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RESUMEN

La presente investigacion determind la influencia de las tecnologias emergentes en
el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025. El estudio se realizé bajo una metodologia descriptiva-correlacional,
con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por 268,883 habitantes de Tumbes, de los cuales se
extrajo una muestra de 384 personas a través de un muestreo probabilistico
aleatorio simple. Para la recoleccion de datos, se utiliz6 una encuesta estructurada
con una escala tipo Likert, validada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
alcanzando un valor de 0.877 para tecnologias emergentes y 0.867 para
posicionamiento de marca. Los resultados obtenidos mediante el analisis de
correlacion Rho de Spearman revelaron que existe una correlacion positiva alta y
significativa (Rho = 0.859, p < 0.01) entre las tecnologias emergentes y el
posicionamiento de marca de Supermercados Peruanos S.A. En patrticular, las
dimensiones de sensores, inteligencia artificial y persona, fueron claves para la
mejora en el posicionamiento de la marca. Sin embargo, se observé que, aunque el
impacto es positivo, la marca aun presenta areas de mejora en términos de su
visibilidad y diferenciacion en el mercado local. De este modo, se concluy6 que la
implementacién adecuada de tecnologias emergentes, como sensores e
inteligencia artificial, contribuye significativamente al fortalecimiento del
posicionamiento de marca en la region de Tumbes, ofreciendo una perspectiva
clave para las estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en el sector

retail.

Palabras Clave: Tecnologias emergentes, retail, imagen, sensores,

automatizacion, posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of emerging
technologies on the brand positioning of the retail company Supermercados
Peruanos S.A., Tumbes, 2025. The study was conducted using a descriptive-
correlational methodology, with a quantitative approach and a non-experimental
cross-sectional design. The population consisted of 268,883 inhabitants of Tumbes,
from which a sample of 384 individuals was drawn through simple random probability
sampling. For data collection, a structured survey with a Likert-type scale was used,
validated with Cronbach’s Alpha coefficient, which reached a value of 0.877 for
emerging technologies and 0.867 for brand positioning. The results obtained through
Spearman's Rho correlation analysis revealed a high positive and significant
correlation (Rho = 0.859, p < 0.01) between emerging technologies and brand
positioning at Supermercados Peruanos S.A. In particular, the dimensions of
sensors, artificial intelligence, and person were key factors in improving brand
positioning. However, it was observed that, although the impact is positive, the brand
still has areas for improvement in terms of visibility and differentiation in the local
market. Thus, it was concluded that the proper implementation of emerging
technologies, such as sensors and artificial intelligence, significantly contributes to
strengthening brand positioning in the Tumbes region, providing a key perspective

for digital marketing strategies and customer loyalty in the retail sector.

Keywords: Emerging technologies, retail, image, sensors, automation, brand

positioning.
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I. INTRODUCCION

Dentro del marco de la cuarta revolucién industrial, la evolucion y la implementacion
de tecnologias emergentes han generado una transformacion significativa en el
ambiente empresarial, particularmente en el sector retail. A nivel global, Schwab
(2016), menciona que corporaciones de renombre han incorporado soluciones tales
como la inteligencia artificial, el internet de las cosas (1oT), la tecnologia blockchain
y la realidad aumentada con el objetivo de optimizar la experiencia del consumidor,
personalizar el servicio, automatizar procesos logisticos y generar valor diferencial
en comparacién con sus competidores. Esta transformacion digital digital, mas alla
de simbolizar un fendmeno tecnoldgico, representa una modificacion de paradigma
en la manera en que las marcas interactian con los consumidores, forjan su

identidad y son percibidas por la audiencia objetivo.

Mulcahy (2020), indica que en un contexto internacional el 63% de los usuarios
anticipa que las organizaciones comprendan sus requerimientos y expectativas
singulares, mientras que el 76% de los usuarios de comercio electrénico anticipan
lo mismo. En consecuencia, se anticipa que las marcas integren soluciones
tecnoldgicas para optimizar la atencion al cliente generando experiencias mas
rapidas, seguras Yy personalizadas. Este fendmeno ha transformado el
posicionamiento de marca en una dimension progresivamente influenciada por el
nivel de innovacion tecnolégica que las organizaciones exhiben, lo cual ha
impulsado investigaciones que correlacionan directamente la implementacion de
tecnologias emergentes con variables como la fidelidad del cliente, la reputacion de

la marca y el posicionamiento competitivo (Kotler y Keller, 2012).

A nivel nacional, esta tendencia no ha sido ajena. El pais ha iniciado diferentes

implementaciones tacticas de digitalizacion en el sector del comercio retail con la
19



finalidad de actualizar su oferta y responder a un consumidor cada vez mas
digitalizado. Segun un informe trimestral elaborado por INEI (2024), el 90.7% de los
peruanos tienen acceso a internet, lo que genera nuevas expectativas frente a los
canales de compra y las marcas. Supermercados Peruanos S.A., una de las cadenas
de comercio retail mas prominentes del pais, ha evidenciado progresos en la
implementacion de tecnologias como los sistemas de autoatencion, aplicaciones
moviles, analisis de big data y herramientas de fidelizacion digital. Sin embargo, la
incorporacion de estas tecnologias no asegura de manera auténoma un
posicionamiento de marca favorable, sino que requiere una implementaciéon adecuada,
una comunicacion estratégica y una adaptacion a las particularidades locales del

mercado.

Es justamente en este punto donde la presente investigacién cobrd relevancia, al
enfocar su estudio en la sede de Supermercados Peruanos S.A. en la region de
Tumbes, una zona con caracteristicas geograficas, sociales y econdomicas
particulares. A pesar de su creciente urbanizacion y conectividad digital, existen
desafios relacionados con la apropiacion tecnolégica por parte del consumidor
tumbesino, asi como con el posicionamiento de la marca que este tiene frente a los
cambios tecnolégicos implementados. De alli que resulte pertinente analizar como las
tecnologias emergentes estan incidiendo, directa o indirectamente, en la construccion

de la imagen y el valor percibido de la marca en este contexto especifico.

El presente trabajo, determind como objetivo general: determinar la influencia de las
tecnologias emergentes en el posicionamiento de marca de la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025. En consecuencia, se formul6 la
siguiente hipotesis general: Las tecnologias emergentes ejercen una influencia directa
y significativa en el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados
Peruanos S.A. Esta hipdtesis se fundamenta en la suposicion tedrica de que la
percepcion del consumidor respecto a una marca no solo se fundamenta en la calidad
del servicio o producto, sino también en su capacidad para innovar, modernizarse y

adaptarse a las exigencias emergentes del contexto digital (Aaker, 1996).

20



Bajo un enfoque metodoldgico, la presente investigacion se ubica dentro del enfoque
cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional, de naturaleza aplicada y disefio
no experimental. Se utilizaron métodos de recoleccién de datos, tales como encuestas
estructuradas dirigidas a los consumidores de la empresa retail Supermercados
Peruanos S.A, lo que facilitdé una evaluacion estadistica de la correlacion entre la
implementacién de tecnologias emergentes y los diversos elementos del
posicionamiento de marca, tales como la satisfaccion, la experiencia, el

reconocimiento y la lealtad.

Asi mismo, este estudio no solo evidencia una correlacion estadistica entre las
variables analizadas, sino también a producir conocimiento aplicado que facilite a las
entidades del sector retail la toma de decisiones fundamentadas en el disefio e
implementacion de tecnologias emergentes, particularmente en escenarios locales
como el de Tumbes. Se anticipa que los descubrimientos favoreceran la optimizacion
de las estrategias de retencion de clientes y posicionamiento de marca en un contexto
progresivamente digitalizado/competitivo.

21



Il. REVISION DE LITERATURA
2.1. Bases teorico — cientificas

2.1.1. Tecnologias Emergentes

Las entidades corporativas asumen la responsabilidad de promover un crecimiento e
innovacion constante y eficiente para los consumidores, satisfaciendo expectativas
desde sus productos y/o servicios brindados hasta la experiencia de la adquisicion. Es
por ello, que se identifica la teoria general de los sistemas explicada por el bidlogo y
fildsofo austriaco Bertalanffy (1976), donde nos detalla que las tecnologias emergentes
se dan en respuesta a la creciente complejidad de la tecnologia y la sociedad
contemporaneas, en las cuales los métodos tradicionales ya no resultan suficientes
para abordar los problemas contemporaneos. Por tanto, estas tecnologias tienden a
estar en constante evolucion demostrando grandes impactos ya sea en cambios de
procesos, automatizacion y modificaciones en la interaccion del humano con la

maquina (p.14).

Pérez (2024) indica que:

Las tecnologias emergentes conforman un ecosistema digital integrado por
infraestructuras y plataformas en las que, cada dia, aumenta la cantidad de
atractivos servicios, accesorios y dispositivos, algunos muy sofisticados, que
permiten compartir contenidos, reemplazar tareas cotidianas, rutinarias o de alto
riesgo, establecer comunicaciones mas alla de las posibilidades fisicas,

mediadas por internet, entre otras posibilidades (p.7).
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Velasquez (2021), “Las tecnologias emergentes son innovaciones en desarrollo que,
en el futuro, transformaran la vida humana, facilitando la realizacion de tareas

laborales” (p.12).

Cortés et al., (2020), nos hacen mencion que las tecnologias emergentes han creado
innumerables oportunidades para su implementacion en diversos aspectos de la vida.
Desde esta perspectiva, las tecnologias sirven como un instrumento para facilitar el
desarrollo de innovaciones que refuerzan procesos y la toma de decisiones en las
organizaciones. Asimismo, la generacion de nuevas tecnologias permite a muchas de
estas organizaciones ampliar sus proyectos mediante la implementacion de dichas

tecnologias, con el objetivo de innovar o mejorar sus productos y/o servicios (p.8).

Se distinguen por constituir un sistema complejo de conocimientos y habilidades, en el
gue se integran los saberes cientificos con los de naturaleza empirica vinculados a las
técnicas que los fundamentan. Por consiguiente, abarca procesos cognitivos,
elementos tedricos, experiencias practicas, el dominio de técnicas y el entendimiento
de principios cientificos que interactian de manera activa y dindmica para producir

desarrollos tecnolégicos (Ortiz y Nagles, 2013).

Amaya et al., (2022), “las tecnologias emergentes hacen referencia a varios grupos de
tecnologias. Algunos de ellos ponen el énfasis en tecnologias e innovaciones que

provocan cambios radicales en los negocios, la industria o la sociedad” (p.7).

Las tecnologias emergentes son innovaciones las cuales se encuentran en constante
desarrollo, mismas que las empresas las estan adoptando para transformar sus
procesos, producto y servicios, de tal manera para ser competentes, eficientes y
cambiar dinamicas competitivas. Franco et al. (2024), nos hace mencidn las siguientes

dimensiones de tecnologias emergentes:
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a) Sensores

Son aparatos tecnologicos empleados para recolectar informacion relativa al entorno
0 a las operaciones internas de una organizacién. Dominguez y Solé (2019), nos dicen
que los sensores son dispositivos que permiten captar las variaciones de sefales
fisicas y transformarlas en otras sefiales, traduciendo estas variaciones en magnitudes

con caracteristicas especificas.

En el entorno de la dimensién de imagen, se conforma de indicadores tales como,
Automaticacion, es la implementacion de tecnologia, software, robotica o
procedimientos con el objetivo de alcanzar resultados con una intervenciéon humana
minima, IBM (2024). Deteccion, es capturan informacién o estimulos provenientes del
ambiente u entorno, Maloy (2025). Seguimiento, se alude al procedimiento sisteméatico

y continuo de recoleccion, analisis y aplicacion de informacion, ONU, (2019).

b) Inteligencia Artificial

Hace alusion a la puesta en marcha de tecnologias que posibilitan la automatizacion
de procesos, el analisis de grandes volimenes de datos y la optimizacion del proceso
de toma de decisiones. De acuerdo con Slack (2023), las organizaciones suelen
implementar la inteligencia artificial con el objetivo de optimizar su eficiencia y
productividad, lo que conlleva una transformacién en su operacion generando nuevas

oportunidades de innovacion y competitividad.

En el ambito de la dimensién de producto se compone de indicadores tales como,
Servicios al cliente, grupo que colabora a los usuarios en la resolucion de problemas
relacionados con los productos o servicios ofrecidos por la organizacion, Staff (2023).
Gestion de tiendas, es administrar las operaciones cotidianas de una empresa
comercial, abarcando aspectos como el manejo de inventarios, la distribucién de
productos y la gestion de personal, Coma (2024). Gestion de la cadena de suministro,
es la sincronizacion, integracion y organizacion de todos los flujos financieros,

informativos e fisicos imprescindibles para que las empresas y sus colaboradores en
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la cadena de valor puedan satisfacer la demanda de sus bienes y servicios, Gartner

(s.f).

c) Persona

Se alude a los trabajadores y/o colaboradores que requieren formacion, adaptacion y
motivacion para manejar la transformacion tecnolégica, fomentando la resiliencia ante
retos emergentes adoptando una perspectiva digital para optimizar los procesos

organizacionales.

