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Presentacion

Sefiores miembros del jurado de la “Escuela Profesional de Economia de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco”.

En cumplimiento de las disposiciones vigentes establecidas en el reglamento de grados y
titulos de la Escuela Profesional de Economia de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco, ponemos a vuestra consideracion la presente investigacion titulada “Gestion empresarial
y surelacion con el posicionamiento en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024”,
con la finalidad de optar al Titulo Profesional de Economista.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar de qué manera
la gestion empresarial influye en el posicionamiento de los supermercados de abasto en la ciudad
del Cusco durante el afio 2024, asi como analizar de qué forma los procesos de planificacion,
organizacion, direccion y control se relacionan con las distintas dimensiones del posicionamiento,
tales como el precio, el producto, la proximidad, la experiencia y la fidelizacion. Esta investigacion
busca aportar conocimiento 1til y relevante para la mejora de la competitividad comercial de los
supermercados locales, constituyéndose también en una fuente de consulta para futuros estudios
académicos y decisiones empresariales del sector. Cabe sefialar que esta investigacion fue
desarrollada bajo los principios del método cientifico, aplicando rigurosamente las etapas de
analisis, formulacion de hipotesis y comprobacion de resultados. Asimismo, se han puesto en
practica los conocimientos adquiridos a lo largo de nuestra formacion profesional, con
responsabilidad, objetividad y compromiso académico.

Los tesistas.
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Introduccion

En un contexto de alta competitividad comercial, la gestion empresarial se ha convertido en un
factor decisivo para el desarrollo y sostenibilidad de las organizaciones, especialmente en el sector
minorista. En este sentido, los supermercados de abasto en la ciudad del Cusco enfrentan el reto de
diferenciarse, captar clientes y mantener su presencia en la mente del consumidor, lo cual depende
en gran medida de la forma en que planifican, organizan, dirigen y controlan sus operaciones
internas. De igual manera, el posicionamiento como variable estratégica cobra especial relevancia,
ya que permite evaluar como es percibida una empresa por el consumidor respecto a sus precios,
productos, cercania, experiencia de compra y estrategias de fidelizacion.
Asimismo, segin Kotler y Keller (2016), el posicionamiento es el acto de disefar la oferta e imagen
de una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo. En este marco,
la correcta aplicacion de la gestion empresarial influye directamente en la percepcion que los
consumidores tienen de las marcas que operan en este sector. En consecuencia, esta investigacion
busca analizar la relacion entre la gestion empresarial y el posicionamiento en los supermercados
de abasto de la ciudad del Cusco durante el afio 2024, partiendo de la necesidad de fortalecer las
capacidades gerenciales que contribuyan al desarrollo competitivo de estos negocios. Esta relacion,
poco estudiada en el contexto cusquefio, cobra especial importancia frente al dinamismo del
mercado y las nuevas exigencias de los consumidores. Por otra parte, es necesario mencionar que
este trabajo de investigacion esta estructurado de la siguiente manera:
Capitulo I: Planteamiento del problema. A través de un enfoque deductivo, se describe el contexto
internacional, nacional y local, lo cual permite identificar el problema de estudio. Ademas, se

exponen los objetivos, la justificacion, y las delimitaciones de la investigacion.



Capitulo II: Marco teoérico. Se presenta la recopilacion de antecedentes a nivel internacional,
nacional y local, asi como las bases tedricas y el marco conceptual que sustenta el estudio.
Capitulo III: Hipdtesis y variables. En este capitulo se formulan las hipdtesis de la investigacion y
se identifican las variables de estudio junto con sus dimensiones, indicadores y definiciones
conceptuales y operacionales.

Capitulo IV: Disefio metodolégico. Se detalla el tipo y disefio de investigacion, el enfoque, la
poblacion y muestra, asi como las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion y analisis
de datos, tomando como referencia la propuesta metodolégica de Hernandez et al. (2014).
Capitulo V: Resultados y discusion. Finalmente, se presentan los hallazgos obtenidos, seguidos del
analisis y discusion correspondiente, contrastando con antecedentes y marcos tedricos previamente
descritos y finalmente, las conclusiones y recomendaciones.

Este estudio, ademds de aportar al campo académico, busca ser una herramienta util para los
propietarios y gestores de supermercados de abasto, brindandoles informacion relevante para la

toma de decisiones estratégicas que fortalezcan su posicionamiento en el mercado cusqueiio.
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Resumen

Este, estudio tuvo como objetivo determinar como la gestion gerencial influye en el
posicionamiento de las cadenas de supermercados en la ciudad de Cusco durante 2024. La
investigacion se realizd en cuatro supermercados: La Canasta, Orion, Plaza Vea y Tottus. Se
empled un enfoque descriptivo-correlacional de métodos mixtos con un disefio transversal no
experimental. La muestra de consumidores estuvo compuesta por 384 encuestados, distribuidos
segun el tamafo de mercado de cada supermercado, mientras que cuatro supermercados fueron
seleccionados mediante muestreo por conveniencia. Los datos se recopilaron mediante encuestas
y se analizaron con SPSS 27. Los resultados revelaron una relacion fuerte, positiva y altamente
significativa entre la gestion gerencial y el posicionamiento de los supermercados. El coeficiente
de correlacion de Spearman alcanz6 0.897, con un nivel de significancia de p = 0.000, lo que indica
que mejores practicas de gestion se asocian con un posicionamiento de mercado mas sélido. En
cuanto a la gestion gerencial, el 50% de los encuestados la calific6 como buena, el 20% como
regular y el 30% como deficiente. En cuanto al posicionamiento, el 8,6% lo consider6 muy bueno,
el 32,8% bueno, el 14,1% regular y el 44,5% malo.

