenciaciéon del Centro
Comercial.

Existe relacion entre las estrategias organizacionales y el enfoque en los
clientes del Centro Comercial.

Existe relacion entre las politicas y valores organizacionales con innovacion

del Centro Comercial.

3.1.3 Variables

a. Variable 1:
Direccidn Estratégica
b. Variable 2:

Ventaja Competitiva
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Tabla 1. Operacionalizacién de las variables.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Es el proceso de formular la estrategia | Andlisis estratégico. Proceso que permite a la direccion
de crecimiento de una organizacién, | obtener un diagnostico y valoracion del alcance
forzénd estratégico de una empresa, integrado por: andlisis del « Dindmica
esforzandose — por-una - MaYor | entorno, anélisis interno, definicin de objetivos | o Identitaria ORDINAL
participacion de mercado (Fern.ér]dez”et al,,2020),, . . Vision o Direccional
(competitividad  estratégica) vy | Planificacion estratégica. Disefia o desarrolla Escala de Likert
VARIABLE . . . estrategias viables para lograr la rr_usuﬁn y los obJe_tlvos, e Filosofico
ganancias por encima del promedio. | onorende de: disefio y seleccion de estrategias y . « Contextual e Siempre
(V): Esta es una de las principales | elaboracion de del plan estratégico (Fernandez et | Mision « Diferencial e Casi siempre
DIRECCION actividades que realiza la alta direccion ?I-'Z?ZO)- . | sqico. Establecimi e Entendible o fveces
- L — mplementacion y control estratégico. Establecimiento e Muy pocas veces
ESTRATEGICA de la organizacion. Su significado . . X ) i idimensi yP
e o _ g de acciones y decisiones necesarias para ejecutar la | EStrategias :g;g;)‘i'{;:?\?:'o”a' e Nunca
radica en que define los procesos que | egirateqia para alcanzar los objetivos del proyecto y
seguira la empresa y establece unos | revisar la ejecucion de la estrategia, asi como los ajustes Politicas y valores « Transparencia
estdndares comunes para la fijacién de | y transformaciones ante cambios externos o internos * Honestidad
i 4 Creatividad e innovacion
objetivos y el desarrollo del trabajo de | Predeterminados (Fernandez et al.,2020). *
la organizacion (Trenza, 2018).
Resulta principalmente el valor que Liderazgo en costos. Sin reducir los ingresos, las empresas o Capacidad de comunicacion ORDINAL
una empresa es capaz de crear parasus | deben reducir los costos en todas las demas areas de su negocio, Liderazgo o Gestion de recursos
compradores ... hay dos tipos basicos | como marketing, distribucién y empaque (BidDown, 2021). » Capacidad de negociacion Escala de Likert
de ventajas competitivas que puede Innovacién. Obtenga una ventaja competitiva al descubrir y )
VARIABLE poseer una empresa: costos bajos o ofrecer formas innovadoras de hacer las cosas (BidDown, 2021). Diferenciacién . I’;/:as b_arato e  Siempre
diferenciacion. La importancia de Efectividad operacional. Hacer lo que hacen otros mejor que * rpe_Jor e Casi siempre
. - . e El Unico
(Vz): cualquier fortaleza o debilidad que nadie. e Aveces
VENTAJA posee unz?l,empresa gs, en su esencia, Adaptabilidad. Si la empresa puede adaptar.se a los c,?mblos _en Er_lfoque en el  Conocimiento de clientes e Muy pocas veces
una funcion de su impacto sobre el | el entorno, la economia y otros factores, tiene ventajas obvias | cliente o Comprobacién de la satisfaccion e Nunca
COMPETITIVA costo relativo o la diferenciacion (BldDOWn,zOZl) e Todos conocen las necesidades y
(Porter Michael, 1991) Seleccion de proveedores. Elegir el proveedor adecuado agrega requerimientos del cliente
un valor tremendo a su ventaja competitiva (BidDown, 2021). Innovacién

L]

Mejora de procesos
Innovacién continua
Innovacién disruptiva
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. METODO DE INVESTIGACION

4.1.1. Método General

Para desarrollar el presente estudio se emple6 el método cientifico, que viene
a ser un proceso sistematico que permite la generacion y la verificacion de
conocimientos cientificos sobre la realidad; en primer lugar, se identifica el
problema, y se da una posible respuesta mediante una hipétesis, la que debe ser
probada para llegar a un nuevo conocimiento, (Naupas, Valdivia, Palacios, y
Romero, 2018)
4.1.2. Método Especifico

Para desarrollar el presente trabajo de investigacion se usé como método
especifico el método Inductivo — Deductivo. Este método parte descomponiendo el
objeto de estudio para realizar el estudio de manera individual para luego volverlo a

integrar (Bernal, 2010).

4.2. TIPO DE LA INVESTIGACION
El tipo de investigacion empleado es basica; para Herndndez (2018), Se denomina

investigacion pura, tedrica 0 dogmatica. Se caracteriza porque se origina en un marco
tedrico y permanece en él. El objetivo es Determinar si la direccion estratégica se
relaciona con la ventaja competitiva del “Centro Comercial Via 7, en la ciudad de

Ayacucho, 2020”.
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4.3. NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion fue correlacional, porque como sugiere Gomez M. M. (2006),
determinara las caracteristicas importantes del marketing relacional, identificando en sus
propias palabras, y de manera independiente, cada uno de los indicadores que nos hemos
propuesto en la matriz de variables, que més adelante detallamos; ilustrando las teorias y
conceptos del marco teorico.

El estudio es correlacional, porque es importante conocer la relacién de la direccion

estratégica y la ventaja competitiva en el Centro Comercial Via 7.

4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion tuvo un disefio no experimental, de corte trasversal (Hernandez,
2018), debido a que no se realizaron experimentos para obtener resultados. Asimismo, la
informacidn recopilada se obtuvo al mismo tiempo de la muestra.

Donde:

M = Muestra de investigacion,

O1 = Observacion de la variable 1: Direccion Estratégica
02 = Observacion de la variable 2: Ventaja competitiva

r = Correlacion de las variables de estudio
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4.5. POBLACION Y MUESTRA

4.5.1.Poblacion de Estudio

Para Oseda (2008), poblacion es el nimero total de observaciones estudiadas,
la muestra es parte de la poblacién que tiene las caracteristicas tomadas en
consideracion y delimitadas para investigacion.

Desde este punto de vista la poblacion estudiada, son todos los clientes del

Centro Comercial Via 7 (poblacion infinita).
4.5.2 Tamaiio de la Muestra

Segun Hernandez (2010) “Mencionan que las muestras probabilisticas todos
los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos tienen
caracteristicas particulares, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecanica de
las unidades de analisis” (p. 176).

z:+p+

-

P-

n=

196> +05+0.5
T o0s

n =384 * 390

Donde:

o Z? = 1.96 (El nivel de confianza seréa del 95%)
o p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)
o g = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 — 0.50 = 0.50)

o e2 = Precision (margen de error). En este caso es de 5%
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Por lo tanto, aplicando la formula de determinacion de muestra se calculé que
para la presente investigacion la muestra estard conformada por 390 vendares - clientes
del Centro Comercial Via 7.

Total, de la muestra = 390 clientes
4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

Para demostrar los objetivos planteados, la técnica que empleamos en esta
investigacion fue la encuesta, porque nos permite recoger la informacion que nos
interesa mediante un cuestionario previamente elaborado, mediante el cual podemos
conocer las opiniones o valoraciones de las personas informada con respecto al
comportamiento de las variables de estudio, esta técnica se aplica en dos etapas que
describen a continuacion; en la primera etapa la encuesta se aplica a cada personal de
atencion asiendo un 130 encuestas, en la segunda etapa se delega a cada personal de
atencion la aplicacion de 3 encuestas a los clientes mas recurrentes del stand asiendo
un total de 390 encuestas aplicadas. Al respecto, Oré (2019), menciona que la
encuesta es, documento impreso que contiene instrucciones y un conjunto de

interrogantes dadas por el investigador a los informantes para la recoleccion de datos.

4.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Como la técnica empleada fue la encuesta, por obvia razon su instrumento
comprendid en 02 cuestionarios, concibiéndose que es, un conjunto de preguntas
generadas utilizando los datos de la dimension de conversion definidos en la tabla de

actividad de conversion que debe responder el proveedor (Oré, 2019).
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4.6.3. Para la recoleccion de datos se empled como instrumentos los

cuestionarios:

El primer cuestionario se refiri6 a la direccion estratégica, el segundo
cuestionario, refiri6 a la ventaja competitiva. No tiene tiempo estimado de
aplicacion. Ambos cuestionarios, fueron adaptados y tomados de los autores que

tiene amplia aplicabilidad. Estos cuestionarios pueden encontrarse en los anexos.

Procedimiento de recoleccion de datos

Segun Hernandez (2018) el andlisis de datos consiste en la ejecucion de una
serie de métodos estadisticos relacionados con la demostracion de la hipdtesis
planteada en la investigacién y el logro de objetivos, tales como tablas de frecuencia,
graficos y analisis a través de algunos calculos, para que sean consistentes con el

objetivo, tipo y proyecto de investigacion.

Los datos se recopilaron del cuestionario, de modo que sea posible obtener la

mayor cantidad de informacion posible y requerida por este tipo de investigacion.

TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos se recopilaron mediante un cuestionario y luego se procesaron con IBM

SPSS 25 y Microsoft Office Excel.

Para el calculo de resultados de la presente investigacion se unen ambos

instrumentos haciendo un total de 24 preguntas con 5 alternativas de respuesta en la

escala de Likert; y un total de 390 informantes.

Una vez recabada los datos con los instrumentos de recojo de datos, éstas se

procesaron con empleo del software IBM SPSS 25 y Excel, construyendo las tablas y

figuras estadisticas que muestran la tabulacion y los resultados de frecuencia de
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respuestas a los items planteados, las que son analizadas de manera cuantitativa y
cualitativa todo enfocados para demostrar los objetivos planteados.
Confiabilidad del instrumento de recojo de datos

Para validar el cuestionario aplicamos una prueba piloto con 20 informantes en el
primer instrumento y segundo instrumento, mediante dos cuestionarios de 12 preguntas
cada uno y tambien se calcula el coeficiente alfa a la union de instrumentos con un total
de 24 preguntas y 40 informantes, segun 5% de confianza, los datos se procesan en el
software SPSS:

Tabla 2.Alfa de Cronbach

Estadisticas de Direccion Ventaja Unién de
Fiabilidad Estratégica Competitiva instrumentos
Alfa de Cronbach 0,961 0,942 0,978

N de elementos 12 12 24

Tabla 3. Interpretacion de Alfa de Cronbach

Baremo de interpretaciion

Hangos Interpretacidn
OBl a 100 Muy alta
Gl o .50 Alia
041 a o0 Moderada
021 s 040 Baja
001 @ .20 Muy baja

Nota. Baremos para interpretacion de Alfa de Cronbach.
Segln Ruiz (2002).

El resultado obtenido es: a = 0,961 en el primer instrumento, a=0,942 para el
segundo instrumento y a=0,978 para la unién de instrumentos, comparado con la escala
interpretacion, los tres valores estan en el rango muy alto (0.81 a 1.00), lo que nos ha
garantizado la aplicacion del cuestionario y los resultados obtenidos.