En el contexto de la dimension de producto, se conforma de indicadores tales como,
Capacitacion digital, son esquemas pedagoégicos que alteran de manera significativa
el método tradicional de adquisicion de conocimientos, trabajando sobre estructuras
innovadoras y adaptables para las generaciones modernas y las generaciones
nacientes, Euroinnova (2024). Adaptacioén a las tecnologias, capacidad de un individuo
u objeto para adaptarse a un nuevo entorno o circunstancia, Fernandez (2022).
Resiliencia y gestién del cambio, capacidad para resistir, adaptarse y recuperarse de

adversidades o transformaciones de magnitud considerable, Eude (2024).
d) Sistemas

Se trata de un conjunto de instrumentos y procesos interconectados que habilitan a
una entidad para administrar sus recursos, operaciones y datos de manera eficaz.
Segun Bertalanffy (1976), estos sistemas tienen como objetivo optimizar el intercambio
de informacién entre las diversas divisiones de la organizacion, promoviendo la toma

de decisiones y garantizando un cumplimiento coherente de los objetivos estratégicos.

En el escenario de la dimensién de producto se compone de indicadores tales como,
Calidad del sistema, se trata de un instrumento que facilita a cualquier organizacién la
planificacion de actividades para su implementacion y el control del desarrollo de un
producto especifico mediante la provision de servicios de calidad total, Euroinnova
(2025). Calidad de la informacién, se refiere al nivel en que los datos procesados

cumplen caracteristicas tales como exactitud, completitud, frescura, consistencia,
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unicidad e integridad, lo que posibilita que la informacién producida sea confiable,
provechosa y apropiada para la toma de decisiones organizacionales o para la
provisién de datos a los usuarios, Piedrahita y Montoya (2022). Calidad del servicio,
se vincula al cumplimiento de las expectativas del cliente respecto a la eficacia con la

que un servicio satisface sus necesidades, Miranda et al. (2021).

2.1.2. Posicionamiento de Marca

Es esencial que las organizaciones asuman el compromiso de administrar el
posicionamiento de marca que aspiran a proyectar, dado que este tiene un impacto
directo en elementos fundamentales como la confianza del consumidor, la preferencia
por la marca, la reputacién corporativa y la competitividad para competir eficientemente
en el mercado. Es por ello, que se identifica la teoria del valor capital de marca
explicada por Keller y Aaker (1991), citado por Lane (2008), donde nos dice que el
posicionamiento de marca es un procedimiento estratégico que permite a una marca
distinguirse de sus competidores, instaurando una propuesta de valor singular y
memorable en la mente del consumidor. Por ende, este procedimiento no solo tiene
como objetivo destacar sus atributos o ventajas, sino que también establece una
conexion emocional con la audiencia al conectar la marca con emociones,

aspiraciones o experiencias significativas.

Kotler y Lane (2012), definen el posicionamiento como la accién de estructurar la oferta
y la imagen de una empresa, de manera que estas ocupen un lugar singular en la
percepcion de los consumidores del mercado objetivo. El objetivo es posicionar la
marca en la percepcion del amplio publico para optimizar los beneficios potenciales de
la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado actla como guia para la
estrategia de marketing, ya que comunica la esencia de la marca, clarifica los
beneficios que los consumidores obtienen del producto o servicio, y expresa la manera

exclusiva en cdmo estos son proporcionados (p. 276).
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Clow y Baak (2010), en su libro nos mencionan que “el posicionamiento de marca es
el proceso de crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la naturaleza de

la empresa y sus productos en relacién con sus competidores” (p.45).

Kotler y Aarmstrong (2013), afirman “el posicionamiento es la organizacién de una
oferta de mercado para que ocupe una posicion clara, distintiva y atractiva en
comparacion con productos competidores en la percepciéon de los consumidores
objetivo” (p.50). Para Ries y Trout (1981), “la forma de diferenciarse en la mente de su

cliente prospecto” (p.12).
Schiffman y Lazar (2010),

El posicionamiento es el componente integrador de cada mezcla de marketing,
ya que articula la propuesta de valor de la oferta, la cual especifica la capacidad
del producto o servicio para proporcionar beneficios concretos que satisfacen
necesidades insatisfechas de los consumidores (p.52).

El posicionamiento de marca se refiere al proceso a través del cual una organizacion
establece/transmite su identidad y propuesta de valor en el mercado, con el objetivo
de influir en la percepcion del consumidor con el fin de distinguirse y adquirir
preferencia frente a sus competidores. Kotler y Aarmstrong (2013), afirman que el

posicionamiento de marca cuenta con las siguientes dimensiones:
a) Imagen

Es la percepcion que la audiencia tiene de una organizacion basada de componentes
visuales, comunicacionales, comportamentales y simbdlicos que proyecta dicha
entidad. Pintado y Sanchez (2013), nos indica que es una evocacion u representacion
mental que constituye cada individuo, compuesta por un conjunto de atributos
relacionados con la empresa, destacandose en aspectos como calidad, innovacion y

prestigio, creando una percepcion Unica en el mercado.
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En el entorno de la dimension de imagen se compone de indicadores tales como,
ambiente, espacio fisico donde la organizacion fabrica o distribuye sus productos y
servicios, Kotler (1996). Simbolos, es un metodo eficiente para proporcionar
informacion a los clientes acerca de la organizacion sin la necesidad de recurrir a
explicaciones u palabras, Salinas (2022). Medios audiovisuales y escritos, es la
publicidad orientada a evidenciar la identidad y los valores esenciales de la

organizacion o marca, Ruiz (2024).

b) Producto

Es un bien tangible que una organizacion propone al mercado con el propdésito de
atender un anhelo o necesidad del consumidor. De acuerdo con Pérez y Pérez (2006),
es algun bien material, idea o servicio que posee un valor para el usuario y sea

susceptible de satisfacer una necesidad.

En el contexto de la dimension de producto, se compone de indicadores tales como,
durabilidad, se refiere a la capacidad de un producto para resistir el desgaste y
preservar su funcionalidad a lo largo de un periodo, Wainwright (2024). Rendimiento
de la calidad, hace alusion a la eficiencia con la que un producto cumple su funcion y
satisface a su demanda. Este proceso comprende la verificacion de la calidad,
fiabilidad y eficacia del producto en la provision de los resultados esperados,
Sadowska (2024). Seguridad de uso, se refiere al grado de probabilidad de que un
producto opere sin fallos y/o correctamente durante un periodo de tiempo especifico,
por el hecho de que los individuos buscan eludir los costos asociados con las fallas y

el tiempo requerido para su reparacion, Kotler (1996).
c) Servicios

Es una actividad, beneficio o conjunto de acciones intangibles que una organizacion
proporciona con el objetivo de atender las demandas de un cliente. Prieto (2018),
afirma que, los servicios son actividades definibles que requieren bienes de soporte y

bienes auxiliares para satisfacer las necesidades de un cliente.
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En el contexto de la dimension de producto se compone de indicadores tales como,
Servicios de asesoria, orientar a los consumidores acerca de los productos o servicios
gue mejor cumplen con sus requerimientos, Zendesk (2023). Servicios diversos, es
explorar numerosas alternativas para incrementar el valor a través de la provision de
servicios diferenciados, Vizologi (2024). Reparaciones, es un conjunto de servicios
disponibles que ofrece la empresa para los clientes que presentan dificultades en los

productos adquiridos y atender sus solicitudes, Ortega (2023).
d) Personal

Segun Chiavenato (2011), “las organizaciones no operan de manera autonoma,
dependen de individuos para su direccién, control y funcionamiento. Cada
organizacion se fundamenta en ellas, quienes son esenciales para su éxito y
perdurabilidad” (p.38).

En el escenario de la dimension de producto se compone de indicadores tales como,
Competencia, se refiere al conjunto de competencias, posturas y conocimientos que
poseen los empleados, Torrelles et al. (2011). Credibilidad, los empleados inspiran
confianza y son convincentes, Kotler (1996). Comunicacién, se trata de un proceso
bidireccional que engloba cualquier transmision de datos y/o compresion entre una

organizacion o sus empleados y sus clientes, Slack (2023).
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2.2. Antecedentes

A nivel Internacional

Grewal et al. (2021) en su investigacion:

Retailing and emergent technologies, se planeta como objetivo examinar la
transformacion del comercio retail a través de tecnologias emergentes y como estan
respondiendo a estos cambios mediante estrategias innovadoras. Se investigan
tecnologias como la inteligencia artificial (1A), la realidad aumentada (AR), la robdética
y las plataformas moviles, que facilitan a los consumidores el acceso a informacion y
canales de consumo de manera sin precedentes. Para la recopilacion de datos, se
aplicaron diversas metodologias, tales como encuestas, entrevistas, observacion y
simulaciones, para evaluar el impacto de estas tecnologias en el comportamiento de
los consumidores y sobre la operatividad de los minoristas. Los resultados evidencian
gue las tecnologias emergentes, mismas como los sistemas de pago sin contacto y las
plataformas de auto-checkout, permiten a los minoristas mejorar la eficiencia operativa,
enfatizando en reducciones de costos y aumentando la satisfaccion del usuario. Por
ende, también se enfatizan los desafios, como la necesidad de adaptarse rapidamente
a los cambios tecnolégicos. Concluye que, las tecnologias emergentes proporcionan
diferentes oportunidades para los minoristas, pero también requieren una reflexion
estratégica continua para mantener la competitividad en un entorno que se mantiene

en constante evolucion.

La presente investigacion, aportd en nuestro estudio, que las empresas deben

adaptarse a los avances tecnolégicos para mejorar su rendimiento y competitividad.

Jain (2023), en su investigacion:

Digital Transformation in Retail, estableci6 como objetivo estudiar el impacto de la
transformacion digital en el sector minorista, destacando cémo las tecnologias

emergentes, las dindmicas competitivas y el cambio en el comportamiento del
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consumidor estan redefiniendo la experiencia del cliente, optimizando las operaciones
y facilitando la toma de decisiones basadas en datos. Se utiliz6 una metodologia que
revisa tecnologias clave como el internet de las cosas (loT), inteligencia artificial (1A) y
la computacion en la nube. Los resultados muestran que la adopcion de estas
tecnologias ha mejorado la personalizacion del servicio al cliente, la eficiencia
operativa y la gestion de inventarios, asi mismo, dio como resultado que los desafios
se encuentran en la privacidad de los datos, los altos costos y la capacitaciéon del
personal. Concluye que, la transformacién digital es esencial para que los minoristas
sigan siendo competitivos, mejoren la satisfaccion del cliente y crezcan de manera
sostenible, aunque deben abordarse desafios como la privacidad de los datos y los

costos asociados con la implementacion de nuevas tecnologias.

La investigacion de referencia, contribuyé a nuestra investigacion, que la
implementacién de herramientas tecnolégicas es crucial para mejorar la eficiencia
operativa y personalizacion del servicio/producto, lo que incrementa la competitividad

y permite un crecimiento sostenible en la empresa.

Zhu (2024), en su investigacion:

Research on Business Model Innovation of Enterprises in the Context of Digital
Transformation, tiene como objetivo analizar las motivaciones tedricas, las rutas y los
factores influyentes en la innovacion del modelo de negocio de las empresas dentro
del contexto de la transformacién digital. La metodologia empleada consiste en un
analisis teorico de la transformacion digital, centrado en como las tecnologias digitales
catalizan la transformacion de los componentes de los modelos de negocio, tales como
la propuesta de valor, la creacion de valor, la entrega de valor y la captura de valor.
Los resultados indican que la exitosa innovacion del modelo de negocio digital
depende de la correcta implementacion tecnolégica y de las modificaciones sobre la
estructura organizacional, la cultura empresarial y las estrategias de talento. Asi
mismo, subraya la importancia que tienen las tomas de decisiones basadas en datos,
la optimizacion de la experiencia del usuario y la construccion de ecosistemas digitales.

Concluye que, las empresas deben adoptar un enfoque integral en la implementacion
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de estrategias de innovacion en sus modelos de negocio digitales, lo que es

fundamental para lograr una transformacion exitosa y sostenible a largo plazo.

La presente investigacion, contribuyd a nuestra investigacion, que la correcta

implementacién tecnoldgica hara que la empresa mejore su modelo de negocio digital.

Olusegun et al. (2025), en su investigacion:

Emerging Technologies and Quality of Financial Reporting of Selected Quoted Firms,
determind como objetivo principal investigar la relacién entre las tecnologias
emergentes (Inteligencia Atrtificial, Blockchain y Analitica de Datos) y la calidad de los
informes financieros en empresas cotizadas. Se utiliz6 una metodologia descriptiva-
correlacional, con un disefio no experimental y transversal, aplicando un analisis de
regresion para evaluar el impacto de estas tecnologias en la calidad de los informes
financieros. Se trabajé con una muestra de 385 empleados de tres empresas
cotizadas: Fidelity Bank Plc, Lasaco Assurance Plc, y AXA Mansard Insurance Plc. Los
resultados mostraron que la implementacion de tecnologias emergentes mejora
significativamente la calidad de los informes financieros. En particular, la Inteligencia
Artificial contribuyé a la mejora de la precision y eficiencia, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.8764 (p < 0.01); Blockchain aumento la transparencia y
seguridad, con un Rho de 0.7653 (p < 0.01); y la Analitica de Datos optimizé la
relevancia y la puntualidad de los informes, con un Rho de 0.9322 (p < 0.01). Concluye
que, la adopcion de Inteligencia Artificial, Blockchain y Analitica de Datos tiene un
impacto positivo muy fuerte y significativo en la calidad de los informes financieros,

aumentando la precisién, transparencia y eficiencia.