Entre, los supermercados evaluados, Tottus obtuvo el mayor nivel de aceptacion por parte de los
clientes, con un 51,6% de opiniones favorables, seguido de Oridon con un 49% y Plaza Vea con un
32,5%. Por el contrario, La Canasta present6 el peor desempeiio, sin evaluaciones positivas y con
un 85,7% de opiniones negativas.

Palabras clave: Gestion empresarial, Posicionamiento, Planificacion, Organizacion.
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Abstract

This study aimed to determine how managerial practices influence the market positioning of
supermarket chains in the city of Cusco during 2024. The research was conducted in four
supermarkets: La Canasta, Orion, Plaza Vea, and Tottus. A descriptive-correlational mixed-
methods approach with a non-experimental, cross-sectional design was used. The consumer sample
consisted of 384 respondents, distributed according to the market size of each supermarket, while
four supermarkets were selected using convenience sampling. Data were collected through surveys
and analyzed using SPSS 27. The results revealed a strong, positive, and highly significant
relationship between managerial practices and supermarket positioning. Spearman's rank
correlation coefficient reached 0.897, with a significance level of p = 0.000, indicating that better
management practices are associated with a stronger market position. Regarding management, 50%
of respondents rated it as good, 20% as fair, and 30% as poor. As for market positioning, 8.6%
considered it very good, 32.8% good, 14.1% fair, and 44.5% poor.
Among the supermarkets evaluated, Tottus obtained the highest level of customer satisfaction, with
51.6% favorable opinions, followed by Orién with 49% and Plaza Vea with 32.5%. Conversely,

La Canasta had the worst performance, with no positive reviews and 85.7% negative opinions.

Keywords: Business management, Positioning, Planning, Organization.
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CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.Planteamiento del problema de investigacion
La gestion empresarial, que abarca los procesos de planificacion, organizacion, direccion y
control, es crucial para el posicionamiento de los supermercados de abasto en América
Latina. Este posicionamiento, a su vez, se manifiesta en cinco dimensiones clave: precio,
producto, proximidad, experiencia y fidelizacion. En la region, los supermercados de abasto
enfrentan una intensa competencia debido a la diversidad de mercados y las preferencias del
consumidor, lo que requiere una gestion empresarial efectiva para mantenerse competitivos
y atraer clientes. Segun datos de Euromonitor International (2023), el mercado minorista en
América Latina ha experimentado un crecimiento anual promedio del 4%, lo que resalta la
importancia de una gestion empresarial sélida para asegurar la permanencia y expansion en
el sector. Asimismo, El posicionamiento por precio es una de las estrategias mas comunes
para atraer consumidores en un entorno donde la fluctuacién econdomica y la desigualdad son
desafios constantes. Supermercados como Bodega Aurrera en México y Tottus en Peru, se
han enfocado en estrategias de precios bajos, posicionandose como una opcion accesible para
las familias de ingresos medios y bajos (Euromonitor International, 2022). La planificacion
eficiente, que incluye la gestion de inventarios y la negociacion con proveedores, juega un
papel crucial en mantener margenes de ganancia, lo cual es fundamental para competir en
base a precios. Sin embargo, esta estrategia puede ser insostenible sin un control adecuado
de costos. Por otro lado, el posicionamiento por producto implica una diferenciacion basada
en la calidad o la variedad de los productos ofrecidos. Este enfoque estd en auge en mercados

urbanos de paises como Brasil y Chile, donde el consumidor demanda productos orgénicos,



sostenibles y de alta calidad (Nielsen, 2021). Aqui, la organizacion eficiente de la cadena de
suministro es vital para garantizar que estos productos lleguen frescos y a tiempo a los
supermercados. Segin un informe de Statista (2023), el 30% de los consumidores
latinoamericanos prefiere pagar mas por productos de alta calidad, lo que hace que la gestion
del surtido y la innovacidon de productos sea fundamental para ganar cuota de mercado. En
cuanto al posicionamiento por proximidad, los supermercados que se ubican
estratégicamente cerca de los hogares de los consumidores tienen una ventaja competitiva,
especialmente en ciudades con altos niveles de trafico y congestion. Cadenas como D1 en
Colombia han prosperado al enfocarse en tiendas de conveniencia ubicadas en barrios
residenciales, lo que refleja una planificacion precisa de la ubicacion y una logistica eficaz
(Alvarez, 2020). En este contexto, la direccion y control de las operaciones es esencial para
asegurar que las tiendas estén adecuadamente abastecidas y que los costos de transporte no
afecten la rentabilidad. El posicionamiento por experiencia también ha cobrado relevancia
en mercados mas sofisticados, donde los consumidores no solo buscan productos, sino
también una experiencia de compra agradable. La implementacion de estrategias innovadoras
de marketing y atencion al cliente se ve en cadenas como Jumbo en Argentina y Cencosud
en Chile, que han invertido en espacios interactivos y personal capacitado para mejorar la
experiencia del consumidor (Kantar, 2021). En este sentido, la direccion efectiva es esencial
para asegurar que el personal esté alineado con los objetivos de la empresa y que las
estrategias de experiencia sean consistentes en todas las tiendas. Finalmente, el
posicionamiento por fidelizacion juega un papel crucial en la retencién de clientes en un
mercado donde la lealtad del consumidor es volatil. Programas de fidelizacion como el de

Carrefour en Brasil, que incluye descuentos exclusivos y promociones personalizadas, son



un ejemplo de como las empresas utilizan datos para generar relaciones a largo plazo con los
consumidores (Deloitte, 2022). Para esto, la planificacion y control efectivos son esenciales,
ya que es necesario manejar grandes cantidades de informacion sobre los habitos de compra
de los clientes.