Procedimiento del muestreo

El procedimiento de muestreo empleado en esta investigacién fue probabilistico

de aleatorio simple porque es un muestreo menos complejo, con poblacion
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homogénea que permite la aplicacion de cuestionario como instrumento, cuyo costo

fue bajo y fue bastante practico. Al respecto Ochoa (2015) menciona que es una

técnica de muestreo en la que todos los elementos que componen el universo (y por
tanto afectados por la operacion de muestreo) tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados como muestra.

4.8. Aspectos eticos de la investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se tomaron en consideracion los
aspectos éticos que se detallan a continuacion:

a) Respeto a la propiedad intelectual, motivo por el cual, en cada concepto,
definicion y/o ilustracién se realizd la respectiva cita y referencia haciendo
mencion a los derechos del autor.

b) Se realiz6 con autenticidad y veracidad, en las instalaciones del Centro Comercial
Via 7, todo conforme a la estructura actual que la universidad exige y se recabd
de datos e informaciones de manera autentica y veras.

c) Para la recoleccion de datos requerimos de personas para que participen en la
presente investigacion, a las cuales se les solicitd su consentimiento informado;
es decir, se les inform6 del procedimiento, el beneficio y la finalidad que
conlleva el llenado del cuestionario, asi asegurar que los participantes lo
desarrollen por propia voluntad con la toma de una decision libre.

d) Respeto a la confidencialidad de los participantes, otorgando las garantias
necesarias a los participantes de la investigacion de no hacer publico ninguna
informacion personal o identificacion brindada para el desarrollo de la presente

tesis.



CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. DESCRIPCION DE RESULTADOS

Relacion entre vision organizacional y liderazgo del Centro Comercial

Tabla 4. Vision dindmica y capacidad de comunicacion

) . ¢El centro

¢La vision del comercial muestra
centro comercial es TOTAL % idad d TOTAL %

dindmica? capaciaad de
) comunicaciéon?

Siempre 35 9%  Siempre 8 2%
Casi siempre 47 12%  Casi siempre 11 3%
A veces 140 36% A veces 90 23%
Muy pocas veces 129 33%  Muy pocas veces 230 59%
Nunca 39 10%  Nunca 51 13%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre vision dindmica
y capacidad de comunicacion.

Figura 1. Visién dinamica y capacidad de comunicacion.

59%
36% 33%
23%
9% 12% 0% 13%
2% 3% .

Siempre Casi siempre Aveces Muy pocas veces MNunca

¢Lavision del centro comercial es dindamica?

m ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion?

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre dinamicidad
de la vision y capacidad de comunicacion.

De los encuestados, opinan sobre la vision del centro comercial; es
dinamica, 9% respondieron la opcion siempre, 12% casi siempre, 36% a
veces, 33% muy pocas veces y 10% nunca; por tanto, para 79% (a veces,
muy pocas veces y nunca) la vision del centro comercial no es dinamico,

es decir, no es comprensible, compartida y que comprometa a todos. Por



otro lado, con respecto a buena capacidad de comunicaciéon del Centro
Comercial, nos dicen; que el 2% afirma siempre, 3% casi siempre, 23% a
veces, 59% muy pocas veces y 13% nunca, en consecuencia, para 95% (a
Veces, muy pocas veces y nunca) existe poca capacidad de comunicacion
de parte del Centro Comercial, es decir, hay deficiencias como elemento
informativo, persuasivo, formativo y de entretenimiento.

Tabla 5. Vision identitaria y gestion de recursos

;En el centro
¢la  vision  del ¢

; 0 comercial se 0
centro cpmerual es TOTAL % gestiona bien los TOTAL %
identitaria?

recursos?
Siempre 31 8%  Siempre 20 5%
Casi siempre 51 13%  Casi siempre 31 8%
A veces 152 39% A veces 168 43%
Muy pocas veces 121 31%  Muy pocas veces 118 30%
Nunca 35 9%  Nunca 53 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre vision identitaria
y gestion de recursos.

Figura 2. Vision identitaria y gestion de recursos.

_ 14%
NUNCE N 9%
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_ 31%
I 43%
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s ST N 13%

Muy pocas veces

Aveces

m ¢En el centro comercial se gestiona bien los recursos?

W ¢La vision del centro comercial es identitaria?

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre vision
Identitaria y gestion de recursos.

De los encuestados, sobre la vision del Centro Comercial, nos
manifiestan; es identitaria, 5% respondieron la opcion siempre, 8% casi
siempre, 39% a veces, 31% muy pocas veces y 9% nunca; por tanto, para

79% (a veces, muy pocas veces y nunca) la vision del centro comercial no



es identitaria, es decir, no logra quedarse como representacion mental de
los que es el Centro Comercial. Por otro lado, con respecto si gestiona
adecuadamente los recursos, dicen; que el 5% afirma siempre, 8% casi
siempre, 43% a veces, 30% muy pocas veces y 14% nunca, en
consecuencia, para 87% (a veces, muy pocas Veces Yy nhunca) existe
deficiencias en la gestion de recursos tangibles e intangibles del Centro
Comercial.

Tabla 6. Vision direccional y capacidad de negociacion

¢la vision  del ggrlnercial mﬁir;irrg

centro comercial es TOTAL % - TOTAL %
direccional? capac[daq' de

' negociacion?

Siempre 23 6% Siempre 30 8%
Casi siempre 51 13%  Casi siempre 38 10%
A veces 148 38% A veces 145 37%
Muy pocas veces 125 32%  Muy pocas veces 158 41%
Nunca 43 11%  Nunca 19 5%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre vision direccional
y capacidad de negociacion.

Figura 3. Vision direccional y capacidad de negociacion.
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32%
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[ | [ | —
Siempre Casi siempre Aveces Muy pocas veces MNunca

¢Lavision del centro comercial es direccional?

W ¢El centro comercial muestra capacidad de negociacién?

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre vision
direccional y capacidad de negociacion.

De los encuestados, preguntado sobre la visién del Centro Comercial es
direccional, dicen; el 6% respondieron la opcion siempre, 13% casi
siempre, 38% a veces, 32% muy pocas veces y 11% nunca; por tanto, para

81% (a veces, muy pocas veces y nunca) la vision del Centro Comercial no
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es direccional, es decir, no siempre estd focalizado en tendencia hacia el
futuro tampoco es una guia de administracion. Por otro lado, con respecto
a la capacidad de negociacion, responde; el 8% afirma siempre, 10% casi
siempre, 37% a veces, 41% muy pocas veces y 5% nunca, entonces, para
81% (a veces, muy pocas veces y nunca) existe deficiencias en capacidad
de negociacion del Centro Comercial, en cuanto a analisis del problema,
autocontrol, paciencia, comunicacion, amplitud de visién y en toma de
decision.

Relacion entre mision organizacional y diferenciacion del Centro
Comercial

Tabla 7. Mision filoséfico y oferta mas barato

¢La  mision  del ¢El centro

centro comercial es TOTAL % comercial oferta el TOTAL %
filosofico? mas barato?

Siempre 23 6%  Siempre 42 11%
Casi siempre 31 8%  Casi siempre 50 13%
A veces 129 33% A veces 112 29%
Muy pocas veces 172 44%  Muy pocas veces 148 38%
Nunca 35 9% Nunca 38 10%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucidn porcentual de respuestas sobre mision filosofica
y oferta méas barato.

Figura 4. Mision filosofico y oferta mas barato.

38%

29%

Siempre Casi siempre Aveces Muy pocas MNunca
veces

B ¢ La mision del centro comercial es filosofico?

B ¢ El centro comercial oferta el mas barato?

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre mision filosofica
y oferta mas barato.



De los encuestados, sobre la pregunta, si la mision del Centro
Comercial es filosofica, 6% respondieron la opcion siempre, 8% casi
siempre, 33% a veces, 44% muy pocas veces y 9% nunca; por tanto, para
86% (a veces, muy pocas veces y nunca) la mision del Centro Comercial
no es filosofico, es decir, no muestra valores humanos como la
comunicacion, el espiritu de equipo y la participacion. Por otro lado, con
respecto si el Centro Comercial oferta mas barato sus productos, responde
que; el 11% afirma siempre, 13% casi siempre, 29% a veces, 38% muy
pocas veces y 10% nunca, entonces, para 77% (a veces, muy pocas veces y
nunca) los productos del Centro Comercial no son los mas baratos del
mercado.

Tabla 8. Mision contextual y es mejor el Centro Comercial

¢La  mision  del ¢En el centro

centro comercial es TOTAL % comercial es el TOTAL %
contextual? mejor?

Siempre 8 2%  Siempre 31 8%
Casi siempre 23 6%  Casi siempre 63 16%
A veces 121 31% A veces 133 34%
Muy pocas veces 179 46%  Muy pocas veces 107 27%
Nunca 59 15% Nunca 56 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucidn porcentual de respuestas sobre mision contextual
y si el Centro Comercial es el mejor.

Figura 5. Mision filosofico y oferta mas barato.
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¢La mision del centro comercial es contextual?

¢En el centro comercial es el mejor?

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre mision
contextual y si el Centro Comercial es el mejor.



De los encuestados, sobre la pregunta, si la mision del Centro
Comercial es contextualizada, 2% respondieron la opcion siempre, 6% casi
siempre, 31% a veces, 46% muy pocas veces y 15% nunca; por tanto, para
92% (a veces, muy pocas veces y nunca) la mision del Centro Comercial
no esta contextualizado, es decir, no interrelaciona la organizacion con sus
actores relevantes: Clientes, proveedores, empleados, comunidad,
accionistas, medio ambiente. Con respecto si el Centro Comercial es el
mejor del mercado, dicen que; el 8% afirma siempre, 16% casi siempre,
34% a veces, 27% muy pocas veces Y 14% nunca, entonces, para 76% (a
veces, muy pocas veces y nunca) el Centro Comercial no es el mejor del
mercado.

Tabla 9. Mision diferencial y Centro Comercial e el Unico

¢(La  mision  del ¢El centro

centro comercial es TOTAL % comercial es el TOTAL %
diferencial? Gnico?

Siempre 39 10%  Siempre 23 6%
Casi siempre 41 12%  Casi siempre 56 14%
A veces 63 17% A veces 111 28%
Muy pocas veces 191 49%  Muy pocas veces 164 42%
Nunca 47 12%  Nunca 36 9%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre mision diferencia
y si el Centro Comercial es el Unico.

Figura 6. Misién diferencial y Centro Comercial e el unico.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre mision
diferencial y si el Centro Comercial es el Unico.



De los encuestados, sobre la pregunta, si la mision del Centro
Comercial es diferencial, 10% respondieron la opcion siempre, 12% casi
siempre, 17% a veces, 49% muy pocas veces y 12% nunca; por tanto, para
78% (a veces, muy pocas veces y nunca) la mision del Centro Comercial
no es diferente a los de sus competidores, es decir, no selecciona y define
perfectamente sus valores dentro de cadena de valor que haria
diferenciarse de sus competidores. Con respecto si el Centro Comercial es
el unico en el mercado, tenemos que; el 6% afirma siempre, 14% casi
siempre, 28% a veces, 42% muy pocas veces y 9% nunca, entonces, para
80% (a veces, muy pocas veces y nunca) el Centro Comercial no es el
unico en el mercado.