Esta investigacion, contribuy6 en nuestro estudio, que la digitalizacion incrementa la
eficiencia, la competitividad y la satisfaccion del cliente, elementos fundamentales para

el crecimiento empresarial.
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A nivel Nacional

Vicente Carrefio (2022), en su investigacion:

El objetivo de esta investigacion fue establecer la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la empresa Creaciones AR, ubicada en Villa
El Salvador, durante el afio 2021. La investigacion, de tipo basica y disefio descriptivo-
correlacional con enfoque cuantitativo, determiné como poblacién a 308 clientes y
como muestra a 172 clientes de la empresa. Para medir las variables, se utilizdé un
cuestionario compuesto por 36 items para cada variable (marketing digital y
posicionamiento), los cuales fueron validados por expertos tematicos y metodolégicos.
Los resultados de la investigacibn mostraron que los instrumentos utilizados son
altamente confiables, con un alfa de Cronbach de 0.942 para la prueba de marketing
digital y 0.913 para la prueba de posicionamiento. Se evidencio una relacion positiva y
significativa entre ambas variables, con un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.744 (p < 0.05). Concluy6 que, existe una relacion positiva alta entre

las variables marketing digital y posicionamiento.

Este estudio, contribuyd a nuestra investigacion, que la implementacion de tecnologias
no solo mejora la eficiencia operativa de la entidad, sino que también impacta
positivamente en la satisfaccion y percepcion del cliente, demostrando que la adopcion

de nuevas tecnologias es crucial para ofrecer un mejor servicio u producto.

Espino et al. (2023), en su tesis titulada:

E-Shopping and its Influence on Customer Satisfaction in Retail Stores. Peru Case, el
proposito de esta investigacion es determinar la influencia del e-shopping en la
satisfaccion del cliente en las tiendas minoristas de una region del Peru, para lo cual
se utilizd el modelo propuesto por Nebojusa, Milorad y Tanja (2019) que estudian las
variables e-shopping y satisfaccion del cliente, ademas, la muestra estuvo conformada
por 384 personas a las que se aplicé un cuestionario aplicando un muestreo de bola
de nieve no probabilistico, también se trata de una investigacion con un enfoque

cuantitativo, de tipo correlacional, de disefio de corte no experimental transversal, en
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cuanto a los resultados obtenidos, se encontré que la variable e-shopping tiene una
influencia positiva significativa en la satisfaccion del cliente por lo que se concluye que
el e-shopping forma parte del proceso de compra que es evaluado constantemente por
el cliente durante la adquisicion de un producto a través de plataformas de comercio

electrénico a través de empresas minoristas.

El estudio de referencia, aportdé a nuestra investigacion, que el e-shopping tiene una
influencia positiva significativa en la satisfaccion del cliente, lo que resalta la
importancia de las plataformas de comercio electronico en el proceso de compra y la

evaluacioén constante de la experiencia por parte del consumidor.

Huaman y Rojas (2024) en su tesis denominada:

La relacion de la implementacion de acciones de la transformacion digital y la
satisfaccion del cliente en supermercados del sector retail de lima metropolitana en
2022, establecio como objetivo analizar el impacto de la transformacion digital en la
satisfaccion del cliente en supermercados de Lima Metropolitana, centrandose en
tecnologias como la Inteligencia Artificial, el Internet de las Cosas y Big Data. Se
emple6 un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y transeccional para
encuestar a 231 consumidores de un rango de edad entre los 18 a 55 afios mediante
un cuestionario de 16 preguntas, y los datos fueron analizados utilizando técnicas
estadisticas como Chi-cuadrado y el coeficiente de Kendall. Concluyé que, los
resultados indicaron que no hay una relacion directa entre la transformacion digital y
la satisfaccion del cliente, sin embargo, hay un vinculo indirecto, ya que la primera
variable se vincula directamente con la imagen de la tienda, gracias a la percepcion

gue el cliente tiene de ella y; por ende, aumenta su satisfaccion.

Este estudio, contribuy6 a nuestra investigacion, que la satisfaccion del cliente en el

sector retail también depende de la adopcidén de nuevas tecnologias.
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Diaz (2024), en su investigacion:

Impacto de la transformacién digital en el desarrollo del comercio electrénico en
empresas del sector retail de Lima Metropolitana, el estudio determindé como objetivo
determinar la relacion entre la transformacion digital y el desarrollo del comercio
electrénico en empresas del sector retail que operan en Lima Metropolitana. En cuanto
a la metodologia, se tratd de una investigacién de tipo aplicada, con un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, cuyo alcance fue
descriptivo-correlacional. La poblacion estuvo conformada por los consumidores de
empresas del sector retail en Lima Metropolitana, con una muestra de 384 personas
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico. Respecto a los resultados
obtenidos, el estudio revel6 que una mayoria significativa de los encuestados (97.9%)
experimenté un aumento en la frecuencia de compra en linea a raiz de la pandemia.
Asimismo, un alto porcentaje de los participantes considera que las empresas se han
adaptado adecuadamente a los nuevos patrones de consumo, con un 94% afirmando
que las empresas del sector retail en Lima Metropolitana han logrado adaptarse a la
digitalizacion. En términos de frecuencia de compra, el 34.9% de los encuestados
realiza compras una vez al mes, mientras que un 44.8% compra en linea debido a la
facilidad de pago y la conveniencia del canal digital. El andlisis estadistico, realizado
mediante la prueba de correlaciéon de Spearman, reveld una relacién positiva entre las
variables estudiadas. Se encontrd una correlacion significativa entre la transformacién
digital y el comercio electrénico, con un coeficiente Rho Spearman de 0.273 (p<0.01),
lo que indica que, a medida que las empresas del sector retail implementan estrategias
de transformacion digital, se incrementa el desarrollo del comercio electrénico y la

frecuencia de compras en linea por parte de los consumidores.

El estudio de referencia, contribuyé a nuestra investigacion al destacar que las
tecnologias emergentes en Peru ofrecen oportunidades para mejorar y/o fomentar la

innovacion y promover la transformacion digital en diferentes sectores.
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A nivel Local

Arias (2024), en su tesis denominada:

La transformacion digital y su incidencia en las ventas de los emprendedores del
Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023, se plante6 como objetivo principal
determinar cdmo la transformacion digital impacta las ventas de los emprendedores
en dicho centro comercial. La investigacién se enmarca en un enfoque cuantitativo y
descriptivo-correlacional, con un disefio no experimental y transversal. Se utilizé una
encuesta aplicada a 105 emprendedores, cuyas respuestas fueron procesadas con
herramientas como Excel y SPSS. Los resultados indicaron que la transformacion
digital tiene una relacion positiva y moderada con las ventas, con un coeficiente de
correlacion de 0.647 y un valor de significancia p=0.000, lo que demuestra que el uso
de tecnologia, los procesos organizacionales y la gestién de personas influyen en las
ventas. Concluye que, la adopcién de la transformaciéon digital es crucial para el
crecimiento de las ventas, aunque algunos emprendedores adn presentan niveles

bajos de implementacion digital

Este estudio, contribuy6 a nuestra investigacion, al evidenciar cdmo a medida que va
existiendo u expandiendo la transformacion digital, se van impulsando las ventas

logrando asi un gran posicionamiento.

Pulache y Sandoval (2025), en su tesis denominada:

Tecnologias emergentes y su relacion con la percepcion de seguridad de los clientes,
BCP Tumbes 2025, determiné como objetivo principal determinar la relacion entre las
tecnologias emergentes y la percepcion de seguridad de los clientes del BCP en
Tumbes 2025. Se utiliz6 una metodologia descriptiva-correlacional, con un disefio no
experimental y transversal, y se trabajé con una muestra de 320 clientes del BCP de
Tumbes. Los resultados revelaron que el 53% de los clientes se encontraban en un
nivel alto en la variable tecnologias emergentes, mientras que el 58% mostré una

percepcion de seguridad alta. La correlacion entre ambas variables, medida mediante
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el coeficiente de correlaciéon de Spearman, fue de 0.954 con una significancia bilateral
de 0.01, evidenciando una relacion positiva muy fuerte y significativa. Asimismo, las
dimensiones de inteligencia artificial (Rho = 0.737, p < 0.01), realidad aumentada (Rho
=0.724, p < 0.001) y plataformas virtuales (Rho = 0.807, p < 0.001) también mostraron
correlaciones positivas muy fuertes y estadisticamente significativas con la percepcién
de seguridad. Concluye que, la implementacion de inteligencia artificial, realidad
aumentada y plataformas digitales incrementa de manera directa la confianza y

seguridad percibida por los clientes.

El presente estudio proporciona informacion relevante para mi investigacion al
destacar el papel fundamental que desempefan las tecnologias emergentes, tales
como la inteligencia artificial, la realidad aumentada y las plataformas virtuales, en el

fortalecimiento de la confianza y la percepcion de seguridad de los clientes de Tumbes.

2.3. Definicién de términos basicos

Tecnologias emergentes: “Las tecnologias emergentes son avances y desarrollos en
el campo de la tecnologia que estan surgiendo y evolucionando rapidamente. Estas
tecnologias tienen el potencial de impactar significativamente diversos productos y

mercados existentes” (Sise, 2023).

Automatizacion: Es la habilidad de emplear la tecnologia para llevar a cabo tareas

con un esfuerzo humano minimo.

Sensores: Son dispositivos que identifican cambios en su entorno y los transforman
en sefiales procesables. Estos dispositivos cuantifican magnitudes fisicas, quimicas o

bioldgicas, tales como temperatura, presiéon o movimiento.

Inteligencia Artificial: “se sustenta en algoritmos inteligentes o en algoritmos de
aprendizaje que, entre muchos otros fines, se utilizan para identificar tendencias
econdémicas, predecir delitos, diagnosticar, predecir nuestros comportamientos

digitales, etc.” (Corvalan, 2018).
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Persona: Ser humano concebido en su individualidad, con autoconciencia, apto para
actuar, reflexionar y tomar decisiones adaptativas ante nuevos desafios, adoptando

una mentalidad eficiente en cualquier proceso.

Sistemas: “Es un conjunto de elementos interconectados que interactian entre si y
con su entorno, constituyendo una totalidad que opera como una unidad y persigue un

objetivo comun” (Bertalanffy, 1976).

Posicionamiento de Marca: “El posicionamiento de marca es la actividad de
establecer que la imagen y la marca de una empresa ocupen un lugar distintivo en la
mente del consumidor objetivo, con el propdsito de maximizar los beneficios de la

marca” (Urrutia y Napéan, 2021).

Retail: Es el comercio que ofrece productos o servicios directamente al consumidor
final en cantidades reducidas. Se lleva a cabo mediante tiendas fisicas, plataformas
en linea u otros canales, teniendo por objetivo, satisfacer las necesidades del cliente

mediante la oferta de productos para uso personal.

Percepcion: Es el proceso por el cual las personas interpretan y organizan
informacion que perciben a través de los sentidos, mismo que es considerada como
una construccion cognitiva que depende de factores como la experiencia, el contexto,

emaociones, etc.
Imagen: Es la representacion mental que la audiencia tiene de la organizacién.

Producto: Es un bien material o servicio que tiene caracteristicas especificas, como
forma, tamafio, funcion, durabilidad, entre otros. Teniendo como objetivo cumplir y

satisfacer necesidades de los consumidores al ser adquirido.

Servicios: “El servicio es un producto intangible, que demanda la necesidad de
cumplir con ciertas actividades para poder satisfacer las necesidades de los clientes”
(Miranda et al., 2021).

38



Personal: Son los individuos que realizan funciones en una organizacion, publica o
privada, y cuya labor se centra en ejecutar las tareas asignadas para asegurar la
calidad de los servicios ofrecidos, enfocandose en proporcionar atencién eficiente y

satisfactoria a los usuarios.

39



lIl. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipoétesis

Tipo de estudio

Esta investigacion es de caracter aplicado, porque buscé solucionar problemas.

El presente estudio realizado fue de tipo descriptivo — correlacional. Descriptivo por el
motivo de que se explicaron las caracteristicas de las variables y correlacional porque

se busco la vinculacion entre variables.

Por tanto, los estudios descriptivos se consideran aquellos que detallan las dificultades
actuales, caracteristicas de un contexto o fendmenos, mientras que los estudios
correlacionales proporcionan sefiales sobre la correlacion entre dos o mas fenébmenos

u elementos, (Paraguas et al., 2022).

La presente investigacion habia constado el siguiente enfoque para poder analizar la
implicancia que subsiste en las variables de estudio, tecnologias emergentes y el
posicionamiento de marca en la empresa retaill Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, mediante el presente tipo de investigacibn se obtuvé una descripcion
imparcial de cdmo se encuentra la empresa retail investigada y la correlacion entre las

dos variables.
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Disefio de la investigacion

El diseiio de la presente investigacion es no experimental y de corte transversal, por
el motivo de que no se manipularon las variables de estudio y los datos se obtuvieron

en un Unico momento.

Segun Hérnandez et al. (2014), afirma que, las investigaciones no experimentales son
“estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que sélo

se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p.152).