En el ambito nacional, La gestion empresarial en los supermercados de abasto en el Peru
enfrenta diversos desafios relacionados con el posicionamiento en el mercado. Este
posicionamiento se articula en torno a cinco dimensiones: precio, producto, proximidad,
experiencia y fidelizacion. En un entorno econémico donde el poder adquisitivo de los
consumidores flucttia, la capacidad de los supermercados para adaptarse y gestionar de
manera efectiva sus procesos empresariales es crucial para mantenerse competitivos. Segun
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (2022), el sector minorista en el Peru
crecid un 4.1% en 2021, impulsado principalmente por la reactivacion econdmica tras la
pandemia. Sin embargo, este crecimiento presenta retos significativos, especialmente en
términos de la gestion empresarial. Asimismo, con respecto al posicionamiento por precio en
los supermercados peruanos es una estrategia fundamental en un pais donde el 20.2% de la
poblacion atn vive en situacion de pobreza (INEIL, 2023). Supermercados como Plaza Vea 'y
Tottus se enfrentan a una creciente competencia de pequefios abastos y mercados informales,
que ofrecen productos a precios mas bajos. Sin una planificacion adecuada y control efectivo
de los costos operativos, mantener precios competitivos puede comprometer la rentabilidad
a largo plazo. Este problema se agrava en zonas rurales, donde los costos logisticos son mas
altos debido a la infraestructura limitada (MINCETUR, 2023). En cuanto al posicionamiento
por producto, los supermercados en Pert intentan diferenciarse mediante la oferta de

productos locales y sostenibles. Sin embargo, la organizacion de la cadena de suministro es



un reto constante. Segun un informe de la Camara de Comercio de Lima (2021), el 35% de
los consumidores peruanos busca productos de origen local, pero los supermercados
enfrentan dificultades para satisfacer esta demanda debido a problemas en la logisticay en la
capacidad de los proveedores. Esto evidencia una desconexion entre la oferta y la demanda,
que se debe a una planificacion ineficiente y a problemas en la organizacion de las redes de
proveedores. Las barreras logisticas, junto con la falta de politicas empresariales claras,
limitan la capacidad de estos supermercados para satisfacer esta demanda creciente. En este
mismo sentido, el posicionamiento por proximidad es otro desafio importante en el Peru,
donde la concentracion de supermercados se encuentra principalmente en Lima y las
principales ciudades del pais. Cadenas como Mass han intentado expandir su red de tiendas
de proximidad, pero la planificacion y direccidon de estas aperturas se ha visto afectada por
problemas de saturacion en areas urbanas y la falta de infraestructura en zonas rurales (INEI,
2022). Esta problematica resalta la necesidad de una planificacion mas estratégica que
considere tanto la densidad poblacional como el poder adquisitivo de los consumidores, en
cuanto al posicionamiento por experiencia sigue siendo un aspecto en desarrollo en el Peru.
A pesar de que algunos supermercados han implementado innovaciones tecnolégicas como
cajas de autoservicio o sistemas de pago digital, estos avances no estan disponibles en la
mayoria de las tiendas (Deloitte, 2022). La falta de capacitacion del personal y una direccion
empresarial deficiente limitan la efectividad de estas mejoras en la experiencia del cliente.
Segun un informe de Ipsos (2023), solo el 45% de los consumidores peruanos considera que
la experiencia de compra en supermercados es satisfactoria, lo que refleja problemas en la
ejecucion de estas estrategias. Finalmente, el posicionamiento por fidelizacion en los

supermercados peruanos es débil en comparacion con otros paises de la region. Los



programas de fidelizacion, como los de Cencosud o Supermercados Peruanos, carecen de
una planificacion coherente y personalizacion efectiva de las ofertas. Un informe de la
Asociacion de Bancos del Pert1 (2021) sefiala que solo el 22% de los consumidores peruanos
utiliza regularmente las tarjetas de fidelizacion de supermercados, lo que evidencia una
desconexion entre las estrategias de fidelizacion y las expectativas del cliente. Este problema
esta vinculado a una falta de control adecuado sobre los datos de los consumidores y una
pobre ejecucion de los programas de recompensas.