Relacion entre estrategias organizacionales y enfoque en clientes del
Centro Comercial

Tabla 10. Estrategias comerciales entendibles y conocimiento de los clientes

¢Las estrategias del ¢El centro

centro comercial es TOTAL % comercial conocea TOTAL %
entendible? sus clientes?

Siempre 31 8%  Siempre 16 4%
Casi siempre 39 10%  Casi siempre 23 6%
A veces 70 18% A veces 100 26%
Muy pocas veces 203 52%  Muy pocas veces 178 46%
Nunca a7 12%  Nunca 73 19%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre estrategias
entendibles y conocimiento de clientes.

Figura 7. Estrategias comerciales entendibles y conocimiento de los clientes.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre estrategias
entendibles y conocimiento de clientes.



De los encuestados, sobre la pregunta, si las estrategias del Centro
Comercial son entendibles, 8% respondieron la opcion siempre, 10% casi
siempre, 18% a veces, 52% muy pocas veces y 12% nunca; por tanto, para
82% (a veces, muy pocas veces Yy nunca) las estrategias del Centro
Comercial no son entendibles, es decir, no son claras, incomprensibles e
ininteligibles. En relacion al conocimiento de clientes del Centro
Comercial, nos dicen; el 4% afirma siempre, 6% casi siempre, 26% a
veces, 46% muy pocas veces y 19% nunca, entonces, para 90% (a veces,
muy pocas veces y nunca) el Centro Comercial no conoce a sus clientes
con objetividad.

Tabla 11. Estrategias multidimensionales y control de satisfaccion de clientes

¢Las estrategias del égrln rueba centro

centro comercial es TOTAL % Tprueb TOTAL %

multidimensional? sa_tlsfacmon de los

clientes?

Siempre 15 4%  Siempre 17 4%

Casi siempre 31 8%  Casi siempre 23 6%
A veces 43 11% A veces 104 27%
Muy pocas veces 203 52%  Muy pocas veces 193 49%
Nunca 98 26%  Nunca 53 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre estrategias multidimensionales y control de
satisfaccion de clientes.

Figura 8. Estrategias multidimensionales y control de satisfaccion de clientes.

1A0¢
NP - 26k
[ ——_ 5
Muy pocas veces 52%
27%
Aveces 11%
. %
Casi siempre 2%
Siempre A%

M ¢El centro comprueba satisfaccion de los clientes?
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre estrategias multidimensionales y
control de satisfaccion de clientes.
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De los encuestados, sobre la pregunta, si las estrategias del Centro
Comercial son multidimensionales, 4% respondieron la opcion siempre,
8% casi siempre, 11% a veces, 52% muy pocas veces y 26% nunca; por
tanto, para 89% (a veces, muy pocas veces y nunca) las estrategias del
Centro Comercial no son multidimensionales, es decir, no reflejan cultura
organizacional, valores, mision, recursos competencias, habilidades e
historia empresarial. Ademas, con respecto si el Centro Comercial controla
la satisfaccion del cliente, obtenemos que; el 4% afirma siempre, 6% casi
siempre, 27% a veces, 59% muy pocas veces y 12% nunca, entonces, para
90% (a veces, muy pocas veces y nunca) el Centro Comercial no cuenta
con la data de control de satisfaccion de los clientes.

Tabla 12. Estrategias competitivas y conocimiento de necesidades de clientes
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¢Todos los que trabajan en

;Las estrategias del .
¢ g centro comercial conocen

centro (_:qmerual es TOTAL % las necesidades y TOTAL %
competitiva? - .
requerimientos del cliente?

Siempre 39 10%  Siempre 31 8%
Casi siempre 51 13%  Casi siempre 43 11%
A veces 63 16% A veces 86 22%
Muy pocas veces 183 47%  Muy pocas veces 145 37%
Nunca 54 14% Nunca 85 22%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre estrategias
competitivas y conocimiento de necesidades de clientes.

Figura 9. Estrategias competitivas y conocimiento de necesidades de clientes.

47%

37%

22%
10% 14%
8%

16%

11%

Siempre Casi siempre Aveces Muy pocas veces MNunca
¢ Las estrategias del centro comercial es competitiva?

e ¢ Todos l0s que trabajan en centro comercial conocen las necesidades
y requerimientos del cliente?
Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre estrategias
competitivas y conocimiento de necesidades de clientes.



De los encuestados, sobre la pregunta, si las estrategias del Centro
Comercial son competitivas, 10% respondieron la opcién siempre, 13%
casi siempre, 16% a veces, 47% muy pocas veces y 14% nunca, por tanto,
para 77% (a veces, muy pocas veces y nunca) las estrategias del Centro
Comercial no son competitivos, es decir, no muestras acciones ofensivas o
defensivas de manera continuado buscando posicion ventajosa.
Complementado, si el Centro Comercial maneja datas sobre necesidades
de los clientes, tenemos que el 8% afirma siempre, 11% casi siempre, 22%
a veces, 37% muy pocas veces y 22% nunca, entonces, para 81% (a veces,
muy pocas veces y nunca) el Centro Comercial no cuenta con la data de
conocimiento de necesidades de clientes.

Relacion entre las politicas y valores organizacionales e innovacion

Tabla 13. Politicas y valores transparentes y mejores procesos que la competencia

¢Las politicas vy El centro

valores_ del centro TOTAL % comercial muestra TOTAL %
comercial son mejora es  sus

transparente? procesos?

Siempre 27 7%  Siempre 15 4%
Casi siempre 39 10%  Casi siempre 24 6%
A veces 51 13% A veces 55 14%
Muy pocas veces 199 51%  Muy pocas veces 201 52%
Nunca 74 19% Nunca 95 24%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre vision dindmica y
capacidad de comunicacion.

Figura 10. Politicas y valores transparentes y mejores procesos que la competencia.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre politicas-valores
y mejores procesos.



De los encuestados, sobre la pregunta, si las politicas y valores del
Centro Comercial son transparentes, 8% respondieron la opcion siempre,
10% casi siempre, 18% a veces, 52% muy pocas veces y 12% nunca, por
tanto, para 82% (a veces, muy pocas veces Yy nunca) las politicas y valores
del Centro Comercial no son transparentes, es decir, no muestran claridad
y expresan muchas ambigiedades. Con respecto si el Centro Comercial
ofrece mejores procesos a los clientes, nos muestra que el 4% afirma
siempre, 6% casi siempre, 14% a veces, 52% muy pocas veces y 24%
nunca, entonces, para 90% (a veces, muy pocas veces y nunca) el Centro
Comercial no muestra mejores procesos de atencion para sus clientes que
sus competidores.

Tabla 14. Politicas y valores honestas e innovacion continua

¢Las politicas 'y El centro

valores_ del centro TOTAL % g:omerci_a] muestra TOTAL %
comercial fomentan innovacion

la honestidad? continua?

Siempre 31 8% 23 6%
Casi siempre 43 11%  Casi siempre 34 9%
A veces 86 22%  Aveces 98 25%
Muy pocas veces 183 47%  Muy pocas veces 179 46%
Nunca 47 12% Nunca 56 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucion porcentual de respuestas sobre honestidad de
Politicas-valores e innovacion continua.
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Figura 11. Politicas y valores honestas e innovacion continua.
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M ¢ El centro comercial muestra innovacion continua?

B ¢ Las politicas y valores del centro comercial fomentan la honestidad?

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre honestidad
de politicas-valores e innovacion continua.

De los encuestados, sobre la pregunta, si las politicas y valores del
Centro Comercial muestran honestidad, 4% respondieron la opcion
siempre, 8% casi siempre, 11% a veces, 52% muy pocas veces y 26%
nunca, por tanto, para 89% (a veces, muy pocas veces y nunca) las
politicas y valores del Centro Comercial no muestran honestidad, es decir,
no muestran confianza ni credibilidad a su entorno. Con respecto si el
Centro Comercial esta en continua innovacion, obtenemos que el 6%
afirma siempre, 9% casi siempre, 25% a veces, 46% muy pocas veces Yy
14% nunca, entonces, para 85% (a veces, muy pocas veces y nunca) el

Centro Comercial no muestra innovacion constante.

Tabla 15. Politicas y valores que fomentan creatividad e innovacion disruptiva

¢Las politicas 'y (El centro

valores_ del centro TOTAL % _Comerc!a}l muestra TOTAL %
comercial fomentan innovacion

la creatividad? disruptiva?

Siempre 35 9%  Siempre 6 2%
Casi siempre 43 11%  Casi siempre 17 4%
A veces 59 15% A veces 77 20%
Muy pocas veces 206 54%  Muy pocas veces 181 46%
Nunca 47 12%  Nunca 109 28%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre creatividad de
politicas-valores e innovacion disruptiva.



Figura 12. Politicas y valores que fomentan creatividad e innovacion disruptiva.
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¢Las politicas y valores del centro comercial fomentan la creatividad?

——— ¢ El centro Comercial muestra innovacion disruptiva?

Nota. Distribucién porcentual de respuestas sobre creatividad de
politicas-valores e innovacion disruptiva.

De los encuestados, sobre la pregunta, si las politicas y valores del
Centro Comercial muestran son creativos, 9% respondieron la opcion
siempre, 11% casi siempre, 15% a veces, 54% muy pocas veces y 12%
nunca, por tanto, para 81% (a veces, muy pocas veces y nunca) las
politicas y valores del Centro Comercial no son creatividad, es decir, no
muestran originalidad, iniciativa, flexibilidad, sensibilidad, resiliencia, etc.
En relacion, si el Centro Comercial muestra innovacion disruptiva,
encontramos que el 2% afirma siempre, 4% casi siempre, 20% a veces,
46% muy pocas veces y 28% nunca, entonces, para 94% (a veces, muy
pocas veces y nunca) el Centro Comercial no muestra innovacion
disruptiva, tienen dificultades en ofrecer soluciones con el uso de

tecnologias comerciales.
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5.2 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Por el metodo de correlacion de RHO de Spearman (r-,)

Para la contratacion de hipoétesis utilizamos el coeficiente de correlacion de rangos
de SPEARMAN (Rho de Spearman). Este coeficiente es una medida de asociacion
lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de sujetos y compara
dichos rangos.

Hipétesis especificas.

Vision organizacional (X1) y liderazgo (Y1)

i) HipoOtesis
Ho: No existe correlacion entre vision organizacional y liderazgo del Centro
Comercial.
Ha: Existe correlacion entre la visién organizacional y el liderazgo del

Centro Comercial.

ii) calculo del Rho de Spearman en SPSS

Correlaciones

Visién Liderazgo

Rho de Vision Coeficiente de correlacion 1,000 0,787"
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 390 390

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

e o
e o o e
e o o
e o °®
®
o e o o
fg" ° e o o
= °
3 P y=0.716x+3.4637
2 _
-—o R2=0.7315
®
Vision
iii) Decision

Resultando r,= 0,787 con una valor-p = 0,000 < 0,05; por lo tanto, se

acepta la Ha; concluyéndose que vision organizacional y liderazgo del
Centro Comercial se fuerte correlacion positiva a nivel de significancia de
0.05.
Mision organizacional (X2) y diferenciacion (Y2)
i) Hipotesis
Ho: No existe correlacion entre la mision organizacional y diferenciacion
del Centro Comercial.
Ha: Existe correlacion entre mision organizacional y la diferenciacion del
Centro Comercial.

ii) Calculo del Rho de Spearman en SPSS

Correlaciones

Mision Diferenciacion

Rho de Misién Coeficiente de correlacion 1,000 0,777"
Spearman Sig. (bilateral) : 0,000
N 390 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Misidn vs Diferenciacion
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Mision
iii) Decision

Resultando .= 0,777 con una valor-p = 0,000 < 0,05; por lo tanto, se

rechaza la Ho; concluyéndose que mision organizacional y la diferenciacion
del Centro Comercial tienen una fuerte correlacion positiva a nivel de

significancia de 0,05.