Por otro lado, Rios (2017), nos menciona que, la investigacion es transversal cuando
se “realiza la recoleccidén de datos en un corto periodo o un determinado punto del

tiempo” (p.85).
De acuerdo a lo antes mencionado, la presente investigacion, ambas variables,
Tecnologiasemergentes y posicionamiento de marca, fueron objeto de estudio, dénde
su disefio no fue expuesto a pruebas experimentales, pero si se desarrollaron en un
determinado tiempo y lugar especifico, siendo estos, la empresa Supermercados
Peruanos S.A.

El disefio para la contrastacion de hipétesis fue el siguiente:

Disefio de contrastacion de hipétesis: correlacional

Ox
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Dénde:

n= muestra

Ox = Tecnologias Emergentes
Oy = Posicionamiento de Marca

R = Relacioén entre variables

3.2. Poblacion, muestray muestreo

Poblaciéon

De acuerdo a Carrasco (2007), afirma que, la poblacién es “el conjunto de elementos
0 unidades que cumplen con ciertas caracteristicas especificas que son objeto de

estudio en una investigacién”.

La poblacion estuvé comprendida por 268,883 personas que habitan en la ciudad de

Tumbes.

Tabla 1

Poblacion

Provincias Habitantes

Tumbes 152, 529
Zarumilla 79, 876
Contralmirante Villar 36, 478
Total 268, 883

Nota: DIRESA (2025)
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Muestra

Arias (2012), nos interpreta que, “la muestra es un subconjunto representativo y finito

gue se extrae de la poblacion accesible” (p.83).

Hérnandez et al. (2014), afirman que, en las muestras Probabilisticas “todos los

elementos de una poblacién poseen la misma posibilidad de ser seleccionados para la

muestra, ya sea mediante una seleccion aleatoria o0 mecénica” (p.175).

Formula:

NxZ. xPxd
e« (N-1)+Z2x P xq

n=

268,883 X (1.96)'x 0.5 X 0.5

n=
(0.05)°x (268,883 - 1) + (1.96)°x 0.5 x 0.5

268,883 x 3.8416 x 0.25
0.0025 x 268,882 + 3.8416 x 0.25

258,235.23
673.165

n= 383.61 =384

En la presente investigacion se utilizé una muestra Probabilistica tipo aleatorio simple,

misma que fue compuesta por 384 habitantes.
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Muestreo

Hadi et al. (2023), afirman que “el muestreo es una técnica que selecciona un grupo
representativo de una poblacion para obtener informacion confiable, incluso cuando la
poblacién es grande o inaccesible. Permite a los investigadores obtener datos precisos

de manera eficiente”, (p.73).

Se administraron dos cuestionarios vinculados a las variables de estudio a una
muestra probabilistica de tipo aleatorio simple, conformada por 384 consumidores de

la empresa retail Supermercados Peruanos S.A., Tumbes.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion

3.3.1. Métodos

Segun Carrasco (2007), nos interpreta que los métodos son “los modos, las formas,
las vias o caminos mas adecuados para lograr objetivos previamente definidos”,
(p.268).

Los métodos que se utilizaron en el presente estudio de investigacion son los
siguientes:

Deductivo

Albornoz et al., (2023), nos mencionan que, “el método deductivo consiste en extraer
una conclusion con base en una premisa o una serie de proposiciones que se asumen

como verdaderas”, (p.166).

Se adoptd este enfoque dado a que se incorporaron elementos de la doctrina
administrativa durante la formulacion del marco teérico que describio las variables de

estudio: Tecnologias Emergentes y Posicionamiento de Marca, este estudio fue

44



implementado netamente en los consumidores de Supermercados Peruanos S.A,

ubicados en Tumbes.

Inductivo

Albornoz et al. (2023), afirman que, "consiste en el proceso de razonamiento que busca

explicar las causas de los casos que van desde lo particular hasta lo general”, (p.73).

Se plasmé el método inductivo debido a la implementacién de la correlacion entre las
distintas variables analizadas, utilizando los datos recolectados para la formulacién de

conclusiones.

Cuantitativo

Cortés (2004), “el enfoque de su investigacion se orienta hacia las mediciones
numeéricas, utiliza la observacion del proceso para la recoleccion de datos y los

examina para responder a sus interrogantes de investigacion.”, (p.10).

La investigacién fue de enfoque cuantitativo, porque las variables, dimensiones e
items, fueron valoradas en escala de Likert, el cual fue un instrumento de medicion en
el cuestionario, este estuvo elaborado en 12 preguntas por cada variable a través de
la escala de Likert: Totalmente De Acuerdo: (TDA) 5, De Acuerdo: (DA) 4, Neutral: (N)
3, En Desacuerdo: (ED) 2, Totalmente En Desacuerdo: (TED) 1.

3.3.2. Técnicas

Gallardo (2017), interpretan que es “la recoleccion de datos que se efectua mediante

la aplicaciéon de instrumentos disefiados en la metodologia” (p.72).
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Se utilizaron las siguientes técnicas:

Encuesta

Medina et al., (2023), nos comentan que, se trata de una metodologia de investigacion
utilizada para recolectar datos de un vasto conjunto de individuos. Se trata de un
instrumento versatil y de facil acceso que facilita a los investigadores la adquisicion de
datos relativos a comportamientos, actitudes, opiniones y demografia de una poblacion
determinada. (p. 23).

Se llevo a cabo una encuesta netamente dirigida a los consumidores de la empresa
retail Supermercados Peruanos S.A. Las preguntas se formularon mediante un
instrumento de medicion que se basa en variables, tecnologias emergentes y
posicionamiento de marca. La encuesta se llevd a cabo de forma presencial, con el
objetivo de que se recolente la informaciéon utilizando el instrumento de medicién

previamente citado.

Documental

Santos et al., (2022), nos dice que es la técnica mas utilizada, ya que los libros,
informes y otros documentos son fundamentales como fuente de datos en toda

investigacion factica (p.85).

3.3.3. Instrumentos de recolecciéon

Mohamed et al. (2023), nos menciona que, son herramientas lac cuales se utiiza para
recolectar datos o informacio en una investigacion o estudio. Mismos que pueden ser

entrevistas, escalas de medida, cuestionarios, entre otros.
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Ficha de observacioén

Mohamed et al. (2023), explica que la ficha de observaciéon “se utiliza cuando el
investigador tiene la intencion de cuantificar, examinar y valorar un objetivo concreto;
en otras palabras, adquirir datos relativos a dicho objeto. Esta se emplea para
examinar las circunstancias extrinsecas e intrinsecas de los individuos, junto con las

actividades y las emociones. (p. 62).

Esta ficha se utilizd en el contexto natural de las actividades y emociones de los
consumidores de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, con el propdsito de
obtener informacion que ayude analizar la influencia de las tecnologias emergentes en

el posicionamiento de marca de la entidad.

Cuestionario

Hadi et al. (2023), nos hacen mencion que:

Es un instrumento de recopilacion de datos empleados en investigaciones
cientificas, compuesto por preguntas numeradas y opciones de respuesta para
gue el encuestado las complete. No existen respuestas correctas o incorrectas,
y cada respuesta genera un resultado distinto, aplicado a una poblacién de
individuos (p.58).

El cuestionario fue de 12 preguntas por variable, fue elaborado en base a las
dimensiones e indicadores de cada variable. Para la variable Tecnologias Emergentes,
las dimensiones fueron: Sensores, Inteligencia Atrtificial, Persona y Sistemas, con 3
preguntas por dimension. Para la variable Posicionamiento de Marca, las dimensiones
fueron: Imagen, Productos, Servicios y Personal, con 3 preguntas por dimension. El
cuestionario utilizé la escala de Likert y se aplico a una muestra de 384 consumidores

de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A., en Tumbes.
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3.4. Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento de datos

Mediante la recopilacién de los datos, estos fueron organizados y presentados en
matriz de tabulacion utilizada en hoja de Excel. El mismo analisis se realizé en cada
variable; posteriormente, se exportd a un software estadistico Statistical Product and
Service Solutions (SPSS), donde se generaron tablas de frecuencia e indicadores
respecto al Rho de Spearman, que determinaron la relacién entre variables y

dimensiones, asi como el p-value, que facilitd la comprobacion de la hipétesis.

Analisis de datos

Cuando se obtuvieron los resultados, se analizaron en relacion con los objetivos de la
investigacion, adquiriendo informacién nueva la cual se discutio con los antecedentes
y las bases tedricas, permitiendo brindar solucion al problema, contrastar la hipétesis
y determinar la influencia de las tecnologias emergentes en el posicionamiento de

marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025

3.5. Confiabilidad del instrumento de mediciéon

Tuapanta et al. (2017), nos comentan que, “el Coeficiente Alfa de Cronbach requiere
una unica aplicacion del instrumento de medicidn y genera valores que varian entre O
y 1. Su ventaja radica en que no es imprescindible dividir los items del instrumento de

medicién en dos mitades; basta con aplicar la medicién y calcular el coeficiente”,
(p.39).

Por ende, para asegurar la fiabilidad y validez del instrumento de recoleccion de datos,
se tom6 en cuenta el coeficiente Alfa de Cronbach; su propésito fue evaluar la

consistencia interna de los items del instrumento de medicién, que son los
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cuestionarios, de tal manera proporcionando una medida de fiabilidad al cuantificar el

grado de correlacion entre items.

Asi mismo, la presente investigacion se fundament6 en Rangos de clasificacion de los

niveles de fiabilidad de Alfa de Cronbach segun Tuapanta et al. (2017):

Tabla 2

Rangos de clasificacion de los niveles de fiabilidad segun el alfa de Cronbach

indice Rango Valor de Alfa de
Cronbach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno 10.7, 0.9]
3 Bueno 10.5, 0.7]
4 Regular ]0.3, 0.5]
5 Deficiente 10, 0.3]

Nota: Tuapanta et al., (2017)

En ambas variables; tecnologias emergentes y posicionamiento de marca, se tomé
una prueba piloto de 50 usuarios de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A,

Tumbes.

Aplicacion de prueba piloto:

La presente prueba piloto se ejecutdé a 50 consumidores de la empresa retalil

Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, obteniendo el siguiente Alfa de Cronbach:

Tabla 3
Confiabilidad de la variable tecnologias emergentes
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,80 12

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 4

Confiabilidad de la variable posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,83 12

Nota: Elaboracion propia

3.6. Hipotesis

3.6.1 Hipotesis general

Ha: Las tecnologias emergentes ejercen una influencia directa y significativa en
el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025.

Ho: Las tecnologias emergentes no ejercen una influencia directa y significativa
en el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A., Tumbes, 2025.

3.6.2 Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ha: La dimension sensores ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Ho: La dimensidon sensores no ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.
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Hipotesis especifica 2

Ha: La dimension Inteligencia Artificial ejerce una influencia directa y significativa
en el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A

Ho: La dimensién Inteligencia Artificial no ejerce una influencia directa y
significativa en el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados

Peruanos S.A.

Hipotesis especifica 3

Ha: La dimension persona ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Ho: La dimension persona no ejerce una influencia directa y significativa en el
posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Hipotesis especifica 4

Ha: La dimension imagen ejerce una influencia directa y significativa en las

tecnologias emergentes de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Ho: La dimension imagen no ejerce una influencia directa y significativa en las

tecnologias emergentes de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

La hipodtesis probaré con el p - valué:
Si P <0.05 se acepta la hip6tesis alterna.

Si P >0.05 se rechaza la hipotesis alterna.
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3.7. Definicion y operacionalizacion de variables

Variable 1: Tecnologias Emergentes

Definicion conceptual

Amaya et al. (2022), afirman que, “las tecnologias emergentes son innovaciones
tecnolégicas en fases de desarrollo que poseen el potencial de transformar

radicalmente la estructura y las operaciones de las empresas”.

Tabla 5

Dimensiones e indicadores de la variable tecnologias emergentes.

Medicién y escala de

Dimensiones Indicadores items )
Likert
Sensores Auts);]eaélczizcrz]lon, L2 TDA (5), DA (4), N (3),
Seguimiento, ED(2), TD (1)

Servicios al cliente,
Inteligencia Gestion de tiendas, 456 TDA (5), DA (4), N (3),
Artificial Gestion de la cadena ” ED (2), TD (1)

de suministro.

Capacitacion digital,

e Mpaena e TAD.OAO.NG
Resiliencia y gestion ED(2), TD (1)
del cambio.
Sistemas Calidaql del sistema,
Calidad de la 10 11.12 TDA (5), DA (4), N (3),
informacién, Calidad ” ED (2), TD (1)
del servicio.

Nota: Cuestionario (anexo 3)
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Definicion operacional

La presente variable fue medida mediante de sus dimensiones: sensores, inteligencia
artificial, persona y sistemas, con sus respectivos indicadores, cuyo contenido se
estructuré en un cuestionario con 12 preguntas; valoradas con la escala de Likert,
misma que contd con 5 alternativas: Totalmente de acuerdo (TDA):5; De acuerdo:
(DA): 4, Neutral (N): 3; En desacuerdo (ED): 2; Totalmente en desacuerdo (TD): 1.