En el d&mbito local, la gestion empresarial en los supermercados de abasto en la ciudad del
Cusco se enfrenta a desafios especificos que impactan directamente en su posicionamiento
dentro del mercado local. Este posicionamiento puede analizarse en cinco dimensiones clave:
precio, producto, proximidad, experiencia y fidelizacién. El crecimiento del turismo, la
fluctuacién economica local y la competencia de mercados informales han exigido a los
supermercados ajustar sus estrategias empresariales para mantenerse competitivos. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2023), Cusco tiene una tasa de
crecimiento anual del sector minorista del 3.5%, impulsado por el turismo y el aumento del
consumo interno, lo que crea tanto oportunidades como desafios para los supermercados.
Asimismo, el posicionamiento por precio en Cusco es un factor determinante, especialmente
en una ciudad donde coexisten residentes de bajos ingresos y una gran afluencia de turistas
con alto poder adquisitivo. Supermercados como Orion y La Canasta han tratado de competir
con tiendas minoristas y mercados locales que ofrecen precios mas bajos, especialmente en
productos frescos. Sin una planificacion adecuada de compras y negociaciones con
proveedores locales, estos supermercados enfrentan dificultades para ofrecer precios

competitivos, lo que limita su capacidad para captar a la poblacion de menores ingresos



(MINCETUR, 2020). Ademas, los costos logisticos en Cusco, debido a su ubicacion
geografica, encarecen los productos importados, dificultando ain mas la estrategia de
posicionamiento por precio. En cuanto al posicionamiento por producto, los supermercados
en Cusco estan intentando diferenciarse mediante la oferta de productos regionales y
organicos, alineandose con las tendencias globales de consumo consciente. Sin embargo, la
organizacion de las cadenas de suministro locales enfrenta multiples desafios. Un informe de
la Camara de Comercio de Cusco (2022) indica que solo el 15% de los productos locales que
se ofertan en supermercados son realmente organicos, debido a la falta de estdndares y la baja
productividad de los productores locales. La planificacion y el control en la gestion de la
cadena de suministro son aspectos criticos para mejorar esta oferta, ya que la demanda de
productos sostenibles y saludables esta en aumento, pero los supermercados carecen de una
estructura eficiente para abastecerse de estos productos, por otra parte, el posicionamiento
por proximidad representa un reto en Cusco, una ciudad cuya estructura urbana estd
altamente influenciada por el turismo y la geografia. Aunque algunos supermercados han
intentado abrir tiendas en areas mas alejadas del centro, la falta de estudios de mercado
adecuados y una planificacion deficiente han limitado su éxito. Muchos residentes en las
afueras de la ciudad dependen de mercados locales, lo que resalta la necesidad de un enfoque
mas estratégico en cuanto a la ubicacion de las tiendas (INEI, 2023). Este problema refleja
una desconexion entre la planificacion empresarial y las necesidades del consumidor
cusqueio promedio. En cuanto al posicionamiento por experiencia, los supermercados en
Cusco atn no han implementado completamente estrategias innovadoras que mejoren la
experiencia del cliente. A pesar de la afluencia de turistas, quienes generalmente buscan

experiencias de compra rapidas y eficientes, la mayoria de los supermercados en Cusco



carece de servicios modernos como cajas de autoservicio o apps de compra online (INEI,
2023). La falta de direccion eficaz en este aspecto impide que los supermercados capitalicen
el potencial de un mercado turistico creciente, y se evidencia en la insatisfaccion de los
clientes con la calidad de servicio ofrecido en comparacidon con otras ciudades turisticas del
pais. Finalmente, el posicionamiento por fidelizacién en Cusco es incipiente, con pocos
supermercados ofreciendo programas de recompensas o tarjetas de lealtad bien disefiadas.
Segun la Camara de Comercio de Cusco (2023), solo el 10% de los consumidores locales
participa activamente en programas de fidelizacion en supermercados, lo que indica una falta
de control en la implementacién de estos programas y poca personalizacion de las ofertas.
Este problema también refleja una debilidad en la capacidad de los supermercados para
recopilar y analizar datos de los clientes, lo que les impide generar estrategias de fidelizacion
efectivas que mantengan a los consumidores regresando a las tiendas.

En los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco se identifican deficiencias en
la gestion empresarial que limitan su capacidad para consolidar un mejor posicionamiento en
el mercado local. En la dimension de planificacion, se evidencia una débil definicion de
objetivos comerciales, escasa evaluacion de recursos y limitada planificacion temporal, lo
cual dificulta la formulacion de estrategias competitivas frente a supermercados modernos,
mercados tradicionales y comercio informal. Esta situacion afecta principalmente el
posicionamiento por precio, debido a que no siempre se establecen politicas de precios claras,
competitivas y coherentes con la percepcion de valor del cliente. Asimismo, en la dimension
de organizacion, se presentan dificultades relacionadas con la estructura organizacional,
asignacion de tareas, comunicacion interna y coordinacion de recursos. Estas limitaciones

repercuten en la gestion de la cadena de abastecimiento, generando problemas en la



disponibilidad, variedad, actualizacion y relevancia del surtido. En consecuencia, se debilita
el posicionamiento por producto, ya que los clientes pueden percibir poca diferenciacion,
menor frescura, limitada oferta de productos locales u organicos y falta de adaptacion a sus
preferencias de compra. De igual manera, en la dimension de direccion, se observan
limitaciones en el liderazgo, la toma de decisiones, la motivacion del personal y el desarrollo
del talento humano. Estas deficiencias afectan tanto la orientacion estratégica del negocio
como la capacidad para mejorar la atencion al cliente, ampliar la cobertura comercial y
responder oportunamente a las exigencias del mercado. Por ello, se ve comprometido el
posicionamiento por proximidad, especialmente cuando los supermercados concentran sus
operaciones en zonas céntricas y no logran atender adecuadamente a consumidores ubicados
en sectores periféricos o de mayor crecimiento urbano.