Estrategias organizacionales (X3) y enfoque en los clientes (Y3)
i) Planteamiento de hipétesis
Ho: No existe correlacion entre estrategias organizacionales y enfoque en los
clientes del Centro Comercial.
Ha: Existe correlacion entre estrategias organizacionales y enfoque en los

clientes del Centro Comercial.



i) Calculo del Rho de Spearman en SPSS

Correlaciones

Estrategias
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Enfoque en el cliente

Rho de Estrategias Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman Sig. (bilateral)
N 390

0,828"
,000
390

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

Estrategias vs Enfoque en el Cliente
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Estrategias
iii) Decision

Resultando ».= 0,828 con una valor-p = 0,00 < 0,05; por lo tanto, se

-3

rechaza la Ho; concluyéndose que la estrategia organizacional y el enfoque

en el cliente del Centro Comercial tienen una fuerte correlacion positiva a

nivel de significancia de 0,05.

Politicas y valores organizacionales (X4) e innovacion (Y4)

i) Planteamiento de hipdtesis

Ho: No existe correlacion entre politicas y valores organizacionales con

innovacion del Centro Comercial.

Ha: Existe correlacion entre las politicas y valores organizacionales con

innovacion del Centro Comercial.
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ii) Calculo del Rho de Spearman en SPSS

Correlaciones

Politicas y valores = Innovacién

Rho de Politicasy Coeficiente de correlacion 1,000 ,805™
Spearman  valores Sig. (bilateral) : ,000
N 390 390

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

Politicas y Valores vs Innovacion

Innovacion

y=0.671x+4.2719
R?=0.6795

Politicas y Valores
vi) Decision

Resultando .= 0,805 con una valor-p = 0,00 < 0,05; por lo tanto, se rechaza la

Ho; concluyéndose que las politicas y valores organizacionales y innovacién en
el Centro Comercial tienen una fuerte correlacion positiva a nivel de
significancia de 0,05.
Demostracién de la Hipdtesis General
La direccion estratégica (X) y ventaja competitiva ()
i) Planteamiento de hipdtesis
Ho: La direccion estratégica y la ventaja competitiva del centro comercial
No estan correlacionados.
Ha: La direccion estratégica y la ventaja competitiva del centro comercial Si

estan correlacionados
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ii) Calculo del Rho de Spearman en SPSS

Correlaciones
Direccion Ventaja

Estratégica Competitiva

Rho de Direccion Coeficiente de correlacion 1,000 0,950™
Spearman Estratégica Sig. (bilateral) . 0,000
N 390 390

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

Direccion Estratégica vs Ventaja Competitiva

70
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20 vy =0.8645x+6.5126
10 R2=0.9317

Ventaja Competitiva

0 10 20 30 40 50 60 70

Direccion Estratégica

iii) Decision
Resultando r,= 0,95 con una valor-p = 0,00 < 0,05; por lo tanto, se rechaza
la Ho; concluyéndose que la direccion estratégica y ventaja competitiva en

el Centro Comercial tienen una fuerte correlacion positiva a nivel de

significancia de 0,05
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Discutir los resultados es parte del trabajo de los cientificos para compararlos. Los
resultados obtenidos junto con otros resultados de investigacion citados son: Contexto y
contenido de la teoria relacionada con la pregunta de investigacion y las variables de
analisis (Chenet, 2018).

La hipotesis general de investigacion plantea que la direccidon estratégica se
relaciona directamente con la ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la
Ciudad de Ayacucho, 2020 la cual a través del analisis estadistico y la prueba de hipétesis
queda evidenciado la relacion directa positiva entre la variable 1 “Direccion estratégica”
y variable 2 “Ventaja competitiva” con un nivel de vertértela del 95%. Esto nos permite

concluir que a mejor direccion estratégica mejor posicionamiento o inversa.

Al respecto a la relacion estas variables, Arano (2021), de manera coincidente con
los resultados nuestros afirma que, la gestion estratégica es un proceso continuo, iterativo
y multifuncional de actualizacion de la estrategia mediante el cual una organizacion
puede definir su estrategia y encontrar un lugar claro en un mercado exigente para
diferenciarse de la competencia. Por lo tanto, la direccion estratégica que pueda guiar a
toda la empresa para lograr de esta manera una ventaja competitiva debe ser siempre
original, innovadora y adaptable a las realidades Unicas de cada departamento y cada
empresa.

Vision organizacional y liderazgo del Centro Comercial

Con respecto al analisis de estas dimensiones, el resultado a que arribamos nos
indica debilidades en vision organizacional en cuanto que la vision organizacional no es
dinamica, no es identitaria, tampoco es direccional, en apreciacion de 79%, 79% y 81%,

respectivamente, indicando que la vision: Es incomprensible, no se comparte, no es



78

relevante para todos, no sirve como una representacion mental de un centro comercial, no
siempre se enfoca en tendencias, direccion futura sostenible y no es una guia para la
gerencia. Estas deficiencias se relacionan con las debilidades en liderazgo del Centro
Comercial en las dimensiones de capacidad de comunicacion, gestion de recursos y en la
capacidad de negociacion, en apreciacion de 95%, 87%, y 82% de los informantes, es
decir, falta de habilidades de comunicacion (informacion, persuasion, educacion y
entretenimiento), uso inadecuado de los recursos fisicos e intangibles, habilidades de
negociacion insuficientes, incapacidad para analizar problemas, propiedad, paciencia,
comunicacion, vision amplia y toma de decisiones. Resultado que tiene relacion directa
con lo mencionado por Ruano (2020) que afirma, si no sabemos donde estan nuestras
grandes oportunidades y quiénes queremos ser en el futuro, es facil perderse sin
instrucciones claras sobre qué hacer ahora y qué hacer en el futuro de nuestra
organizacion. Una organizacién no puede desarrollar una estrategia efectiva sin una
misién y vision claras, aunque, ciertamente no de la manera mas efectiva. Igualmente,
para Bolufer (2021) la aparente falta de habilidades y competencias de liderazgo afectara
inevitablemente a sus compafieros de trabajo en forma de molestia, negatividad, quejas,
miedo y una serie de emociones y comportamientos negativos. Si el dafio de estas
actividades se extiende sistematicamente dentro de la organizacién, la empresa puede
verse arrastrada hacia abajo: bajo rendimiento, incumplimiento de los objetivos, cambios
de personal (que conducen a la fuga de cerebros), mala imagen tanto dentro como fuera
de la empresa, e incluso es posible que al traducir los formularios de quejas y el aumento
de las solicitudes conduzca a un empeoramiento de las relaciones con los clientes.
Mision organizacional y estrategia de diferenciacion del Centro Comercial

Analizado estas dimensiones, el resultado nos revela debilidades en la mision
organizacional, porque la mision del Centro comercial no es filosofico, no es contextual

ni diferencial en calificacion de 86%, 92% y 78%, respectivamente, indicando que la
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misién no representa los valores humanos de comunicacion, trabajo en equipo y
compromiso, no conecta a la organizaciébn con sus grupos de interés: clientes,
proveedores, empleados, comunidades, accionistas, el medio ambiente, no se diferencia
casi en nada de la competencia, es decir, imperfecto y su cadena de valor logra
diferenciarlo de los competidores. Estas desventajas estdn relacionadas con las
debilidades en la diferenciacion del Centro Comercial porque no es el negocio con ofertas
baratas, no es el mejor centro comercial y tampoco en el Unico en el contexto del anélisis,
version de 76%, 76%, y 80% de los informantes. Resultados que concuerdan con la
manifestacion de Ruano (2020), si los lideres de la organizacion no definen
adecuadamente la mision, la explican y la comparten con los miembros de la
organizacion, es facil confundirse y no lograr los resultados deseados y la vision de la
organizacion para el futuro. Entonces, si no sabemos nuestra razon de ser, no sabemos
qué queremos ser en el futuro. Por otro lado, estos resultados estan en sentido contrario
de lo que manifiesta Lépez (2021) quien plantea 7 estrategias de diferenciacion tener
propia ventaja competitiva, ser lider en el mercado, estar enfocado en el cliente, ofertar
bajos costos, comunicar lo que representa la marca, conocer lo mejor posible el mercado,
centrarse en ella y ofrecer novedades.
Estrategias organizacionales y enfoque en clientes del Centro Comercial

Resultado de andlisis de estas dimensiones revela debilidades en la determinacion y
aplicacion de las estrategias comerciales, multidimensional de estrategias y en sus
estrategias competitivas, en percepcion de 82%, 89% y 77%, respectivamente, lo que
indica, que su estrategia comercial no se puede entender, no son multidimensional, no
reflejan la cultura organizacional, los valores, la mision, los recursos, las habilidades, las
capacidades y la historia comercial, no exhiben acciones ofensivas o defensivas continuas
para obtener ventaja. Estas debilidades tienen relacion con las deficiencias en el enfoque

en clientes del Centro Comercial porque no maneja adecuadamente datos de
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conocimiento de los clientes, de satisfaccion de clientes y de necesidades de clientes, en
opinion de 90%, 90%, y 81% de los informantes, porque el Centro Comercial carece de
comprension objetiva de sus clientes, sin datos sobre las pruebas de satisfaccion del
cliente, sin datos sobre el conocimiento de las necesidades del cliente. Resultados que
concuerdan, de alguna manera, con las conclusiones de Escuela Europea de Direccion y
Empresa EUDE (2021), en un mercado que cambia tan rapidamente, es imposible ganar
con estrategias de marketing y ventas obsoletas. Los clientes ven facilmente cuando un
representante quiere vender solo para cumplir con una cuota de ventas. Muchos negocios
utilizan equivocadamente los descuentos como arma letal al cerrar una nueva venta. No
investigar a clientes para agruparlos bajo caracteristicas comunes y disefiar procesos de
ventas que se pueden adaptar a cada grupo mediante la creacion de prototipos del cliente
ideal. Asi tambien las percepciones de Douglas (2021) refieren que los problemas
comunes centrados en enfoque al cliente son: No gestionar las necesidades del cliente,
demora en tiempos de respuesta, no manejar empatia con el cliente, transferir la atencion
a unos y otros, poco humanismo en la atencion, no resolverles el problema a los Icientes,
incumplimiento de las promesas o acuerdos con el cliente, no adoptar estrategias post-
venta.
Politicas y valores organizacionales e innovacion