Variable 2: Posicionamiento de Marca

Definicion conceptual

Ries y Trout (1981), nos mencionan que, “es la ubicacion mental que tiene una
empresa 0 marca en los consumidores basada en sus atributos clave, superando
expectativas, satisfaciendo necesidades y ofreciendo productos/servicios alineados

con los gustos y preferencias del cliente”.

Tabla 6

Dimensiones e indicadores de la variable posicionamiento de marca.

. . . . Medicidn y escala de
Dimensiones Indicadores ltems

Likert
Imagen Ambiente, Simbolos, TDA (5), DA (4), N (3), ED
Medios audiovisuales y 1,2,3 '2 ™ ’1 '
escritos. (2), 1)
Durabilidad, Rendimiento
Producto de la calidad, Seguridad de 45,6 TDA (5)'(2D)AT(S)’(1’\)| (3). ED

uso.

Servicio de asesoria,
Servicios diversos, 7,8,9
Reparaciones.

Servicios TDA (5), DA (4), N (3), ED

(2, D (1)

Personal
TDA (5), DA (4), N (3), ED
(2),TD(2)

Competencia, Credibilidad,
Comunicacion.

10,11,12

Nota: cuestionario (anexo 3)

53



Definicion operacional

Larecoleccion de datos respecto a esta variable se llevé a cabo mediante la evaluacion
de sus dimensiones: imagen, producto, servicios y personal, utilizando indicadores
especificos, organizados en un cuestionario de 12 preguntas; valoradas con la escala
de Likert, misma que contd con 5 alternativas: Totalmente de acuerdo (TDA):5; De
acuerdo: (DA): 4, Neutral (N): 3; En desacuerdo (ED): 2; Totalmente en desacuerdo
(TD): 1.
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IV.RESULTADOS Y DISCUSION

En la seccion subsiguiente, se presentaran los datos recopilados netamente de los
consumidores que participaron en la investigacion. Las respuestas recolectadas en
encuestas meticulosamente elaboradas y validadas proporcionan una perspectiva
contemporanea sobre cémo las tecnologias emergentes influyen en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

En el apartado analitico que se despliega a continuacién, se procede a la exposicion
exhaustiva y sistematizada de los datos empiricos de caracter primario, recabados de
forma exclusiva a partir de la cohorte representativa de consumidores que participaron
activamente en la presente investigacion. Este corpus de informacion, articulado
mediante la implementacion de instrumentos de medicion tipo encuesta previamente
sometidos a rigurosos esquemas de estructuracion, revision por expertos y validacion
metodolégica para asegurar su fiabilidad estadistica, constituye una plataforma
empirica fundamental. El escrutinio de estas respuestas proporciona una oéptica
eminentemente contemporanea y objetiva, orientada a dilucidar con precision
académica las complejas dindmicas subyacentes mediante las cuales la integracion
de diversas tecnologias emergentes logra permear la percepcion del usuario.
Consecuentemente, el analisis revel6 cdmo las tecnologias emergentes influyen en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

4.1. Resultados

La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, utilizando
encuestas aplicadas a 384 consumidores de la empresa retail Supermercados

Peruanos S.A de Tumbes, el cuestionario utilizado fue estructurado y adaptado a una
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escala tipo Likert, validado su confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
alcanzando niveles adecuados (a = 0,80 para tecnologias emergentes y a = 0,83 para

posicionamiento de marca)

Para el objetivo general: “Determinar la influencia de las tecnologias emergentes en
el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025”

Tabla 7

Nivel de influencia de las tecnologias emergentes en el posicionamiento de marca

Variable Variable
Tecnologias emergentes  Posicionamiento de marca
Niveles Puntuaciéon N° ENC % N° ENC %
Bajo 12 - 27 0 0% 5 1%
Medio 28 - 43 255 66% 269 70%
Alto 44 - 60 129 34% 110 29%
Total 384 100% 384 100%

Nota: Encuesta Aplicada

Al observar los resultados en la Tabla 7, se evidencia que el 66% de los encuestados
considera que las tecnologias emergentes tienen un nivel medio de influencia en el
posicionamiento de marca, esta distribucion de opiniones nos hace ver que, si bien el
publico identifica la relevancia de la tecnologia, todavia existe una brecha considerable
para que su efecto sea percibido como superior o totalmente transformador. Por otro
lado, en lo que respecta al posicionamiento de marca, el 70% se coloca en el nivel
Medio, y un 29% lo eleva al nivel Alto. Este patréon de respuestas nos sugiere pensar
gue, a pesar del aporte de las nuevas tecnologias a la percepcion, la marca
Supermercados Peruanos S.A. necesita consolidar su imagen en la esfera de alta
preferencia. Esto implica la necesidad de disefar estrategias mas especificas para que
la inversion tecnoldgica se refleje directamente en el valor y la distincién de la marca

ante el consumidor, minimizando asi la proporcién concentrada en el nivel intermedio.
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Objetivo especifico 1: “Explicar la influencia de los sensores en el posicionamiento

de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025”

Tabla 8

Nivel de influencia de los sensores en el posicionamiento de marca

Dimension Variable
Sensores Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacion N° ENC % N° ENC %
Bajo 12 - 27 0 0% 5 1%
Medio 28 - 43 207 54% 269 70%
Alto 44 - 60 177 46% 110 29%
Total 384 100% 384 100%

Nota: Encuesta Aplicada

Los hallazgos que se muestran en la Tabla 8, ligada a la dimension sensores, indican
que el 54% de los clientes valora su influencia en un nivel Medio, mientras que una
considerable fraccion del 46% la sitia en un nivel Alto. Este dato implica que la
implementacion de sensores es percibida como eficiente para mejorar la experiencia
de compra, con casi la mitad de la clientela atestiguando un impacto de alto nivel. No
obstante, al examinar el posicionamiento de la marca, este se mantiene predominante
en el nivel Medio con un 70%. Esta divergencia en la valoracién confirma que, a pesar
de la notable contribucion de los sensores, la marca debe idear formas mas directas
de vincular estos avances tecnoldgicos a su propuesta de valor y prestigio, un paso
necesario para que estas mejoras se traduzcan en un estatus competitivo superior y

para disminuir el alto porcentaje que se mantiene en el rango intermedio.
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Objetivo Especifico 2: “Analizar la influencia de la inteligencia artificial en el
posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025”

Tabla 9

Nivel de influencia de la inteligencia artificial en el posicionamiento de marca

Dimension Variable
Inteligencia artificial Posicionamiento de marca
Niveles Puntuaciéon N° ENC % N° ENC %
Bajo 12 - 27 1 0% 5 1%
Medio 28 - 43 202 53% 269 70%
Alto 44 - 60 181 47% 110 29%
Total 384 100% 384 100%

Nota: Encuesta Aplicada

La informacién de la Tabla 9, centrada en la dimension inteligencia artificial, muestra
gue los niveles de percepcién Medio son del 53% y Alto es de un 47%, esto significa
gue estan casi a la par. Este resultado nos demuestra que la IA es el componente
tecnoldgico con una valoracion de impacto mas fuerte y mas equilibrada, lo que sugiere
una respuesta muy positiva por parte de los consumidores hacia las soluciones de
automatizacion y personalizacion implementadas por la empresa. Sin embargo, el
posicionamiento de la marca conserva su mayor peso en el nivel Medio con un 70%.
Este panorama subraya la necesidad de establecer una conexién mas clara y robusta
entre el uso de la inteligencia artificial y los beneficios exclusivos que la marca ofrece,
lo cual es fundamental para que el alto aprecio por la IA consiga impulsar a una mayor
porcién de la clientela hacia una percepcion de marca de nivel Alto.
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Objetivo Especifico 3: “Describir la influencia de la persona en el posicionamiento

de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025”

Tabla 10

Nivel de influencia de la persona en el posicionamiento de marca

Dimension Variable
Persona Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacion N° ENC % N° ENC %
Bajo 12 - 27 2 1% 5 1%
Medio 28 - 43 227 59% 269 70%
Alto 44 - 60 155 40% 110 29%
Total 384 100% 384 100%

Nota: Encuesta Aplicada

Los datos de la Tabla 10, enfocada en la dimension persona, indican que el 59% de
los encuestados se situa en un nivel Medio, y un 40% se ubican en nivel Alto. Estos
resultados sugieren que los elementos asociados tanto con la interaccién personal
como la experiencia individualizada son apreciados y ejercen una influencia
considerable, evidenciando la existencia de una base de usuarios satisfechos. No
obstante, el predominio del nivel Medio sefiala una importante area de oportunidad
para la excelencia. Por otro lado, el posicionamiento de marca presenta un 70% en el
nivel Medio, lo que se hace imperativo que la alta valoracion de la dimension persona
se convierta en un factor diferenciador crucial y se refleje de manera mas directa en

un posicionamiento de marca.
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Objetivo Especifico 4: “Conocer la influencia de la imagen en las tecnologias

emergentes de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025”

Tabla 11

Nivel de influencia de la imagen en las tecnologias emergentes

Dimension Variable

Imagen Tecnologias emergentes
Niveles Puntuacion N° ENC % N° ENC %
Bajo 12 - 27 4 1% 0 0%
Medio 28 - 43 221 58% 255 66%
Alto 44 - 60 159 41% 129 34%
Total 384 100% 384 100%

Nota: Encuesta Aplicada

Al observar los resultados de la Tabla 11, que aborda la dimension imagen, nos revela
gue el 58% de los consumidores la percibe en un nivel Medio, mientras que un 41% la
considera de nivel Alto. Este patron de respuesta indica que la apariencia, el prestigio
y la comunicacion del uso de la tecnologia son bien acogidos por el publico, lo cual es
un indicador de la eficacia de las iniciativas de branding. En la variable tecnologias
emergentes, el 66% de los encuestados se sitla en el nivel Medio y un 34% en nivel
Alto. Este comportamiento sugiere que, a pesar de la fortaleza en la imagen percibida,
la compafiia necesita optimizar la visibilidad y el valor practico de la comunicacién a
través de las tecnologias para asi poder permitir tanto una mejor articulacion como una
buena gestion de la Imagen de innovacion, de tal manera se estaria potenciando la

percepcion general del valor de las tecnologias emergentes en la empresa.
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Prueba de Normalidad

Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Tecnologias Emergentes ,070 384 <,001 ,989 384 ,006
Posicionamiento De ,060 384 ,002 ,994 384 ,139

Marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Software estadistico SPSS

Para la presente investigacion se ha utilizado la prueba de normalidad analizando con
el factor de analisis Kolmogorov-Smirnov porque tenemos una muestra que supera las
50 personas. Por lo tanto, segun el andlisis el nivel de significancia es menor al 0.05,
lo que indica que son datos no normales. Dado que al menos una de las variables no
cumple con el supuesto de normalidad, se opt6 por utilizar una prueba no paramétrica,
aplicandose el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, adecuado para analizar

la relacion entre variables que no presentan distribuciéon normal.

Para las hipotesis: se presentan las interpretaciones de los resultados obtenidos para
la hipdtesis general y especificas planteadas en el estudio "Tecnologias emergentes y
Su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025". Estas interpretaciones se realizan a partir del analisis estadistico de
las correlaciones entre las variables de estudio, considerando tanto los resultados

cuantitativos como las implicancias practicas de la empresa retail de la region.

Para la hipotesis general

Ha: Las tecnologias emergentes ejercen una influencia directa y significativa en el
posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.,
Tumbes, 2025.
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Tabla 13

Correlacion entre la variable tecnologias emergentes y posicionamiento de marca

Tecnologias Posicionamiento
emergentes de marca
Coeficiente  de .
) 1,000 ,859
Tecnologias correlacion
emergentes Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Rho de Spearman -
Coeficiente  de "
o ) ) ,859 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Software estadistico SPSS

El andlisis estadistico aplicado mediante el coeficiente Rho de Spearman permitid
determinar el grado de relacién entre las variables tecnologias emergentes y
posicionamiento de marca en la empresa Supermercados Peruanos S.A., Tumbes,
2025. Al realizar un analisis estadistico mediante el coeficiente de correlacion Rho
Spearman, se obtuvo un resultado de (R = 0,859**), con una significancia bilateral de
p = 0,001 (< 0,01), considerando una muestra de 384 encuestados. Por lo tanto, dado
a que la intensidad de la relacion es positiva alta y estadisticamente significativa,
permite rechazar la hipétesis nula (H,) y aceptar la hipétesis alternativa (Ha). Esto
indica que las tecnologias emergentes influyen de manera directa y significativa en el
posicionamiento de marca de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes. EIl signo
positivo de la correlacion sefala que, a mayor implementacion de tecnologias
emergentes, mejor es el posicionamiento de marca de la empresa en el mercado
tumbesino. Adicionalmente, el presente resultado se corrobora con el coeficiente de
determinacién (Rz = 0,859** = 0.737). El cual indica una representacion del 74% de
variabilidad de influencia de las tecnologias emergentes sobre el posicionamiento de
marca, destacando un impacto significativo que refuerza la importancia de la
tecnologia en la estrategia de marca de la empresa. Por tanto, se concluye que las

tecnologias emergentes influyen positivamente y de manera significativa en el
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posicionamiento de marca de la empresa, confirmando empiricamente la validez de la

hipotesis general planteada en la investigacion.