Por otro lado, la limitada innovacion en los procesos de atencion, ventas, medios de
pago, ordenamiento de productos y uso de herramientas tecnologicas afecta el
posicionamiento por experiencia. La ausencia de mejoras en la experiencia de compra puede
generar insatisfaccion en los clientes, especialmente cuando existen tiempos de espera
prolongados, poca comodidad en el establecimiento, deficiente orientacion del personal o
escasa integracion de canales digitales. A ello se suma una débil gestion del posicionamiento
por fidelizacion, debido al escaso seguimiento de clientes, la limitada personalizacion de
ofertas y la falta de programas de lealtad efectivos. Estos problemas se originan
principalmente por la ausencia de un enfoque estratégico integral en la gestion empresarial.
En el corto plazo, esta situacion puede reducir la competitividad en precios y productos,
provocando pérdida de clientes sensibles al costo y disminucion de la preferencia frente a

otros formatos comerciales. En el mediano plazo, la falta de organizacion y direccion puede



limitar la expansién hacia nuevas zonas de demanda, reduciendo las oportunidades de
crecimiento. En el largo plazo, la deficiente gestion del control, la evaluacion del desempefio
y la fidelizacion puede afectar la sostenibilidad comercial de los supermercados de abasto.
Por ello, la presente investigacion tiene como propdsito determinar de qué manera la gestion
empresarial influye en el posicionamiento de los supermercados de abasto de la ciudad del
Cusco, 2024, a través de las funciones de planificacion, organizacion, direccion y control, y
como estas inciden en el posicionamiento por precio, producto, proximidad, experiencia y
fidelizacion, plantedndose las siguientes interrogantes de estudio.
1.2.Formulacion del problema de investigacion
1.2.1. Problema general
(De qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento en los supermercados
de abasto de la ciudad del Cusco, 20247
1.2.2. Problemas especificos
e ;De qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por precio
en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024?
e ;Como la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por producto en los
supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024?
e /De qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por
proximidad en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024?
e De qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por
experiencia en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 20247
e De qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por

fidelizacion en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024?
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1.3.Justificacion
1.3.1. Relevancia social

La presente investigacion beneficiard directamente a los empresarios y administradores de
los 15 supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, al brindarles herramientas precisas para
mejorar su gestion empresarial y fortalecer su posicionamiento en el mercado local. También
beneficiara a los consumidores cusquefos y turistas, quienes accederan a productos de mejor
calidad, precios competitivos y un servicio mas eficiente. De igual forma, los proveedores locales
se veran favorecidos al incrementar la demanda de sus productos y fortalecer los encadenamientos
comerciales, mientras que los trabajadores del sector obtendran mejores condiciones laborales
derivadas de una gestion mds organizada y sostenible.
1.3.2. Implicancias practicas

La presente investigacion resolverd problemas clave que afectan la competitividad y
sostenibilidad de estos negocios. Identificara las deficiencias en la planificacion estratégica, la
organizacion de las cadenas de suministro, la falta de direccion en la expansion geografica, y la
escasa implementacion de tecnologias para mejorar la experiencia de compra. Ademas, abordara
la debilidad en los programas de fidelizacion, proporcionando soluciones practicas para optimizar
la gestion empresarial y mejorar el posicionamiento de los supermercados en términos de precio,
producto, proximidad, experiencia y lealtad del cliente. Esto permitira a los supermercados de
Cusco adaptarse mejor a las exigencias del mercado local y turistico, aumentando su eficiencia y

rentabilidad.
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1.3.3. Valor teorico

La presente investigacion aportard tedricamente al campo de la gestion empresarial y el
marketing estratégico al establecer una relacion empirica entre las funciones de planificacion,
organizacion, direccion y control con el posicionamiento comercial de los supermercados de abasto
en la ciudad del Cusco. Este estudio llenara vacios tedricos existentes en contextos regionales,
donde la vinculacion entre la gestion empresarial y el entorno socioecondémico local ha sido
escasamente abordada.
1.3.4. Utilidad metodolégica

La presente investigacion aportard metodologicamente al proporcionar un enfoque mixto
(cuantitativo y cualitativo) que permitird obtener una vision integral del problema a través del
analisis correlacional entre las variables de gestion empresarial y el posicionamiento de los
supermercados. El disefio no experimental, que analizara datos de una muestra representativa del
sector en Cusco, facilitara la observacion de relaciones causales sin la manipulacion de variables.
Este enfoque metodoldgico generard una guia para futuros estudios que aborden la relacion entre
gestion y posicionamiento en contextos comerciales regionales, contribuyendo al avance del
conocimiento en mercados emergentes. Al estar alineada con el método cientifico, esta
investigacion proporcionara herramientas solidas y replicables para otros investigadores que
deseen estudiar dindmicas similares, estableciendo un modelo metodolodgico aplicable a diferentes
regiones o sectores con caracteristicas socioeconomicas particulares.
1.3.5. Viabilidad o factibilidad