Los resultados del analisis de estas dimensiones muestran debilidades en politicas y
valores del Centro comercial porque no muestran con objetividad la transparencia,
honestidad y no fomentan la creatividad, en juicio de 82%, 89% y 81%, respectivamente,
de los encuestados, lo que no indica que carece de claridad y ambigiiedad, no muestra
confianza ni confiabilidad en el entorno, no muestra ingenio, iniciativa, flexibilidad,
sensibilidad y resiliencia. Estas debilidades tienen relacion con falencias en las estrategias
de innovacion relacionados a los indicadores, procesos de innovacion, innovacion

continua y disruptiva en opinion de 90%, 85% y 94% de los encuestados, porque no
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demuestra mejores procesos de servicio al cliente que los competidores, no innova
continuamente y tiene dificultades para ofrecer soluciones utilizando tecnologia
empresarial. Resultados que concuerdan con los de Estrucplan (2020) afirmando que,
estas reglas rara vez estan claramente definidas, a menudo los miembros de la empresa no
las comunican ni las entienden, a menudo no se alinean con la vision de la empresa, no
siempre conducen a objetivos claros y, en la mayoria de los casos, no se auditan
regularmente para verificar su cumplimiento. Recurren a reglamentos internos, nacionales
e internacionales. Por otro lado, Evaluando ERP (2021) refiere que, La falta de
innovacion significa incapacidad para ofrecer mejores resultados para su negocio.
Renunciar a participar en los cambios tecnoldgicos actuales que nos rodean puede
costarle méas a su organizacion. El riesgo de no innovar por miedo al fracaso puede ser
mas dafino que implementar nuevos procesos. Algunas personas prefieren lo malo
conocido a lo bueno desconocido y eligen hacer lo mismo antes de correr riesgos e

innovar por temor a que no funcione y conduzca al fracaso.
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CONCLUSIONES

1. En base a los resultados obtenidos se concluye que la Direccion Estratégica y La
Ventaja Competitiva tienen una alta correlacion positiva en el centro comercial Via 7,
segun la prueba de correlacion de Rho de Spearman con r_s= 0,95 a un nivel de
significancia del 0,05 que conllevé al rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la
hipétesis general

2. De acuerdo con los hallazgos obtenidos se concluye que la vision organizacional se
relaciona directa y positivamente con el liderazgo del Centro Comercial Via 7, segun
la prueba de correlacion de Rho de Spearman; donde r_s= 0,787 rechazandose la
hipétesis nula a nivel de significancia de 0,05.

3. Se determina que la mision organizacional tiene una relacién alta y positiva con la
diferenciacion del Centro Comercial Via 7, segun la prueba de correlacién de Rho de
Spearman; donde r_s= 0,777 rechazandose la hipotesis nula a nivel de significancia de
0,05.

4. En virtud de los resultados obtenidos en la investigacion, se concluye que las
estrategias organizacionales tienen una relacion alta y positiva con enfoque en los
clientes del Centro Comercial Via 7, segin la prueba de correlacion de Rho de
Spearman; donde r_s= 0,828 rechazandose la hipdtesis nula a nivel de significancia de
0,05.

5. Se establece que las politicas y los valores organizacionales tiene una relacion alta y
positiva con la innovacion del Centro Comercial Via 7, segln la prueba de correlacion
de Rho de Spearman; donde r_s= 0,805 rechazandose la hipdtesis nula a nivel de

significancia de 0,05.
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RECOMENDACIONES

. En virtud de que se demostr6é que la Direccidn Estratégica se relaciona positivamente
con La Ventaja Competitiva del Centro Comercial via 7, se recomienda a los
directivos del centro comercial implementar este instrumento técnico para el logro de
los objetivos.

. Dado que se demostrd la relacion contundente entre la vision organizacional y el
liderazgo del Centro Comercial Via 7. Se recomienda a los directivos promover los
estudios e implementarlos para reducir las debilidades en este aspecto.

. Impulsar investigaciones, a fin de mejorar las debilidades de relacion entre la misién
organizacional y la diferenciacion del Centro Comercial Via 7.

. Al evidenciar la relacion entre las estrategias organizacionales y el enfoque en los
clientes del Centro Comercial Via 7. Se recomienda impulsar investigaciones a fin de
mejorar estas debilidades.

. Por ultimo, se propone al centro comercial Via 7, propiciar dentro las investigaciones,
a fin de mejorar las debilidades de relacion entre las politicas y los valores

organizacionales y la innovacion del Centro Comercial.
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TITULO: DIRECCION ESTRATEGICA Y VENTAJA COMPETITIVA DEL CENTRO COMERCIAL VIA 7, EN LA CIUDAD DE AYACUCHO - 2020

PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL M. General: Método cientifico
éCoémo la direccién estratégica se | Determinar si la direccidn estratégica | Existe relacion entre la direccidn estratégica | Variable (V1)
relaciona con la ventaja competitiva | se relaciona con la ventaja competitiva | y la ventaja competitiva del Centro M. Especificos: Inductivo —
del Centro Comercial Via 7, en la | del “Centro Comercial Via 7, en la | Comercial Via 7, en la ciudad de Ayacucho - deductivo.
Ciudad de Ayacucho - 2020? ciudad de Ayacucho, 2020”. 2020. o Visién

_ _ ¢ Disefio de Investigacion:
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICO ® Mision No Experimental: De Corte
¢De  qué manera la visién | Detallar que la vision organizacional se | Existe relacion entre vision organizacional y | DIRECCION ESTRATEGICA . Transversal
organizacional se relaciona al | relaciona con el liderazgo del Centro | liderazgo del Centro Comercial. ¢ Estrategia * Tipo de Investigacion:
liderazgo del Centro Comercial? Comercial. Basica

éEn qué sentido la  mision
organizacional se relaciona con la
diferenciacion del Centro Comercial?

¢éEn qué medida las estrategias
organizacionales se relacionan con el
enfoque en los clientes del Centro
Comercial?

¢De qué modo las politicas y valores
organizacionales se relaciona con
innovacién del Centro Comercial?

Precisar que la misidn organizacional se
relaciona con la diferenciacion del
Centro Comercial.

Especificar que las  estrategias
organizacionales se relacionan con el
enfoque en los clientes del Centro
Comerecial.

Explicar que las politicas y valores
organizacionales se relaciona con la
innovacién del Centro Comercial.

Existe relacion entre la mision
organizacional y la diferenciacién del Centro
Comercial.

Existe relacion entre las estrategias
organizacionales y el enfoque en los clientes
del Centro Comercial.

Existe relacion entre las politicas y valores
organizacionales con innovacién del Centro
Comercial.

Variable (V2)

VENTAJA COMPETITIVA

® Politicas y valores

® |iderazgo.
® Diferencias
® Enfoque en el cliente
® [nnovacion

¢ Nivel de Investigacion:
Correlacional

e Poblacion y Muestra

Poblacién: infinita - clientes
Muestra: 390

e Técnicas e Instrumentos de
Recoleccién de datos

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario,
Estrategias para la Recoleccion
de datos:

e Técnicas de Procesamiento de
datos:
SPSS, Excel.
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Es el proceso de formular la estrategia | Andlisis estratégico. Proceso que permite a la
de crecimiento de una organizacion, | direccion obtener un diagnostico y valoracion del
i alcance estratégico de una empresa, integrado por: « Dindmica
esforzandose  por  una . mayor | analisis del entorno, andlisis interno, definicion de | « Identitaria ORDINAL
participacion de mercado | objetivos (Fernandez et al.,2020). Vision « Direccional
(competitividad estratégica) y | Planificacion estratégica.  Disefla o desarrolla Escala de Likert
VARIABLE . . . estrategias viables para Iog.rar la misién y los e Filoséfico
ganancias por encima del promedio. | qperivos  comprende de: disefio y seleccién de « Contextual e Siempre
(V): Esta es una de las principales | estrategias y elaboracién de del plan estratégico | Mision * Diferencial e Casi siempre
DIRECCION actividades que realiza la alta direccion (Ferrllandez et al.,2020). | < Entendible o Aveces
- L o Implementacion y contro estratégico. e Muy pocas veces
ESTRATEGICA de la organizacién. Su significado - ) . ; i idimensi yp
1@ organizact 9 Establecimiento de acciones y decisiones necesarias | Estrategias : L\:/'(:Jr:;)de't';:s‘:'onal e Nunca
radica en que define los procesos que | hara ejecutar la estrategia para alcanzar los objetivos
seguira la empresa y establece unos | del proyecto y revisar la ejecucion de la estrategia, asi Politicas y valores o Transparencia
estdndares comunes para la fijacion de | como los ajustes y transformaciones ante cambios * Honestidad
. . ; ; 4 e Creatividad e innovacion
objetivos y el desarrollo del trabajo de | €xternos o internos predeterminados (Fernandez et
la organizacion (Trenza, 2018). al.,2020).
Resulta principalmente el valor que una | Liderazgo en costos. Sin reducir los ingresos, las empresas o Capacidad de comunicacion ORDINAL
empresa es capaz de crear para sus | deben reducir los costos en todas las deméas areas de su Liderazgo o Gestion de recursos
compradores ... hay dos tipos basicos | negocio, como marketing, distribucién y empaque » Capacidad de negociacion Escala de Likert
de ventajas competitivas que puede | (BidDown, 2021). )
poseer una empresa: costos bajos 0 | Innovacién. Obtenga una ventaja competitiva al descubrir y | Diferenciacion * I\/:as barato e Siempre
VARIABLE diferenciacion. La importancia de | ofrecer formas innovadoras de hacer las cosas (BidDown, N EI mn?coor e Casi siempre
. . L]
cualquier fortaleza o debilidad que | 2021). u e Aveces
(Vz): posee uné'empresa ets, en su esencia, Efec_:tividad operacional. Hacer lo que hacen otros mejor que Er_]foque en el « Conocimiento de clientes e  Muy pocas veces
VENTAJA una funcion de su impacto sobre el | nadie. cliente o Comprobacié6n  de  la |® Nunca
costo relativo o la diferenciacion Adaptabilidad. Si la empresa puede adaptarse a los cambios satisfaccion
COMPETITIVA (Porter Michael, 1991) en el entorno, la economia y otros factores, tiene ventajas « Todos conocen las
obvias (BidDown, 2021). Innovacién necesidades

Selecciéon de proveedores. Elegir el proveedor adecuado
agrega un valor tremendo a su ventaja competitiva
(BidDown, 2021).

requerimientos del cliente

Mejora de procesos
Innovacién continua

o Innovacion disruptiva




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

93

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ESCALA DE MEDICION
o Dinamica ¢Lavision del centro comercial es dinamica?
\Vision o Identitaria ¢La vision del centro comercial es identitaria?
o Direccional ¢La vision del centro comercial en direccional?
e Filoséfico ¢La mision del centro comercial es filosofico?
VARIABLE (V1 Mision e Contextual ¢La mision del centro comercial es contextual?
; (V1): » Diferencial ¢;La mision del centro comercial es diferencial?
DIRECCION
ESTRATEGICA e Entendible : ; ;
. - . ¢Las estrategias del centro comercial es entendible?
Estrategias * Multidimensional ;Las estrategias del centro comercial es multidimensional?
o Competitiva ¢ 9 ‘

VARIABLE
(V2):

VENTAJA
COMPETITIVA

¢ Las estrategias del centro comercial es competitiva?