Hipotesis especifica 1

Ha: La dimension sensores ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Tabla 14

Correlacion entre la dimension sensores y la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento

Sensores de marca
Rho de Spearman Sensores Coeficiente de 1,000 715"
correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de ,715™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Software estadistico SPSS

La tabla 14, nos muestra un analisis estadistico mediante el coeficiente de correlacion
Rho Spearman, donde se obtuvo un valor de (R = 0,715**), con una significancia
bilateral de p = 0,001 (< 0,01), basado en una muestra de 384 encuestados. Dado que
la fuerza de la correlacién es positiva fuerte y estadisticamente significativa, se rechaza
la hipotesis nula (Hy) y se acepta la hipétesis alternativa (Ha). Esto indica que la
implementacion de la dimensién sensores tiene un impacto directo y significativo en el
posicionamiento de marca de la empresa. El valor positivo de la correlacion sugiere
gue, a medida que aumentan los sensores utilizados, mejora el posicionamiento de
marca de la empresa. Asimismo, el coeficiente de determinacion (R? = 0,715** =
0,511), confirma que aproximadamente el 51% de la variabilidad en el posicionamiento
de marca esta influenciada por la dimensién sensores, mismo que tiene un impacto

positivo en cOmo se percibe y posiciona la marca en el mercado.
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Hipdtesis especifica 2

Ha: La dimension inteligencia artificial ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Tabla 15

Correlacién entre la dimension inteligencia artificial y la variable posicionamiento de
marca

Inteligencia Posicionamiento
artificial de marca
Rho de Spearman Inteligencia Coeficiente de 1,000 ,680™
artificial correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Posicionamiento ~ Coeficiente de ,680™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Software estadistico SPSS

En la tabla 15, el analisis estadistico utilizando el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman muestra un resultado de (R = 0,680**), con una significancia bilateral de p
= 0,001 (< 0,01), basado en una muestra de 384 encuestados. Este valor indica una
relacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre la dimension
Inteligencia Artificial y el posicionamiento de marca. Debido a la alta significancia de la
correlacion, se rechaza la hipotesis nula (H,) y se acepta la hipétesis alternativa (Ha).
Este resultado indica que, conforme se incrementa la implementaciéon de Inteligencia
Artificial dentro de la estrategia de la empresa, también mejora de manera notable el
posicionamiento de la marca en el mercado. El coeficiente de determinacion (R2 =
0,680** = 0,462), muestra que aproximadamente el 46% de la variabilidad en el
posicionamiento de marca puede ser explicada por la dimension inteligencia artificial,

lo que significa que su presencia tiene un impacto favorable en la manera en que la
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marca es percibida por los consumidores y en su posicionamiento relativo frente a la

competencia.

Hipotesis especifica 3

Ha: La dimension persona ejerce una influencia directa y significativa en el

posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Tabla 16

Correlacion entre la dimensién persona y la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento

Persona de marca
Rho de Spearman Persona Coeficiente de 1,000 751"
correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de ,751™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

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

Nota: Software estadistico SPSS

Los resultados presentados en la tabla 16, evidencian un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman (R = 0,751**), con una significancia bilateral de p = 0,001 (< 0,01),
basado en una muestra de 384 encuestados. El coeficiente obtenido refleja que los
atributos vinculados al factor humano tales como la actitud del personal, la calidad del
servicio, la empatia, la comunicacion efectiva y la disposicion hacia el cliente
constituyen determinantes esenciales en la construccién del posicionamiento de
marca. El presente resultado refleja una relacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa entre la dimension persona y el posicionamiento de marca, lo que permite
rechazar la hipétesis nula (Hy) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha). Esto indica que
la dimensidén Persona tiene un impacto directo y relevante en el posicionamiento de
marca de Supermercados Peruanos S.A. en Tumbes. Por ende, a mayor influencia de

las personas dentro de la estrategia de marca, mejor es el posicionamiento en el
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mercado. El coeficiente de determinacion (R2 = 0,751* = 0,564), sugiere que alrededor
del 56% de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede ser explicada por la
dimension Persona, lo que significa que las empresas retail que priorizan la gestion
del talento humano, el liderazgo orientado al cliente y la cultura de servicio, logran

ventajas diferenciales sostenibles.

Hipdtesis especifica 4

Ha: La dimension imagen ejerce una influencia directa y significativa en las tecnologias

emergentes de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A.

Tabla 17

Correlacion entre la dimensién imagen y la variable tecnologias emergentes

Tecnologias

Imagen emergentes
Rho de Spearman Imagen Coeficiente de 1,000 ;751"
correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Tecnologias Coeficiente de ,751™ 1,000
emergentes correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

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

Nota: Software estadistico SPSS

Los resultados presentados en la tabla 17 muestran un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman de (R = 0,751**), con una significancia bilateral de p = 0,001 (<
0,01), basado en una muestra de 384 encuestados. Este valor indica una relacion
positiva fuerte y estadisticamente significativa entre la dimensién imagen y las
tecnologias emergentes de la empresa, lo que refleja que una buena imagen
corporativa influye positivamente en la adopcion de tecnologias avanzadas. Dado que
la relacion es significativa, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alternativa (Ha). Esto sugiere que a medida que la imagen de la empresa mejora,
también se facilita la implementacién de tecnologias emergentes. El coeficiente de
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determinacién (R2 = 0,751** = 0,564), muestra que aproximadamente el 56% de la
variabilidad en la adopcion de tecnologias emergentes puede ser explicada por la
dimension imagen, destacando el impacto de la percepcion de la marca sobre su
capacidad para innovar tecnol6gicamente, lo que resalta la importancia de una imagen

positiva en el fomento de la innovacion tecnolégica dentro de la empresa.

4.2. Discusion

En cuanto al objetivo general: Determinar la influencia de las tecnologias
emergentes en el posicionamiento de marca de la empresa retail Supermercados
Peruanos S.A, Tumbes, 2025

De los resultados obtenidos en la tabla 7, se determind que el 66% de los
consumidores encuestados, se sitlan en un nivel medio respecto a las tecnologias
emergentes, y por el lado de posicionamiento de marca se presenta un 70% también
en nivel medio, lo que se explica como una relacion proporcional entre ambas
variables, indicando que el uso moderado de tecnologias emergentes ha generado un
impacto parcial en el posicionamiento de marca. Asimismo, en la tabla 13 del analisis
estadistico, se confirmé una correlacidn positiva alta y significativa entre las variables
tecnologias emergentes y posicionamiento de marca (p = 0.859, p <.001), validandose
asi la hipétesis general de la investigacion. Este patron de respuestas sugiere que, a
pesar de que la marca ya goza de un reconocimiento solido, el uso de tecnologias
emergentes sigue desempefiando un papel importante en consolidar alin mas su
presencia en el mercado. La correlacibn positiva observada indica que la
implementacion de estas tecnologias ha reforzado el posicionamiento de la marca,
logrando que los consumidores mantengan una percepcion favorable. Esto resalta la
importancia de continuar adaptandose a las nuevas tendencias tecnoldgicas, no solo
para mantener la relevancia, sino también para fortalecer el vinculo emocional con los

consumidores y seguir distinguiéndose como lider en su sector.

El presente se ve reforzado por el planteamiento de Bertalanffy (1976), quien

argumenta que la adopcion de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial,
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cambios de procesos y la automatizacion, mejora la experiencia del cliente, fortalece
la imagen de la marca y ofrece soluciones a los problemas contemporaneos de manera
mas personalizada. Los hallazgos encontrados en la presente investigacion, coinciden
con los resultados de Pulache y Sandoval (2025), quienes demuestran una correlacion
positiva muy fuerte y significativa entre tecnologias emergentes y su relacion con la
percepcion de seguridad de los clientes, BCP Tumbes 2025, medida mediante el
coeficiente de correlacion de Spearman, fue de 0.954 con una significancia bilateral de
0.01. Por ende, a pesar de que ambas investigaciones pertenecen a sectores distintos,
coinciden en que la implementacion de tecnologias emergentes no solo afecta el
reconocimiento de la marca como tal, sino que también permiten mantener un vinculo
emocional con los consumidores, lo que es fundamental para lograr un
posicionamiento duradero y competitivo en el mercado. Confirmando el enfoque de
Cortés et al., (2020), quien sefiala que la integracion de tecnologias avanzadas no solo
optimiza los procesos operativos, sino que también fortalece el posicionamiento de
marca al crear una identidad de empresa innovadora y centrada en el cliente al ofrecer

sus productos o servicios.

En cuanto al objetivo especifico 1: Explicar los sensores en el posicionamiento de

marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

De los resultados obtenidos en la tabla 8, se determind que el 54% de los
consumidores encuestados se encuentran en un nivel medio respecto a la dimension
sensores, y un 70% se sitian en un nivel medio en cuanto a la variable posicionamiento
de marca. Esto indica que, aunque los sensores han mostrado una contribucion
significativa al posicionamiento de la marca, la empresa debe explorar maneras mas
directas de integrar estos avances tecnolégicos con su propuesta de valor y/o prestigio,
reduciendo de tal manera el porcentaje de consumidores que aun se encuentran en el
nivel medio. Por consiguiente, pese a la anterior distribucion, en la tabla 14, el analisis
estadistico con coeficiente Rho Spearman correlacional (p = 0.715, p < 0.001), se
confirmo una correlacion positiva alta y significativa entre la dimension sensores y la

variable posicionamiento de marca, validandose asi la hipétesis especifica 1 de la
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investigacién. De modo que, se ratifica la teoria de Férnandez et al., ( 2009), quienes
argumentan que el uso de sensores mejora la experiencia del usuario, lo cual impacta
directamente en la percepcion de la marca como innovadora y moderna. Este hallazgo
se corrobora con el estudio de Arias (2024), dénde demuestra que la transformacion
digital tiene una relacion positiva y moderada con las ventas en el centro comercial,
con un coeficiente de correlacion de 0.647 y un valor de significancia p=0.000,
constatando que la aplicacién de las nuevas tecnologias es crucial para un adecuado
crecimiento y posicionamiento en el mercado. Reafirmando lo encontrado por Gazis et
al., (2025), que los sensores inteligentes al facilitar el acceso a datos en tiempo real y
permitir experiencias personalizadas, pueden establecer un componente estratégico

para la diferenciacion tecnoldgica.

En cuanto al objetivo especifico 2: Explicar la inteligencia artificial en el
posicionamiento de marca en la empresa retaill Supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025.

De los resultados obtenidos en la tabla 9, se puede observar que el 53% de los
encuestados se encuentra en un nivel medio en cuanto a la dimensién de Inteligencia
Artificial, mientras que el 70% de los encuestados se ubica en el nivel medio en relacion
con el posicionamiento de marca. Este analisis evidencia que, a pesar de los progresos
alcanzados en la implementacion de tecnologias como la inteligencia artificial, existe
un considerable potencial para integrar de manera mas efectiva estas herramientas en
la estrategia de posicionamiento de marca, lo que permitira optimizar tanto su impacto
como el atraer a un mayor numero de consumidores hacia los niveles mas altos,
contribuyendo a consolidar una relacion mas robusta entre la tecnologia y la marca.
Por tanto, a pesar de la distribucién previamente mencionada, en la tabla 15, el analisis
estadistico con coeficiente Rho Spearman correlacional (p = 0.680, p < 0.001),
evidencia una relacion positiva moderada y significativa entre la dimension inteligencia
artificial y el posicionamiento de marca, validandose asi la hipétesis especifica 2 de la
investigacion. Esto nos permite efectuar lo mencionado por Caceres (2023), que la

inteligencia artificial no solo mejora la segmentacion, sino que también permite tanto
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ofrecer experiencias en tiempo real fortaleciendo la conexion con los clientes como
analizar grandes voliumenes de datos para predecir las necesidades u deseos de los
mismos, lo que facilita una respuesta mas eficiente y ajustada a sus expectativas,
aumentando de tal manera su satisfaccion y, en consecuencia, su lealtad, reforzando
aun mas su vinculo con la marca. Este hallazgo concuerda con la investigacion de
Olusegun et al., (2025), porque sus resultados demuestran que la implementacion de
tecnologias emergentes tiene una relacion positiva y significativa en la calidad de los
informes financieros. En particular, la Inteligencia Artificial contribuy6 a la mejora de la
precision y eficiencia, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.8764 (p <
0.01). La Inteligencia Artificial es el reciente disruptor tecnoldgico responsable de
transformar las estrategias de marketing en proporciones gigantescas (Verma et al.,
2021).