La presente investigacion es viable debido a que se cuenta con los recursos economicos y
financieros necesarios para su ejecucion sin depender de la intervencion de otras entidades o

instituciones. Los costos relacionados con el acceso a informacion, herramientas de analisis de
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datos, y el desarrollo de encuestas y entrevistas con los actores relevantes del sector seran cubiertos
con recursos propios. Ademads, la investigacion no requiere de permisos complejos, ya que se
enfoca en la recoleccion de datos de caracter publico y en la colaboracion voluntaria de los
supermercados de abasto en Cusco, quienes ya han expresado su disposicion a participar en el
estudio. Esto garantiza la factibilidad tanto en términos operativos como logisticos, permitiendo
llevar a cabo el proyecto de manera efectiva y sin contratiempos.
1.4.0bjetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar de qué manera la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento en los
supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024.
1.4.2. Objetivos especificos
e Determinar de qué forma la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento
por precio en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024
e Determinar como la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento por
producto en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024
e Determinar en qué medida la gestion empresarial se relaciona con el
posicionamiento por proximidad en los supermercados de abasto de la ciudad del
Cusco, 2024
e Determinar de qué modo la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento
por experiencia en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024
e Determinar de qué forma la gestion empresarial se relaciona con el posicionamiento

por fidelizacion en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024.
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1.5.Delimitaciones de la investigacion:
1.5.1. Delimitacion espacial:
La presente investigacion comprende los principales supermercados de la ciudad del cusco, por
ende, se desarrollo en la ciudad del Cusco, los cuales se detalla a continuacion:
e Plaza Vea: Av. Collasuyo, Cusco
e Tottus: Prolongacion Av. de la Cultura 2218, Urb. San Sebastian, Cusco
e Orién Supermercados: Av. Garcilaso #700, Cusco
e La Canasta: Prolongacion de la Cultura 2844, Cusco
1.5.2. Delimitacion temporal:
La temporalidad de la presente investigacion fue de corte transversal y se desarroll6 para el ano
2024.
1.6.Limitaciones de la investigacion

a) La disponibilidad restringida de informacion interna.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Chaglla Criollo (2019) en su investigacion titulada “Diagnoéstico de la Gestion Empresarial
de los Emprendimientos PYMES Comerciales de la Ciudad de Ambato — Ecuador”, donde sus
principales hallazgos de la investigacion, fue que muchas PYMES comerciales de Ambato
iniciaron sus actividades sin una planificacion técnica ni administrativa y que ademads los
propietarios de las PYMES tienen limitados conocimientos en administracion y gestion
empresarial, lo que causa una mala toma de decisiones en la direccion administrativo, deficiente
manejo de recursos, un escaso control interno y dificultades para sostenerse y crecer en el mercado.
El método de la investigacion es inductivo y deductivo, utilizé el instrumento cuestionario y técnica
encuesta, por lo que la poblacion del estudio incluy6 la totalidad de pymes registradas en el Servicio
de Rentas Internas (SRI), que sumaron 66,308 en total, mientras que la muestra estuvo constituida
por 382 emprendedores de pymes. Entre las conclusiones destaca que las PYMES comerciales de
Ambato, carecen de una gestion empresarial adecuada debido a que su crecimiento no ha sido
impulsado por un plan de negocios predefinido ni por la aplicacion de técnicas concretas para su
desarrollo. Seglin la opinion de los encuestados, varios emprendimientos se han visto limitados por
barreras que obstaculizan su crecimiento, por el desconocimiento de leyes tributarias y
municipales, a pesar del apoyo brindado por entidades gubernamentales y la implementacion de
politicas favorables, las pymes, en general, enfrentan un panorama desfavorable y no han logrado
posicionarse en el mercado competitivo debido a la falta de planificacion estratégica y gestion

empresarial adecuada, lo que les impide alcanzar el crecimiento esperado.
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Aleniues et al. (2016) en su investigacion titulada "Estrategias de Posicionamiento en
Empresas Consultoras", se determind que las empresas consultoras enfrentan dificultades para
diferenciarse y posicionarse en mercados altamente competitivos de servicios B2B (business to
business), debido a la limitada diferenciacion de sus servicios B2B, afectando su reconocimiento,
competitividad y crecimiento empresarial. Para este estudio, se optd por un enfoque de
investigacion cuantitativa complementado con un enfoque cualitativo. Se realizaron entrevistas
semiestructuradas con directores ejecutivos y otros responsables dentro de la industria de
consultoria de gestion. Se entrevisto a cuatro empresas, con un total de siete entrevistas llevadas a
cabo en las oficinas de los encuestados en Estocolmo, Gotemburgo y Malmd. Para el andlisis, se
empled una sintesis de casos cruzados. Se eligieron la confiabilidad y la autenticidad como criterios
de calidad y garantia en la investigacion. En la revision de la literatura, se utilizaron teorias
contemporaneas para asegurar una vision integral, incluyendo a autores como Ries y Trout (1981)
en lo relativo al posicionamiento de marca, asi como conceptos de Porter (1980). Se concluye que
las estrategias de posicionamiento basadas en la diferenciacion, especializacion, generacion de
confianza y fidelidad en los clientes, son esenciales para que las empresas consultoras puedan
fortalecerse y competir dentro del mercado.