Diferenciacion

Enfoque en el
cliente

Innovacion

comunicacion
Gestion de recursos
Capacidad de
negociacion

Més barato

e El mejor
e El Ginico

Conocimiento de
clientes
Comprobacién de la
satisfaccion

Todos conocen las
necesidades y
requerimientos  del
cliente

Mejora de procesos
Innovacion continua
Innovacion disruptiva

Politicas y | Transparencia
e Honestidad ¢Las politicas y valores del centro comercial son transparente?
alores o - . .
Creatividad e ¢Las politicas y valores del centro comercial fomentan la honestidad?
innovacion ¢Las politicas y valores del centro comercial fomentan la creatividad e innovacién?
Liderazgo e Capacidad de ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacién?

¢En el centro comercial se gestiona bien los recursos?
¢(El centro comercial muestra capacidad de negociacion?

¢El centro comercial oferta el mas barato?
¢En el centro comercial es el mejor?
¢El centro comercial es el Unico?

¢(El centro comercial conoce a sus clientes?
¢(En el centro comprueba satisfaccion de los clientes?

¢ Todos los que trabajan en centro comercial conocen las necesidades y requerimientos del

cliente?

¢(El centro comercial muestra mejora sus procesos?
¢El centro comercial muestra innovacién continua?
¢El centro Comercial muestra innovacion disruptiva?

CUESTIONARIO

ORDINAL

Escala de Likert

5 = Siempre

4 = Casi siempre

3= A veces

2 = Muy pocas veces
1 = Nunca
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Instrumento de Investigacién y constancia de aplicacion

Cuestionario 01

Sefior(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propdsito de recabar informacion para la
elaboracion de la tesis: Direccidn estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad
de Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una
"X" en la opcidn de respuesta que desee.

ESCALA
o &
PREGUNTAS SOBRE @ S o <
N° S = L ) S
. . = @ ] & =
DIRECCION ESTRATEGICA ) @ = [} 3
17} ) < ;
O =)
=
VISION
01 | ¢Lavision del centro comercial es dinamica?
02 | ¢Lavision del centro comercial es identitaria?
03 | ;Lavision del centro comercial es direccional?
MISION
04 | ¢La misién del centro comercial es filos6fico?
05 | ¢La mision del centro comercial es contextual?
06 | ¢La mision del centro comercial es diferencial?
ESTRATEGIAS
07 | ¢Las estrategias del centro comercial es entendible?
08 | ¢Las estrategias del centro comercial es multidimensional?
09 | ¢Las estrategias del centro comercial es competitiva?
POLITICAS Y VALORES
10 | ¢Las politicas y valores del centro comercial son transparente?
¢Las politicas y valores del centro comercial fomentan la
11 .
honestidad?
12 | ¢Las politicas y valores del centro comercial fomentan la

creatividad e innovacion?

Muchas gracias por su apoyo.
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Sefior(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propdsito de recabar informacion para la
elaboracidn de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad
de Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una
"X" en la opcion de respuesta que desee.

ESCALA
(%2}
2 :
PREGUNTAS SOBRE s g § > s
VENTAJA COMPETITIVA £ Z o § =
@ |3 < | = =z
O =)
=
LIDERAZGO
01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion?
02 | ¢En el centro comercial se gestiona bien los recursos?
03 | (El centro comercial muestra capacidad de negociacion?
DIFERENCIACION
04 ¢El centro comercial oferta el mas barato?
05 ¢En el centro comercial es el mejor?
06 | ¢El centro comercial es el Unico?
ENFOQUE EN EL CLIENTE
07 ¢El centro comercial conoce a sus clientes?
08 ¢En el centro comprueba satisfaccion de los clientes?
09 ¢ Todos los que trabajan en centro comercial conocen las
necesidades y requerimientos del cliente?
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos?
11 ¢El centro comercial muestra innovacién continua?
12 | ¢El centro Comercial muestra innovacién disruptiva?




Instrumento de Investigacion y constancia de aplicaciéon

Cuestionario 01

Seflor(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propésito de recabar informacién para la
elaboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcién de respuesta que desee.

ESCALA
&
. 2 3
PREGUNTAS SOBRE » a @ 2
Ne s 5| 8| 8| 8
DIRECCION ESTRATEGICA Shllie 188 g 2
‘ 172 2 < =
v =
VISION
01 | ¢Lavision del centro comercial es dinamica?
02 | ;Lavision del centro comercial es identitaria? ‘ﬂ
03 [ ;Lavision del centro comercial es direccional? '&
MISION
04 | ;Lamision del centro comercial es filosofico? ')(
05 | ¢Lamision del centro comercial es contextual? ')K
06 | ;Lamision del centro comercial es diferencial? X
ESTRATEGIAS
07 | ¢Las estrategias del centro comercial es entendible? X
By y |
08 | ;Las estrategias del centro comercial es multidimensional? x
09 | ¢Las estrategias del centro comercial es competitiva? \/\
POLITICAS Y VALORES
10| ¢Las politicas y valores del centro comercial son transparente? x
11 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la x
honestidad? a3
12 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la X

creatividad ¢ innovacion?

Muchas gracias por su apoyo.
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Instrumento de Investigacién y constancia de aplicacion

Cuestionario 01

Sefior(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propésito de recabar informacion para la
claboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desee.

ESCALA

B 8

PREGUNTAS SOBRE ) a. o 4
o a g o @ 5
B " . 5 (= 2 5 =l
DIRECCION ESTRATEGICA g | @ > 3 2

n iz < S

-

() =)

=

VISION

01 | ¢Lavision del centro comercial es dindmica?

02 | ¢{Lavision del centro comercial es identitaria?

03 | ;La vision del centro comercial es direccional?

MISION

04 | ;La mision del centro comercial es filosofico?

05 | ¢Lamision del centro comercial es contextual? x

06 | ;Lamisién del centro comercial es diferencial?

| < | |2

ESTRATEGIAS

07 | ¢Las estrategias del centro comercial es entendible?

pod

08 | ¢Las estrategias del centro comercial es multidimensional?

A <

09 | ¢Las estrategias del centro comercial es competitiva?

POLITICAS Y VALORES

10| ¢Las politicas y valores del centro comercial son transparente?

P . v
11 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la 7\
honestidad?
12 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la *
creatividad e innovacion? !

Muchas gracias por su apoyo.
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Cuestionario 01

Seitor(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propésito de recabar informacion para la
claboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desce.

ESCALA
P
© S
PREGUNTAS SOBRE ol adi S
£ L3 S
N ; gle| 8| &8
DIRECCION ESTRATEGICA 2 [LeEalee S g
%)
VISION
01 | ¢Lavision del centro comercial es dinamica?
02 | ¢La vision del centro comercial es identitaria? V\
03 | ;La vision del centro comercial es direccional? X
MISION
04 | ;Lamision del centro comercial es filosofico? X
05 | ;Lamision del centro comercial es contextual? ')\
06 | ;Lamision del centro comercial es diferencial? b
ESTRATEGIAS
07 | ¢Las estrategias del centro comercial es entendible? X
08 | ¢Las estrategias del centro comercial es multidimensional? X
09 | ;Las estrategias del centro comercial es competitiva? X
POLITICAS Y VALORES
10| ¢Las politicas y valores del centro comercial son transparente? M
11 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la
honestidad? ) 7\
12 | ¢las politicas y valores del centro comercial fomentan la

creatividad e innovacion?

Muchas gracias por su apoyo.
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Cuestionario 02

Seiior(a), este cuestionario ha sido claborado con ¢l propdsito de recabar informacion para la
claboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desee.

ESCALA

3

& 3
PREGUNTAS SOBRE el gz s
VENTAJA COMPETITIVA g2 | 8 2|5
a |z | < z

8 3

=
LIDERAZGO -

01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion?

02 | ¢Encl centro comercial se gestiona bien los recursos?

03 | ;El centro comercial muestra capacidad de negociacion?

DIFERENCIACION

04 ¢ El centro comercial oferta el mas barato?

INENAA

(En el centro comercial es el mejor? /

06 | ;El centro comercial es el Gnico?

ENFOQUE EN EL CLIENTE

¢El centro comercial conoce a sus clientes?

07 L

¢En el centro comprueba satisfaccion de los clientes?

08 d
09 ( Todos los que trabajan en centro comercial conocen las L~
necesidades y requerimientos del cliente? ] |
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos? }//
¢ El centro comercial muestra innovacion continua? =

ANIAN

12| (El centro Comercial muestra innovacion disruptiva?

Muchas gracias por su apoyo.



Instrumento de Investigacion y constancia de aplicacion

Cuestionario 02

Seilor(a), este cuestionario ha sido elaborado con ¢l propésito de recabar informacion para la
claboracién de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcidn de respuesta que desee.

ESCALA
3
2 3
PREGUNTAS SOBRE 2| g 8 ; 8
VENTAJA COMPETITIVA EalIE 285 S =
A e
2 -
LIDERAZGO
01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion? [/
02 | ;En el centro comercial se gestiona bien los recursos?
03 | ;El centro comercial muestra capacidad de negociacion? pd
DIFERENCIACION
il centro comercial oferta el mas barato?
04 | & e
;En el centro comercial es el mejor?
05 | ¢ A
06 | (El centro comercial es el tnico?
ENFOQUE EN EL CLIENTE
07 . El centro comercial conoce a sus clientes? / |
08 ¢En el centro comprueba satisfaccion de los clientes? //
v /
09 ¢ Todos los que trabajan en centro comercial conocen las /
necesidades y requerimientos del cliente?
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos? /
T ¢ El centro comercial muestra innovacion continua? 7
12| ¢El centro Comercial muestra innovacion disruptiva? / "~

Muchas gracias por su apoyo.

100



Instrumento de Investigacion y constancia de aplicacion

Cuestionario 02

Sefor(a), este cuestionario ha sido elaborado con el propésito de recabar informacion para la
elaboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desee.

ESCALA
. ¢
PREGUNTAS SOBRE 2| E | 8 2 3
VENTAJA COMPETITIVA el 2|8 g
o | cEe | NS
O =
=
LIDERAZGO
01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion? X
L4
02 | ¢En el centro comercial se gestiona bien los recursos? ')k
03 | (EI centro comercial muestra capacidad de negociacion?
DIFERENCIACION
04 ¢El centro comercial oferta ¢l mas barato? 7\
05 ¢En el centro comercial es el mejor? x
06 | (El centro comercial es el (inico?
ENFOQUE EN EL CLIENTE
07 . El centro comercial conoce a sus clientes? x
08 ¢En ¢l centro comprueba satisfaccion de los clientes? 2\
09 ¢ Todos los que trabajan en centro comercial conocen las 22
necesidades y requerimientos del cliente? . )K
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos? X
1 ¢ El centro comercial muestra innovacion continua? X\
SR - \
12| (El centro Comercial muestra innovacion disruptiva?

Muchas gracias por su apoyo.
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Instrumento de Investigacion y constancia de aplicacion

Cuestionario 02

Seflor(a), este cuestionario ha sido claborado con el proposito de recabar informacion para la
claboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desee.