Respecto al objetivo especifico 3: Describir la persona en el posicionamiento de

marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

De los resultados obtenidos en la tabla 10, se observa que el 59% de los encuestados
se encuentra en el nivel medio para la dimensidon persona, mientras que un 70% se
sitta en el nivel medio para la variable posicionamiento de marca. Esto nos indica que,
la empresa se encuentra poniendo en practica su formacién tecnolégica a través de
sus empleados, siendo este un avance clave en la integracion de nuevas tecnologias.
Aunque se evidencia una minima proporcion que requieren de apoyo en términos de
capacitacion, este esta logrando un cambio significativo en el desarrollo tanto de la
identidad como la aceptacion por parte de los consumidores vy, al trabajar de manera
eficiente este reto, se estaria logrando una ventaja competitiva fuerte. Por ende, pese
a la evidenciada distribucion, en la tabla 16, el andlisis estadistico con coeficiente Rho
Spearman correlacional (p = 0.751, p < 0.001), demuestra una relacion positiva alta y
significativa entre la dimension persona y el posicionamiento de marca, validandose
asi la hipotesis especifica 3 de la investigacion. De acuerdo a la correlacion antes vista
se puede confirmar lo mencionado por Eude (2024), que la inclusion de los empleados
en las etapas iniciales del proceso de cambio, la consideracion de sus opiniones y la

provision de capacitacion adecuada para el desarrollo de nuevas habilidades,
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constituyen practicas que promueven la aceptacion y la adaptacion. Este hallazgo
coincide con la investigacion de Diaz (2024), donde tiene como resultado que el
impacto de la transformacion digital en el desarrollo del comercio electronico en
empresas del sector retail de Lima Metropolitana, presenta una relacion positiva débil
y estadisticamente significativa, con un coeficiente Rho Spearman de 0.273 (p < 0.01),
lo que indica que, a pesar de que sus resultados muestran una fuerza débil de la
investigacién actual, coinciden en que la aplicacion y capacitacion de nuevas
Tecnologiases una ventaja competitiva para la entidad mejorando tanto el servicio
como el vinculo con los consumidores. Confirmando lo estipulado por Zimmermann
(2000), quien nos hace mencion que, implementar cambios que estén alineados con
las tendencias predominantes tanto en la organizacion como en su entorno es un
proceso efectivo, ya que, al adaptarse de manera constante a las tendencias del
mercado y a las necesidades cambiantes de los clientes, las organizaciones no solo
mejoran su competitividad, sino que también logran fortalecer su posicionamiento de

marca.

Respecto al objetivo especifico 4: Conocer la imagen en las tecnologias emergentes

de la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

De los resultados obtenidos de la tabla 11, se puede observar que la mayor parte de
los encuestados se encuentra en el nivel medio para la dimensién imagen, con un 58%
de los participantes clasificados en este nivel y, en cuanto a la variable tecnologias
emergentes, un 66% de los encuestados se ubican en el nivel medio. Esto sugiere que
existe una fuerte relacion entre la imagen de la organizacion y su implementacion de
tecnologias emergentes, lo cual es un indicio de que las tecnologias emergentes tienen
un impacto significativo en como es percibida la empresa. Con base en el analisis
estadistico presentado en la tabla 17, se observa una correlacién positiva alta y
significativa entre la dimensién imagen y la variable tecnologias emergentes (p =0.751,
p <0.001), validandose asi la hipotesis especifica 4 de la investigacion, lo que refuerza
la idea de que mejorar la imagen empresarial a través de la adopcion de nuevas
tecnologias tiene un impacto notable. De este modo se confirma lo mencionado por

Christensen (1997), la adopcion de nuevas tecnologias no solo mejora la eficiencia
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interna de la empresa, sino que también redefine suimagen en el mercado. El presente
hallazgo se corrobora con la investigacion de Vicente (2022), donde tiene como
resultado una relacion positiva y significativa entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento, con un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.744 (p
< 0.05), indicando que las estrategias de publicidad a través de tecnologias tienen un
gran impacto en el posicionamiento de marca, consolidandose como una competencia
fuerte y lider, con buena percepcién por parte de la demanda. La percepcion publica
de una empresa estd determinada por varios factores, incluyendo la innovacion

tecnoldgica (Lane, 2008).
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V. CONCLUSIONES

Se observdO que las tecnologias emergentes tienen una influencia
significativa en el posicionamiento de marca de Supermercados Peruanos
S.A. en Tumbes, alcanzando un nivel medio con un 66% de los encuestados.
Este resultado se correlaciona positivamente con la variable
posicionamiento de la marca, que también se ubico en el nivel medio con un
70%, lo que respalda la hipétesis general. El coeficiente de determinacion
(R?=0,859** = 0.737), indica una representacion del 74% de variabilidad de
influencia de las tecnologias emergentes sobre el posicionamiento de
marca, se determina que a medida que las empresas invierten en mayor

tecnologia, existe una mejora significativa en el posicionamiento de marca.

Los sensores demostraron una relacion directa con el posicionamiento de
marca, con un 54% de los consumidores calificando su influencia en un nivel
medio, y un 46% situandola en un nivel alto. Este patron refleja una
percepcion positiva de la tecnologia, aunque la marca aln debe trabajar en
mejorar su integracion para aprovechar plenamente las ventajas
competitivas que los sensores pueden ofrecer, lo cual podria elevar el
posicionamiento de marca hacia niveles mas altos. El coeficiente de
determinacién (R2 = 0,715* = 0,511), evidencia que la dimension sensores
explica aproximadamente el 51% de la variabilidad del posicionamiento de
marca, lo que permite afirmar que existe una influencia positiva y significativa
de esta dimension en la percepcidon y posicionamiento de la marca en el

mercado.

73



La inteligencia artificial mostré una influencia destacada en el
posicionamiento de marca, con un 53% de los consumidores percibiendo un
impacto medio, y un 47% evaluando su influencia en un nivel alto. Este
equilibrio sugiere gque la inteligencia artificial es vista como un componente
clave para la mejora de la experiencia del cliente y la personalizaciéon del
servicio. El coeficiente de determinacion (R2 = 0,680** = 0,462), permite
inferir que aproximadamente el 46% de la variabilidad del posicionamiento
de marca se encuentra asociado a la dimension inteligencia artificial,
evidenciando su relevancia como factor tecnoldgico en la construccion y

fortalecimiento de la percepcion de marca.

La dimension persona, entendida como la interaccion del personal con los
clientes, mostré una influencia considerable en el posicionamiento de marca,
con un 59% de los encuestados evaluando su impacto en un nivel medio y
un 40% en un nivel alto. Este dato refleja que la relacion humana sigue
siendo un factor diferenciador en la percepcion de la marca. El coeficiente
de determinacion (R2 = 0,751** = 0,564), demuestra que el 56% de la
variabilidad del posicionamiento de marca es explicada por la dimensién
Persona, lo que permite inferir que una adecuada gestion del talento humano
y una orientacion al cliente basada en la cultura de servicio constituyen
factores determinantes para la generacion de ventajas competitivas

sostenibles.

La imagen de la marca, en su relacion con las tecnologias emergentes,
también mostré una influencia significativa, con un 58% de los encuestados
ubicando la imagen en un nivel medio y un 41% en un nivel alto. Este
resultado demuestra que la percepcién visual y simbdlica de la marca, junto
con el uso de tecnologias emergentes, mejora la imagen general de la
empresa. El coeficiente de determinacién (R2 = 0,751** = 0,564), muestra
gue aproximadamente el 56% de la variabilidad en la adopcion de

tecnologias emergentes puede ser explicada por la dimensiéon imagen,
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destacando el impacto de la percepcion de la marca sobre su capacidad
para innovar tecnolégicamente, lo que resalta la importancia de una imagen

positiva en el fomento de la innovacion tecnoldgica dentro de la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES

Reorientar la estrategia de implementacion tecnoldgica hacia la educacion
del usuario final; para ello, el Area de Marketing debe disefiar material
grafico e instructivo que se ubigue en los puntos de contacto, trabajando en
simultdneo con la Gerencia de Operaciones, la cual deberd instruir al
personal de piso para que acompafien y capaciten al cliente en el uso
correcto de los sensores logrando de tal manera mejorar la personalizacion
de la experiencia del cliente, garantizando asi la adopcion efectiva de la
tecnologia y permitiendo a los consumidores acceder a productos de forma

mas eficiente e instantanea, lo que mejoraria su percepcion de la marca.

Operativizar los datos recolectados por los algoritmos actuales para generar
valor tangible en la experiencia de compra; en este sentido, el Area de
Sistemas y Tl debe encargarse del procesamiento y segmentacion de la data
predictiva para que, posteriormente, el Area Comercial y de Marketing utilice
esta informacién en el disefio conjunto tanto de campafas de fidelizacion
como ofertas personalizadas que sean comunicadas directamente a los
aplicativos de los usuarios, logrando una percepcién positiva de la

automatizacion.

Establecer un programa anual de fortalecimiento de competencias digitales
gue asegure la adaptacion del talento humano al entorno automatizado; para
ejecutarlo, el Area de Recursos Humanos debe ser la responsable de
financiar y estructurar la malla curricular de capacitacion técnica, debiendo
coordinar estrechamente con la Jefatura de Tienda la gestion de los horarios
laborales para garantizar la participacion de los colaboradores sin afectar la

operatividad diaria del supermercado ni la calidad de atencion al cliente.
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Implementar una estrategia de comunicacion visual que explicite los
beneficios de modernidad y sostenibilidad de las tecnologias emergentes
para mejorar el posicionamiento de la marca; esta accion debe ser liderada
por el Area de Marketing mediante el desarrollo de campafias publicitarias,
quienes deberan trabajar alineados con el Area de Imagen Institucional para
asegurar que los mensajes transmitidos sean coherentes con los valores
corporativos de Supermercados Peruanos S.A. y refuercen la percepcién de

innovacion ante el mercado local.

Por ultimo, integrar soluciones de Internet de las Cosas (loT) en la gestion
de inventarios para optimizar la disponibilidad de productos en géndola; para
tal fin, el Area de Logistica debe identificar los puntos criticos de quiebre de
stock y requerir al Area de Sistemas la implementacion técnica de los
sensores de monitoreo necesarios, asegurando mediante un trabajo
colaborativo que la informacion de disponibilidad fluya en tiempo real hacia
las plataformas gestionadas por el Area de E-commerce para evitar
insatisfaccion en la compra digital y fisica.
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Anexo 1. Cuestionario a usuarios de la empresa retail Supermercados

Peruanos S.A, Tumbes.

. Presentacioén:

Estimado(a) usuario,

El presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion que apoye
la investigacion respecto a las “Tecnologias emergentes y su posicionamiento de
marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025”. Por lo
tanto, el cuestionario es anénimo, tiene una naturaleza confidencial y sera utilizada
Unicamente para dicha investigacion. Se le solicita cordialmente dar su opinion sobre

la veracidad de los siguientes enunciados seguin su experiencia en esta institucion.

Il. Instrucciones

A continuacion, se presenta una serie de opiniones vinculadas a las tecnologias
emergentes y posicionamiento de marca. Le agradecemos que responda con su
opinion marcando con un aspa en la que considera que expresa mejor su punto de

vista. Conteste todas las preguntas.

Totalmente De Acuerdo (TDA):5
De Acuerdo (DA): 4

Neutral (N): 3

En Desacuerdo (ED): 2

Totalmente en Desacuerdo (TD): 1

iGracias por su participacion!

lll. Test de Escala: Tecnologias emergentes.
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N° ltems TDA=5 | DA=4 | N=3 | ED=2 | TD=1
Sensores
1 Los procesos automatizados en el supermercado han
mejorado la rapidez y eficiencia de las compras.
> | Las tecnologias de deteccion (como sensores y camaras)
ayudan a mejorar la seguridad en el supermercado.
Las herramientas de seguimiento utilizadas por la empresa
3 | mejoran la experiencia de compra al ofrecer informacién

actualizada sobre productos.

Inteligencia Artificial

Las herramientas digitales implementadas en el servicio al
cliente (como chatbots o sistemas automaticos) son
eficientes para resolver mis dudas.

Las tecnologias utilizadas para la gestion de la tienda
contribuyen a una mejor organizacion de los productos.

Los productos que busco estan disponibles en las tiendas
debido a las tecnologias que optimizan el inventario y la
distribucion.

Persona

Los empleados/trabajadores del supermercado son mas
rapidos y eficientes en su trabajo gracias a su capacitacion
en herramientas digitales.

La empresa ha facilitado mi acceso a nuevas tecnologias
gue mejoran mi experiencia de compra (por ejemplo, pagos
moviles, apps de tienda).

A pesar de los cambios tecnologicos, la empresa sigue
ofreciendo un excelente servicio al cliente.

Sistemas
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10 La empresa utiliza tecnologias de alta calidad que garantizan
una experiencia de compra fluida y sin problemas.

11 Gracias a las tecnologias emergentes, puedo obtener
informacion clara y oportuna sobre productos, precios y
promociones.

12 Las tecnologias emergentes implementadas en el

supermercado me permiten recibir un servicio mas
personalizado y rapido.

e Sistemas

Dimensiones Items
e Sensores 1,2,3
 Inteligencia Artificial 4,5,6
e Persona 7.,8,9
10,11,12
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IV. Test de Escala: Posicionamiento comercial

N° ltems TDA=5 | DA=4 | N=3 | ED=2 | TD=1
Sensores
1 Me siento comodo/a en el ambiente del supermercado
cuando realizo mis compras.
5 Los simbolos de la marca (logo, colores, letreros) son
facilmente reconocibles.
3 Los comerciales del supermercado en television, pancartas o

redes sociales reflejan sus valores de manera efectiva.

Inteligencia Artificial

El supermercado ofrece productos cuya durabilidad es
superior a la de la competencia.

El supermercado siempre ofrece productos con un
rendimiento de calidad consistente.

Confio en que los productos del supermercado cumplen con
los requisitos de seguridad necesarios y con altos
estandares de proteccion.