Quispe (2013), en su tesis titulada "La Gestion Empresarial y su Impacto en el Desarrollo
de la Micro y Pequenia Empresa, Gestionada a través del Convenio Binacional ALBA-TCP entre
el Estado Plurinacional de Bolivia y la Republica Bolivariana de Venezuela, durante las Gestiones
2006-2012", realizada en Bolivia, el estudio se enfoca en evaluar como las estrategias
administrativas, la organizacion y el manejo de recursos incidieron en el crecimiento econémico y
social de las unidades productivas apoyadas mediante el financiamiento y cooperacion

internacional promovidos por el ALBA-TCP. En cuanto a la metodologia, la investigacion fue de
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tipo descriptivo y analitico, utilizando un método deductivo y un disefio no experimental. Los
resultados estadisticos revelaron que el 89% de los encuestados consideran que la gestion
empresarial es adecuada para los procesos que se llevan a cabo, mientras que el 85% afirmo que la
gestion empresarial influye en el desarrollo de las 29 micro y pequenas empresas analizadas.
Ademas, el 94% de los trabajadores encuestados sefialaron que los convenios bilaterales han
generado beneficios para las pymes. A partir de los resultados y de la investigacion, se concluyd
que una adecuada gestion empresarial constituye un factor determinante para mejorar el desarrollo
econémico y social de las micro y pequefias empresas, recomendando fortalecer procesos
administrativos, capacitacion permanente y estrategias de planificacion para garantizar la
sostenibilidad y competitividad de las unidades productivas beneficiadas por el convenio
binacional.

Segun Cortés (2018), en su tesis titulada "Innovacion en la Gestion Empresarial para
Generar Ventaja Competitiva", analiza como la innovacion aplicada a la gestion empresarial puede
mejorar la competitividad de las empresas medianas con recursos limitados. El estudio se llevo a
cabo utilizando un enfoque de investigacion descriptiva con un disefio mixto. La poblacion del
estudio estuvo conformada por el personal de una empresa mediana del sector alimentario,
sumando un total de 52 personas, y se utilizé una muestra censal. Entre las conclusiones destacan
los siguientes puntos: Una organizacion no debe temer a la gestion, a la redaccion de procesos, al
mantenimiento de registros, a la capacitacion del personal y a la creacion de una cultura
organizacional. Estos aspectos se fundamentan en la ideologia de los directivos, quienes otorgan
sentido a la organizacion y deben ser los principales impulsores de estos elementos. Asimismo, es
fundamental fortalecer la gestion empresarial de las unidades econdmicas para llevar un control

adecuado de los recursos disponibles, administrarlos de manera eficiente, y elaborar presupuestos
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y alianzas que permitan avanzar en sus actividades a lo largo del tiempo. Las declaraciones de
mision y vision deben ser las guias del crecimiento organizacional
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Cabrera & Taipe (2016) llevaron a cabo una investigacion Estrategias de Marketing para el
Posicionamiento de la Empresa Aero Shoes en la Ciudad de Huancayo, con el objetivo principal
de identificar las estrategias de marketing que son esenciales para el posicionamiento de la empresa
Aero Shoes en la ciudad de Chiclayo. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se centrd en
el andlisis de datos estadisticos, y también fue de caricter descriptivo, pues describi6 la
problematica que enfrenta la empresa en relacion con su posicionamiento. La poblacion de la
investigacion estuvo compuesta por 700 personas, tanto hombres como mujeres, que son clientes
de la empresa y pertenecen a los niveles socioecondmicos B y C de la ciudad de Huancayo. La
muestra, con un nivel de confianza del 90%, se delimit6 en 62 clientes. La técnica de investigacion
utilizada fue la encuesta, y el cuestionario fue el instrumento de recoleccion de datos.

La investigacion concluyd que, para que la empresa logre un mejor posicionamiento, es
necesario diversificar sus productos, afiadiendo nuevas caracteristicas y atributos en el empaque y
etiquetado. Ademas, el precio debe ser flexible y ajustarse a los precios de los principales
competidores. En cuanto a la promocion, se recomend6 enfocarse en realizar publicidad pagada en
medios televisivos y radiales, con el fin de comunicar los principales atributos del producto a los
clientes de la empresa. Esta tesis aporta que la diversificacion de productos, la flexibilidad en los
precios y una promocion efectiva en medios de comunicacion son clave para mejorar el

posicionamiento de Aero Shoes.



18

Lopez et al. (2021) presentaron un articulo cientifico en Pert titulado "La gestion
empresarial y su influencia en la competitividad de las microempresas del sector pesquero de la
ciudad de Piura". Este estudio se desarroll6 utilizando un enfoque cuantitativo basado en el método
hipotético-deductivo, con un disefio no experimental, descriptivo, correlacional y de corte
transversal. El objetivo de la investigacion fue analizar la relacion entre la gestion empresarial y la
competitividad en las microempresas del sector pesquero en Piura, empleando datos obtenidos de
la Encuesta Econdmica Anual del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Los resultados revelaron que la variable gestion empresarial, junto con sus dimensiones
(gestion empresarial, gestion estratégica y gestion financiera), tiene un impacto del 50.6% en la
competitividad de las empresas pesqueras en la ciudad de Piura. Especificamente, se determind
que la gestion empresarial influye en un 22.4%, la gestion estratégica en un 40.6%, y la gestion
financiera en un 7.1% sobre la competitividad de estas microempresas.