ESCALA
w)
(5]
= 3
PREGUNTAS SOBRE 2 i s
VENTAJA COMPETITIVA g |2 RN £
B i SR R
© =
=
LIDERAZGO
01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion? X
02 | ;En el centro comercial se gestiona bien los recursos? x
03 | ;El centro comercial muestra capacidad de negociacion? X
DIFERENCIACION
04 (El centro comercial oferta el mas barato? x
05 (En el centro comercial es el mejor? X
06 | (El centro comercial es el inico? X
ENFOQUE EN EL CLIENTE
07 (El centro comercial conoce a sus clientes? cx
08 (En el centro comprueba satisfaccion de los clientes? ')\
09 (Todos los que trabajan en centro comercial conocen las
necesidades y requerimientos del cliente? X
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos? x
1 (El centro comercial muestra innovacion continua? X
12| ¢El centro Comercial muestra innovacion disruptiva? >\

Muchas gracias por su apoyo.
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Instrumento de Investigacion y constancia de aplicacion

Cuestionario 02

Seilor(a), este cuestionario ha sido claborado con ¢l proposito de recabar informacion para la
claboracion de la tesis: Direccion estratégica y ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 en la ciudad de
Ayacucho, 2020, por ello, le pedimos que responda cada pregunta con la verdad del caso marcando una "X" en
la opcion de respuesta que desce.

ESCALA
o ¢
PREGUNTAS SOBRE I -
VENTAJA COMPETITIVA E 2 o § g
a7 | < =
Z
o )
=
LIDERAZGO
01 | ¢El centro comercial muestra capacidad de comunicacion? X
02 | ;En el centro comercial se gestiona bien los recursos? ')k
03 | (El centro comercial muestra capacidad de negociacion? X
DIFERENCIACION
04 .El centro comercial oferta el mas barato? K
05 .En el centro comercial es el mejor? X
06 | ;El centro comercial es el tnico? ')k
ENFOQUE EN EL CLIENTE
07 ¢El centro comercial conoce a sus clientes? cx
08 iEn el centro comprueba satisfaccion de los clientes? x
09 ¢ Todos los que trabajan en centro comercial conocen las
| necesidades y requerimientos del cliente? X
INNOVACION
10 ¢El centro comercial muestra mejora es sus procesos? x
T El centro comercial muestra innovacion continua? N X
12| ¢(El centro Comercial muestra innovacion disruptiva? )\

Muchas gracias por su apoyo.
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Confiabilidad y Validez del Instrumento
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Alfa de Cronbach
Encuestados Preguntas Instrumento 1 Total
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

1 2 3 2 3 3 2 2 4 2 4 3 2 32
2 3 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 48
3 1 3 2 4 3 1 2 3 2 2 1 2 26
4 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 43
5 2 1 2 2 3 1 2 1 2 2 2 1 21
6 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 46
7 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 52
8 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 41
9 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 48
10 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 49
11 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
12 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 46
13 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 39
14 3 3 4 3 5 4 4 5 4 5 4 4 48
15 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 44
16 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 40
17 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47
18 2 3 1 2 3 1 2 2 2 2 1 2 23
19 3 3 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 45
20 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 53

Promedio 2,95| 3,20 3,00 3,40 3,80 3,40| 3,55/ 4,05 3,55/ 3,85 3,40 3,60 85,46

Varianzas 0,58 0,59| 0,63 0,57 038 1,552| 0,89 1,10[ 0,89 0,87 1,09 1,09 10,21

112 ”1 1[:.21]_0%1
"=l 8546l
Tabla 2

Interpretacion de

Alfa de Cronbach

Baremo de interpretaciion

Hangos Interpretacidn
LBl a 100 Muy alta
6l a 080 Alta
041 a 060 Moderada
021 a 0.40 Haja
001 = 0.20 Muyw baja
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Alfa de Cronbach

Preguntas Instrumenta 2
Crncue s tados Total
[ [ [E] [ 05 06 [ [ [ 10 11 12

1 3 3 3 z z 2 4 3 3 4 3 4 3%
? 4 5 3 3 3 3 5 5 4 a 5 4 48
3 3 2 3 1 2 2 4 4 3 4 3 4 35
4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 5 12
5 4 3 1 2 1 2 2 L 1 4 73
6 4 4 3 3 3 4 3 3 3 5 3 4 a4z
7 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 54
4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 a5
- N N . N . .
3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 a5
10 5 =] 3 3 = = = ] 3 5 = al
— . N N . N N N N N =
11 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 A
12 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 a3
" N N N . N N N N -
13 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 a1
14 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 28
" . . N N . N N . N =
15 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 a4
16 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 a0
17 4 3 3 4 4 4 4 3 5 5 4 5 A8
18 3 z 2 1 3 ? 2 2 4 24
" . . N N . - . § R
19 4 4 3 4 3 3 5 4 5 A 4 5 ]
2 5 4 3 5 5 4 5 4 5 4 4 4 52

3.92| e i BN 312  sod| 325 a7 161 347 300] 5| 20|  m3@

nzal  osr|  oad s 126  apal  osal  aza]  1aa a7 2l oss 114e
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Alfa de Cronbach

P punac un ke o e T e has
o1] oof o] o] os] o o] ee] ool 1o] wf o] 1] aa] m] as] a9] 1] ad ] m] ] = =

Erec = e e

B 3 3 L B 3 E] L E] L L 2 ] 3 3 3 3 3 E] 2 L E] 2 &

< < < E] < 4 < 4 3 3 < Ll < el ]
] 3 z 1 Ll 3 2 z 1 < =
< < 4 < < < Ll < Ll < Ll < < =] < =

7 o & 4 4 A &l 4 4 4] 4] 4 4 s 4 a4 4 5| 3| 2 3] =
19 al 3 4 a4 & 4 5| 4| af 4 4 3 a4 5 a4 35| 4 4 5| =

4 4 & & 4o & 4 a 5| 4| 4 & 4 4 4 a 5 S 3
Z 4 < 4 < 4 < 4 < < 4 < < < 4 ] =
74 4 ol 4 a4 4 4 4 4 4 4 4 4 =
i5 4 4 4 4 4 4 4 4 B3 4 il
T < < < < 4 4 4 4 4 < ] ] 4 < ) < 4 < 4 ] =*
5 4 4 4 =] ) 4 4 3 4 4 4 cl 4 < 4 4 ) 4 4 4 e} ] 101
] - - - 3 - - - E
2310 < < < 4 < < < 4 < ] 4 < 4 < 4 < < < 4 ] 4 ] a7
3T < < < < < < < < < < < 3 < < =
33 ) e} ] ) ] 4 ] e} el 3 c) 4 £} e} 4 < = 3 ] 4 ] 110
2] < < = ] = < 3 ] 3 ] 4 < ] ] ] ] < ) ] 4 < 3 3 110
35 =] < ] 4 ] ) ) 4 ) 4 ) 3 3 4 < 4 e} 4 ) ] ) ] 4 3 111
40 4 T &

_[ 24 “1 24757 _ o
“=lza1 39343



Data procesada
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) s ¢El centro
¢La vision del comercial muestra
centro comercial es TOTAL % - TOTAL %
L capacidad de
dindmica? o
comunicacion?

Siempre 35 9%  Siempre 8 2%
Casi siempre 47 12%  Casi siempre 1 3%
A veces 140 36% A veces 920 23%
Muy pocas veces 129 33%  Muy pocas veces 230 59%
Nunca 39 10%  Nunca 51 13%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢la  vision  del gg;erc?e!l centgg

centro comercial es TOTAL % estiona bien los TOTAL %
identitaria? g "

recursos?
Siempre 31 8%  Siempre 20 5%
Casi siempre 51 13%  Casi siempre 31 8%
A veces 152 39% A veces 168 43%
Muy pocas veces 121 31%  Muy pocas veces 118 30%
Nunca 35 9%  Nunca 53 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
L ,El centro
¢la  vision  del ¢ .
centro comercial es TOTAL % Comerc'al muestra TOTAL %
S capacidad de
direccional? o
negociacion?

Siempre 23 6%  Siempre 30 8%
Casi siempre sl 13%  Casi siempre 38 10%
A veces 148 38% A veces 145 37%
Muy pocas veces 125 32%  Muy pocas veces 158 41%
Nunca 43 11%  Nunca 19 5%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢La  mision  del ¢El centro

centro comercial es TOTAL % comercial oferta el TOTAL %
filoséfico? mas barato?

Siempre 23 6%  Siempre 42 11%
Casi siempre 31 8%  Casi siempre 50 13%
A veces 129 33% A veces 112 29%
Muy pocas veces 172 44%  Muy pocas veces 148 38%
Nunca 35 9%  Nunca 38 10%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢La  mision  del ¢En el centro
centro comercial es TOTAL % comercial es el TOTAL %
contextual? mejor?

Siempre 8 2%  Siempre 31 8%
Casi siempre 23 6%  Casi siempre 63 16%
A veces 121 31% A veces 133 34%
Muy pocas veces 179 46%  Muy pocas veces 107 27%
Nunca 59 15% Nunca 56 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%




¢La  mision  del ¢El centro
centro comercial es TOTAL % comercial es el TOTAL %
diferencial? nico?
Siempre 39 10%  Siempre 23 6%
Casi siempre 47 12%  Casi siempre 56 14%
A veces 63 17% A veces 111 28%
Muy pocas veces 191 49%  Muy pocas veces 164 42%
Nunca 47 12%  Nunca 36 9%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢Las estrategias del ¢El centro
centro comercial es TOTAL % comercial conocea TOTAL %
entendible? sus clientes?
Siempre 31 8%  Siempre 16 4%
Casi siempre 39 10%  Casi siempre 23 6%
A veces 70 18% A veces 100 26%
Muy pocas veces 203 52%  Muy pocas veces 178 46%
Nunca 47 12%  Nunca 73 19%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢Las estrategias del égrln rueba centro
centro comercial es TOTAL % satis?accién de los TOTAL %
multidimensional? .
clientes?
Siempre 15 4%  Siempre 17 4%
Casi siempre 31 8%  Casi siempre 23 6%
A veces 43 11%  Aveces 104 27%
Muy pocas veces 203 52%  Muy pocas veces 193 49%
Nunca 98 26%  Nunca 53 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢Las estrategias e Centro. comercal sonocen
centro comercial es TOTAL % - TOTAL %
competitiva? las _ peceadades_ y
requerimientos del cliente?
Siempre 39 10%  Siempre 31 8%
Casi siempre 51 13%  Casi siempre 43 11%
A veces 63 16% A veces 86 22%
Muy pocas veces 183 47%  Muy pocas veces 145 37%
Nunca 54 14% Nunca 85 22%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢Las politicas vy (El centro
valores_ del centro TOTAL % con_1ercial muestra TOTAL %
comercial son mejora  es  sus
transparente? procesos?
Siempre 27 7%  Siempre 15 4%
Casi siempre 39 10%  Casi siempre 24 6%
A veces 51 13% A veces 55 14%
Muy pocas veces 199 51%  Muy pocas veces 201 52%
Nunca 74 19% Nunca 95 24%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%

108



109

¢Las politicas y (El centro

valores' del centro TOTAL % _comerci_a] muestra TOTAL %
comercial fomentan innovacion

la honestidad? continua?