Persona

El servicio de asesoria proporcionado por el supermercado
resuelve mis dudas de manera clara.

Valoro la variedad de servicios que el supermercado pone a
disposicion de los consumidores.

Si los productos de la marca presentan problemas, confio en
gue me ofrecerdn un buen servicio de reparacion.

Sistemas
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10 Prefiero los productos de este supermercado sobre los de la
competencia debido a su relacion calidad-precio.

11 La marca tiene una buena reputacion en el mercado, lo que
genera confianza en sus productos.

12 La marca responde rapidamente a mis inquietudes a traves

de sus canales de comunicacion.

Dimensiones ltems
e Imagen 1,2,3
e Producto 4,5,6
e Servicios 7,8,9
e Personal 10,11,12
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Anexo 2. Matriz de consistencia.

Titulo: Tecnologias emergentes y su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

Problema Objetivos Hipotesis Variable Metodologiay disefio
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢Cual es la influencia de las Determinar la influencia de las Las tecnologias emergentes ejercen Variable 1 Lugar de ejecucion:

tecnologias emergentes en el
posicionamiento de marca de la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025?

Problemas especificos

Supermercados

1. ¢Cuédl es la influencia de los
sensores en el posicionamiento de
marca de la empresa retail
Supermercados

Tumbes, 2025?

Peruanos S.A,

2. ¢Cuél es la influencia de Ila
Inteligencia Artificial en el
posicionamiento de marca de la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025?

3. ¢Cual es la influencia de la persona

Supermercados

en el posicionamiento de marca de la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025?

Supermercados

4. ¢Cual es la influencia de la
dimensién imagen en las tecnologias
emergentes de la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A,

Tumbes, 2025?

tecnologias emergentes en el
posicionamiento de marca de la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025

Objetivos especificos

Supermercados

1. Explicar lainfluencia de los sensores
en el posicionamiento de marca en la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

2. Analizar la influencia de la

Supermercados

inteligencia artificial en el
posicionamiento de marca en la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

3. Describir la influencia de la persona

Supermercados

en el posicionamiento de marca en la
empresa retail
Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

4. Conocer la influencia de la imagen

Supermercados

en las tecnologias emergentes de la
empresa
Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

retail Supermercados

una influencia directa y significativa en
el posicionamiento de marca de la
empresa retail Supermercados
Peruanos S.A.

Hipétesis especificas

1. La dimensién sensores ejerce una
influencia directa y significativa en el
posicionamiento de marca de la
empresa retail Supermercados
Peruanos S.A.

2. La dimension Inteligencia Artificial
ejerce una influencia directa y
significativa en el posicionamiento de
marca de la empresa retail
Supermercados Peruanos S.A.

3. La dimensién persona ejerce una
influencia directa y significativa en el
posicionamiento de marca de la
empresa retail Supermercados
Peruanos S.A.

4. La dimension imagen ejerce una
influencia directa y significativa en las
tecnologias emergentes de la empresa

retail Supermercados Peruanos S.A.

Tecnologias Emergentes
Dimensiones:

1. Sensores

2. Inteligencia Artificial

3. Persona

4. Sistemas

Variable 2
Posicionamiento de Marca
Dimensiones:
1. Imagen
2. Producto
3. Servicios

4. Personal

Distrito de Tumbes.

Tipo descriptivo -

correlacional

No experimental

Transversal
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Anexo 3. Matriz de operacionalizacion

Titulo: Tecnologias emergentes y su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A, Tumbes, 2025.

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones e indicadores items Instrumentos y escala de
medicién
Variable 1: Son herramientas A través de sus dimensiones e indicadores Sensores:
tecnolégicas recientes - AUtOmét,lzaC'On,
Tecnologias que optimizan - Deteccion, 1,23
o - Seguimiento.
Emergentes procedimientos,
productos y servicios en ) ) e
| idad Inteligencia Artificial:
as L entidades - Servicios al cliente, Cuestionario
organizativas. - Gesti6n de tiendas, 4,5,6
- Gestion de la cadena de Escala de Likert:
suministro.
Perso_na: Capacitacion digital Totalmente de acuerdo (TDA):5;
- Adaptacién a las tecnologias, 7,89 De acuerdo: (DA): 4, Neutral (N): 3;
- Resiliencia y gestién del En desacuerdo (ED): 2; Totalmente
cambio. en desacuerdo (TD): 1
Sistemas:
- Calidad del sistema,
- Calidad de la informacién, 10,11,12
- Calidad del servicio.
Variable 2: Se alude a la percepcién A través de sus dimensiones e indicadores Imagen:
que los consumidores - A[nblente,
Posicionamiento tienen de una marca en i S'ml.wlos’ Lo 123
L - Medios audiovisuales y
de Marca comparacion con sus escritos
competidores, ducto. '
construida mediante Producto: . Cuestionario
. . - Durabilidad,
estrategias de marketing - Rendimiento de la calidad
i ’ 456 Escala de Likert:
que enfatizan sus : Seguridad de uso. scala de Likert:
atributos singulares y
valores, con el objetivo Servicios: Totalmente de acuerdo (TDA):5;
de ocupar una posicion ; Servicio de asesoria, De acuerdo: (DA): 4, Neutral (N): 3;
diferenciadora en la - Servicios diversos, 7,89 En desacuerdo (ED): 2; Totalmente
mente del consumidor. - Reparaciones. en desacuerdo (TD): 1
Personal:
- Competencia,
- Credibilidad, 10,11,12

Comunicacion.

94



Anexo 4. Alfa de Cronbach para la variable tecnologias emergentes
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VARP | 0,82 | 0,66 | 0,51 | 0,82 | 0,55 | 0,65 | 0,77 | 0,59 | 0,59 | 0,77 | 0,37 | 0,47 |

- S':
k [ l ) - ‘ ]
Sumatoria de & = k-1 .
varianza de 7,58 Ay o
los items
Varianza de la
suma de los | 29,1204 Donde,
items k = El namero de items
3 5?2 = Sumatoria de varianzas de los items.
k= 12 s77= Varianza de la suma de los items.
Alfa de 0.806962 a = Coeficiente de alfa de Cronbach
Cronbach '

Totalmente De Acuerdo (TDA)
De Acuerdo (DA)
Neutral (N)

En Desacuerdo (ED)
Totalmente en Desacuerdo (TD)

RINW |01
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Anexo 5. Alfa de Cronbach para la variable posicionamiento de marca
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50 5 5 3 5 4 5 4 4 3 5 5 4 52
VARP 0,47 | 0,47 | 0,72 | 051 | 0,46 | 0,80 | 0,62 | 0,52 | 0,56 | 0,72 | 0,55 | 0,69
b 2
. k ]__ 229
= k-1 &
ST
Donde,
i d k = El numero de items
Sumatorla € 3 52 = Sumatoria de varianzas de los items.
v?rlarlza de 7,10 sT?= Varianza de la suma de los items.
os items a = Coeficiente de alfa de Cronbach
Varianza de la
suma de los | 30,0624
items
k = 12
Totalmente De Acuerdo (TDA)
Alfa de 0.833408 De Acuerdo (DA)
Cronbach '

Neutral (N)
En Desacuerdo (ED)
Totalmente en Desacuerdo (TD)

RINW A~ O
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Anexo 6. Certificacion

CERTIFICACION

Dr. Aguilar Chuquizuta Darwin Ebert, docente ordinario de la Universidad
Macional de Tumbes, adscrito a la Faculiad de Ciencias Economicas, del
Departamento de Administracion.

CERTIFICA:

Cue el proyecto de tesis fitlulado: “Tecnologias emergentes y  su
posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos S.A,
Tumbes, 2025%. presentado por el bachiller Marinez Infante, Jefferson
Geanmarco; sera asesorado por mi persona por tanto autorizado para su
presentacion e inscripcion de la Escuela Profesional de Administracion, Facultad
de Ciencias Economicas de la Universidad Nacional de Tumbes para su revision y
aprobacion correspondiente.

Tumbes, 12 de julio de 2025

y
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—
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Dr. Aguilar Chuguizuta Darwin Ebert
ORCID: 0000-0001-6721-620X

Asesor del Proyecto de Tesis
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Anexo 7. Juicio de expertos

Experto 01:

Constancia de validacion

Yo Luis Francisco Mogollén Clavijo; con DNI 44183402, Maestro en Gestion
Publica, de profesion Licenciado en Administracion, desempefandose

actualmente como Docente en |la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
trabajadores Bueno

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

XXX X (X |X [X|X

. Coherencia

QXN O AW N —

. Metodologia

x

Es senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 11
dias del mes de Julio de dos mil veinticinco

-

Licenciay, C M05°U6n Cla

= O &N Adriinise
RC”M ~Jacion

Mg. Luis Francisco Mogollén Clavijo
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Tecnologias emergentes y su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos

S.A, Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

» iz e Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 1 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
1.Claridad Esta formulado x
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado x
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al x

enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad Adecuado para x
valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en x
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion x
entre las
variables =
indicadores

9.Metodologia La estrategia x
responde a la
elaboraciéon de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaldie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 11 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Luis Francisco Mogollén Clavijo
Grado: Maestro
Especialidad: Gestion Publica.
donde labora: Universidad Nacional de Tumbes

Lugar
DNI: 44183402 &,
Teléfono: 972505185 ™

E-mail: Imogolionc@untumbes.edu.pe ““"a:’
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Experto 02:

Constancia de validacion

Yo Aristo Antonio Guillermo Flores; con DNI N° 40941678, Magister en Gestiéon
Publica, de profesion Licenciado en Administracion, desempefiandose

actualmente como Docente en la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
trabajadores Bueno

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

©oo|N| o gh|w| N
XXX XXX XX | XX (X

. Metodologia

Es senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 06 dias
del mes de julio del dos mil veinticinco.

Mg. Aristo }\nto;ﬂo Guillermo Flores
CLAD. 11749
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FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

‘ Tecnologias emergentes y su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados
Peruanos S.A, Tumbes, 2025

: e Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 0 1 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 7 76 81 86 91 96
5 |10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del X
tema de |la
investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- X
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 06 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Aristo Antonio Guillermo Flores
Grado: Magister
Especialidad: Gestién Puablica.
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 40941678

.
Teléfono: 993834258 — A

E-mail: aguillermof@untumbes.edu.pe Mg Aristo Antonio Guillermo Flores
CLAD. 11749
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Experto 03:

Constancia de validacion

Yo Cristihan Sosa Orellana; con DNI 00373944, Magister en Finanzas, de
profesion Licenciado en Administracion, desempefiandose actualmente como
Docente en la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
trabajadores Bueno

. Claridad

x| X

. Objetividad

. Actualidad X

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

QO |IN| O OB WI N =

XX | X | X[ X[ X

. Metodologia

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los 10
dias del mes de Julio de dos mil veinticinco

Mg. Cristihan Sosa Orellana
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Tecnologias emergentes y su posicionamiento de marca en la empresa retail Supermercados Peruanos
S.A, Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

y —— Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0 -20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 -100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 1 16 21 26 31 36 4 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 [70 |75 |8 |85 [90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado X
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al X

enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para X
valorar las
dimensiones del
tema de Ia
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia X
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 06 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Cristihan Sosa Orellana
Grado: Magister en Finanzas
Especialidad: Administracion de empresa
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 00373944 ORELLANZ
Teléfono: 972622677 NPRANEAS
E-mail: csosao@untumbes.edu.pe

FIRMA
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Anexo 8. Autorizacién para ejecucion de tesis

“Ano de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Tumbes, 12 de Mayo del 2025.
CARTA N°01-2025/JI0M-MCRC-BAC.ADM.E-T

Sr. Raul Enrique Sernaque Armas
Gerente de Agencia Tumbes de Plaza Vea
Presente. -

Asunto : Autorizacion para Ejecucion de Tesis.

Tengo el agrado de saludarlo y hacerle de conocimiento que el escrito, Br. Martinez Infante
Jefferson Geanmarco identificado con N° DNI 76209953 con niumero telefonico +51 938 771 388
y correo electrénico 060197211 @untumbes.edu.pe de la Escuela Profesional de Administracion
de la Universidad Nacional de Tumbes, he presentado un proyecto de tesis titulado “Tecnologias
emergentesy su percepcion de marca en la empresa retail supermercados peruanos S.A, tumbes,
2025” Con la finalidad de optar por el titulo profesional de licenciado en Administracion, siendo
necesario para su ejecucion contar con informacion pertinente que pueda servirme para el
desarrollo de mi estudio.

En ese sentido estimado Gerente de la Agencia Plaza Vea Tumbes, solicito
a usted, la debida autorizacion para obtener la informacion solicitada y recopilar datos de mi
investigacion la misma que se realizara en las instalaciones de su representada, y de esta manera
culminar con éxito el trabajo de investigacion y lograr mi objetivo académico.

Sin otro particular me despedido de Usted, aprovechando la oportunidad
para testimoniarle la muestra de nuestra estima personal.

Atentamente;

Ty

Pv Tumbes

NO VALIDO

p PARA GUI

( SUPERUERCAS 06O QI S
~

Br. Martinez Infante, Jefferson Geanmarco
DNI: 76209953

111



Anexo 9. Evidencias del proceso de aplicacion de encuestas
w
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