Siempre 31 8% 23 6%
Casi siempre 43 11%  Casi siempre 34 9%
A veces 86 22%  Aveces 98 25%
Muy pocas veces 183 47%  Muy pocas veces 179 46%
Nunca 47 12% Nunca 56 14%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
¢Las politicas y ¢El centro

valores' del centro TOTAL % Qomerc!a}l muestra TOTAL %
comercial fomentan innovacién

la creatividad? disruptiva?

Siempre 35 9%  Siempre 6 2%
Casi siempre 43 11%  Casi siempre 17 4%
A veces 59 15% A veces 77 20%
Muy pocas veces 206 54%  Muy pocas veces 181 46%
Nunca 47 12%  Nunca 109 28%
TOTAL 390 100% TOTAL 390 100%
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Data de Procesamiento de datos

Y

Y[Y|Y

Y

X

X

X

X[ X[ X[ X | X | X[ X|X]|X

P1|{P2|P3|(P4|P5|P6|P7 |P8|P9|P10| P11 P12 |P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10| P11 | P12
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Planilla Juicio de Expertos

VALIDACION EXPERTO 1

L. DATOS CENERALES:
1.1 Apellidos v nombres del informante Mz, Jestiz Badajoz Rames

1.2 Institucion donde labora. UAP - Avacucho

1.3 Nombre del instrumento motrvo de evaluacion. Cuestionario
1.4 Autor del instrmanto. Bach. Fonald HERMOZA SOTOMSYOR. - Bach. Dany César FLORES MENDOZA

1.3 Tatule de |z mveshgamon. Direccion estratezicz v ventaja competrira del Centro Comereial Via 7, en la ciedad
da Ayacuche, 2020,

I1. ASPECTO DE VALIDACION

INDICADORES

CRITERIOS

DEFICIENTE

BAJA

MUY BUENA

(=]

1

16

n

Do) 3| M6| 41 ) 46| 51 ) 566l

81| 34| 91| B4

rF

10

0

5| 100

CLARIDAD

Esta fommulade con
lenguaje apropiada.

CEETIVIDAD

Esfa expresado en
conducta
obzarvables.

ACTUALIDAD

Adecuado al aamce
de la
imvestigacion.

ENTIDAD
FINAMNCIERA

Exste  m
conscha logico =)
s Items.

SUFICIENCIA

Valora las
dimensione:  en
camtrdad y clndad

o=

LA}

INTENCIONALIDAD

Adecuade  pam
oumplr oo s

a7

COMEISTENCIA

okietivos frazados
i

auficient
H refirentes
biliografices.

COHERENCIA

Enmz  hipotess,
dimensione: &

o=

LA}

RETODOLOGIA

Comple  con los
|mazmisnto:
metodalozicos.

PERTINENCIA

E:  merfe ¥
fincional pem la
cienciz

III. OPINION DE APLICABILIDAD: pusden aplicar &l instrumenta.

VI. FROMEDIO DE VALORACION: 8550

LUGAR Y FECHA: Avacucho, 17 de agosto 2021.

FIRMA-
DI 28307110 TEL. 266906041




I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos v nombres del informante Mz, Elviz Huathua Floras
1.2 Institueron donde labora. UWNECH - Ayacucho
1.3 Nombre del imstimente motrvo de svaleasion. Cusshenano
1.4 Autor del instrumento. Bach, Ronald HEEMOZA S0TOMSYOR. — Bach. Dany César FLORES MENDOZA 1.3

Titulo de la mvestipamion. Direccion estratépica ¥ ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7 enla
citdad de Avacucho, 2020.

II. ASPECTO DE VALIDACION

VALIDACION EXPERTO 2
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INDICADORES

CRITERIOS

DEFICIENTE

BAJA

MUY BUENA

(=]

1

16

il

6| 21| 36| 41 | 46| 31| 56 | 61 | &6

81 | &5( #1 | 96

rF

10

20

100

Exta fonmmalade con
lenzuaje apropiada.

CEBIETIVIDAD

Exfa expre:ado an)
conducta
ohservables.

ws
[

ACTUALTDAD

Aderuado al mmmce
de la
imvestizacion.

ws
i

FINAMCIER A

Emie  m
constructa Logics s
Loz irems,

o

SUFICIENCIA

Valorz laz
dimensione:  en

INTERCIONALIDAD

camtidad y claridad
Adecuads  pama
cumplir con bos
ohjetives razados

CONSISTENCIA

Thiliz2

auficient
a2 referontas
binliogradions.

s
wh

COHERENCIA

Epme  hipote:s,
drmensiones: &

=]
i

METODCOLOGIA

Comple con los
|ingamnizntog
metodalozicos.

a7

FERTINENCIA

Ex  azertmo v
fincional pem [

ciencia

a7

L. OPIMION DE APTICABILIDAD: Fecomendames su aplicacion.

VI. PROMEDIO DE VALORACION: 5590

LUGAR Y FECHA: Avacucho, 18 de agosto 2021,

FIFMA:
DI 45636739 TEL. 937571097

i I
-
—




I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidoz v nombres del informante Dr. Eustenio Ore Guharres

1.2 Inztitucton donde labora, URECH - Avacucho
1.3 Hombre del mstrumento motrve de svaluzsion. Cuestionario
1.4 Autor del instnemanto. Back. Fonald HERLMOZA S0TOMMSYOR. - Bach. Dany Cézar FLOEES MENDOZA
11.3 Titule de |z nrvestizacion. Direccion estratégica v ventaja compstitiva del Centro Comercial Via 7, enla
cindad da Avacucho, 2020,

II. ASPECTO DE VALIDACION

VALIDACION EXPERTO 3
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CRITERIOS

DEFICIENTE BAJTA EEGULAR BUENA MUY BUENA
INDICADORES 0] 6 | I1| 16|21 28] 3l MEABEIREE EIEES
Sl 10|08 2028|3035 45 | 50| 25| 60 | 65| 70| 75 85 00| 95| 100
E=ta formmalado con
LA e opinin .
Exia expresado en
CEETIVIDAD conducta o7
phseryables.
Adecuzdo al avance
ACTUALIDAD de la b
imvestiEacion.
Existze
EMNTIDAD ..
. constructo lagico en a7
FIANCIERA o5 items
Valorz las
SUFICIENCIA dimersione:  en o7
cantidad y claridad
Adecadn  para
DNTENCICHALIDAT cumplir con los L]
ohjetivos frazados
T
u sficient :
COMEISTENCIA s — b
biblioeraices.
Eere  hipotess,
COHERENCIA dimersinnes g o
Comple con los
METODOLOGIA  (lmemmssntos 95
metndalogices,
Ex mertvo ¥
PERTINENCIA fimcimnal paa Lz o7
Ciencia
[1L. OFTWION DE APLICABILIDAD: Instnmmento apheable,
VI FROMEDIO DE VALOBACION: %830
LUGAR Y FECHA: Avacuche, 17 de agosto 2021.
FIENIA- e —

DNI 28227113 TEL. 999424451
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Consentimiento informado

La presente investigacion es conducida por los Bach. Ronald HERMOZA
SOTOMAYOR y Dany César FLORES MENDOZA, de la Universidad Peruana los
Andes. El propdsito de este estudio es determinar si la direccion estratégica se relaciona
con la ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7, en la ciudad de Ayacucho - 2020.

Si usted accede a participar en este estudio, se le suplica responder cada una de las
preguntas de este cuestionario en un tiempo promedio de entre 10 a 15 minutos. Sus
respuestas seran totalmente anonimas, que luego los investigadores organizaran,
tabularén, procesaran, analizaran e interpretaran para lograr sus objetivos.

Su participacion en este estudio es estrictamente voluntaria(o). Sus respuestas a las
preguntas es absolutamente confidencial y solamente para el estudio que se esta
realizando, por ningn motivo para otro fin ajena a ella. Después de procesada los datos
de la encuesta, éstas seran destruidas.

Si tiene alguna duda sobre esta investigacion, puede hacer preguntas en cualquier
momento que crea por conveniente. Igualmente, puede rechazar su participacién como
informante en este proyecto. Si algunas de las preguntas del cuestionario le parecen
incbmodas o le genera dudas tiene usted el derecho de hacérselo saber a los
investigadores o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion en los siguientes términos:

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Bach. Ronald
HERMOZA SOTOMAYOR y Dany César FLORES MENDOZA. He sido informado (a)
de que el objetivo de este estudio es demostrar a partir de un analisis que la direccion
estratégica se relaciona con la ventaja competitiva del Centro Comercial Via 7.

Me han indicado también que tendré que responder el cuestionario, lo cual tomara
aproximadamente de 10 a 15 minutos.

Reconozco que la informacion que yo provea para esta investigacion es estrictamente
confidencial y no serd usada para ningun otro propésito ajeno a ella sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en
cualquier momento y que puedo rechazar mi participacion sin ningin problema. De tener
preguntas sobre mi participacién en este estudio, puedo contactar a los Bach. Ronald
HERMOZA SOTOMAYOR vy Dany César FLORES MENDOZA al teléfono:
979966546.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada(o), y que
puedo pedir informacion sobre los resultados del estudio cuando éste haya concluido.
Para esto, puedo contactar a los Bach. Ronald HERMOZA SOTOMAYOR y Dany César
FLORES MENDOZA al teléfono anteriormente mencionado.

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
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Fotos de aplicacién del instrumento
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Encuestas a propietarios y clientes del Centro Comercial Via 7




Encuestas a clientes y vista de la entrada principal del
Centro Comercial Via 7
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Documento de autorizacion

“So del Fortalocimionto do lo Doberanis Nasional”

Ayacucho, 21 de febrero 2022

Sr. .
Acubn [
LUIS ALBERTO RIVAS FERNANDEZ T ey o Y
Gerente General RECIBIDO
: ” ADMINISTRACION

Centro Comercial Via 7 .
Presente. PR SRR

° Reg.: Follez..... 2.2
Asunto : Solicito Autorizacidn de Aplicacidn de Tesis Hor:, 5510, %.... Fiom ... L

De nuestra especial consideracion.

Es grato dirigirnos a usted para expresarle un cordial saludo y en forma especial de la
Escuela Académico Profesional de Administracién y Sistemas — de la Universidad Peruana Los
Andes (UPLA), asimismo teniendo presente su alto espiritu de colaboracién, le solicitamos
gentilmente autorice el ingreso a las instalaciones del Centro Comercial Via 7 a fin de aplicar
instrumentos para el desarrollo de la tesis “Direccién estratégica y ventaja competitiva del Centro
Comercial Via 7, en la ciudad de Ayacucho, 2020”, en horarios coordinados por su despacho.

Datos de los participantes:
Bach. Ronald HERMOZA SOTOMAYOR DNI N° 09455727 Movil N° 979966546
Bach. Dany César FLORES MENDOZA  DNI N° 70251498 Movil N° 966964466

Por lo que solicitamos a usted, nos brinde las facilidades del caso y evitar inconvenientes
para la ejecutar de la tesis.

Agradecemos por anticipado la atencion al presente y sin otro en particular,
aprovechamos la oportunidad de renovarle las muestras de nuestra especial consideracién y
estima.

Atentamente,

J
o N _’\Q 4 éz/y 7/4”‘“

MHERMOZA SO OMAYN DANY c(sm FLO MENDq’ZA
N° 09455727 DNI N° 70261498