Amoros & Davila (2017) presentaron una tesis de maestria en Administracion Estratégica
titulada "Competitividad y gestion empresarial de instituciones clinicas en Cajamarca en el afio
2017". El objetivo principal de este trabajo fue identificar la correlacion entre dos variables clave:
la gestion empresarial y la competitividad de las instituciones clinicas en Cajamarca. La
investigacion tuvo como finalidad proporcionar un panorama completo sobre las debilidades del
sector de salud privado, asi como identificar las fortalezas de las clinicas y cémo estas se
aprovechan para mejorar la competitividad organizacional.

La poblacion de estudio estuvo compuesta por 13 clinicas privadas ubicadas en Cajamarca,
y la muestra incluy6 a 26 trabajadores, entre ellos administradores y gerentes. En cuanto a la
metodologia, la investigacion se llevo a cabo con un disefio no experimental y un nivel descriptivo

correlacional.
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Entre las conclusiones del estudio se destaca que los resultados arrojaron un nivel de
significancia (sig.) de 0.01 y un coeficiente de correlacion de 0.645, lo que indica una correlacion
significativa entre las variables. Esto sugiere que, a medida que la gestion empresarial mejora en
las clinicas privadas, también aumentan los niveles de competitividad en el sector. Este incremento
en la competitividad depende en gran medida de la calidad de la administracion para obtener los
resultados deseados por la entidad.

Respecto a la dimension de planeacion, la percepcion de los colaboradores indicd que se
alcanz6 un avance del 65%, considerandola como regular. En cuanto a las dimensiones de
organizacion y direccion, la percepcion fue favorable, con un avance del 75% en ambas.
Finalmente, la percepcion sobre la dimension de control también fue del 75%, siendo valorada
como buena.

Seglin Castillo (2017) en su tesis titulada "La gestion empresarial y su influencia en la
competitividad de las MYPES del centro comercial COVIDA, Los Olivos, afio 2017", presentada
para obtener el grado de Licenciado en Administracion en Lima, Pert, se establecié como objetivo
general determinar la influencia entre la gestion empresarial y la competitividad de las MYPES en
el sector comercial del distrito de Los Olivos en el ano 2017. La investigacion fue de tipo aplicada
y el disefio utilizado fue no experimental y transversal. La poblacion de estudio incluyd a 34
empresarios que operan en el centro comercial Covida, y la muestra fue censal, es decir, igual al
total de la poblacion de 34 empresarios. Entre las principales conclusiones destaca que existe una
influencia significativa de la gestion empresarial en la competitividad de las MYPES. Esto sugiere
que una MYPE con una gestion empresarial efectiva impacta de manera considerable en su
competitividad, siendo fundamental mantener una gestion constante para asegurar la

competitividad empresarial. La investigacion también revel6 que la gestion empresarial influye de
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manera significativa en las estrategias de liderazgo en costos, diferenciacion y concentracion de
mercado de las MYPES. Esto indica que una correcta y constante aplicacion de estas estrategias
permite a las MYPES obtener una ventaja competitiva frente a sus competidores directos e
indirectos

2.1.3. Antecedentes Locales

En tanto, la investigacion realizada por Valia & Zulema (2024) tuvo como objetivo principal
determinar si existe una relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca
de un supermercado en Cusco, durante el afio 2022. El estudio tuvo un enfoque aplicado y se
desarroll6 bajo un disefio no experimental de tipo transeccional. La poblacion estuvo compuesta
por 50,000 clientes del supermercado en cuestion, mientras que la muestra consistio en 382
clientes. Para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica de la encuesta, con dos cuestionarios
especificos: uno sobre estrategias de marketing y otro sobre el posicionamiento de marca.

Los resultados obtenidos revelaron que las estrategias de marketing tienen una relacion
significativa (p < 0.001) y una correlacion positiva moderada (1= 0.552) con el posicionamiento de
marca del supermercado en Cusco en 2022. Especificamente, se demostrd que la estrategia de
Producto tiene una relacion significativa (p < 0.001) y positiva moderada (r= 0.502) con el
posicionamiento de marca; que la estrategia de Precio presenta una relacion significativa (p <
0.001) y positiva moderada (r= 0.483); que la estrategia de Plaza se relaciona de manera
significativa (p <0.001) y positiva moderada (r= 0.490); y que la estrategia de Promocion también
se relaciona de forma significativa (p < 0.001) y positiva moderada (r= 0.498) con el

posicionamiento de marca del supermercado en Cusco.
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Segun Holguin et al ( 2019) en su investigacion titulada “ Calidad Percibidad en el Servicio
al Cliente en el Sector de Supermercados en la Ciudad del Cusco”, identifico que en la ciudad del
Cusco, los supermercados enfrentan el desafio de mejorar continuamente la atencion y experiencia
del consumidor, debido a que la percepcion de calidad influye directamente en la satisfaccion y
preferencia del cliente. El disefio de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional, donde se determinaré la relacion en las variables de estudio, con una poblacion de
15 supermercados, y se ha encuestado a 385 consumidores. La investigacion demostré que la
calidad del servicio constituye un factor estratégico para lograr mayores niveles de satisfaccion y
preferencia de los consumidores dentro de un mercado altamente competitivo. Asimismo, se
determind que la aplicacion de instrumentos de medicion como el modelo CALSUPER facilita la
obtencion de informacion relevante para la toma de decisiones orientadas a mejorar la atencion al
cliente y fortalecer la competitividad empresarial. Es decir que los supermercados deben desarrollar
procesos permanentes de mejora continua en la atencidon y servicio al cliente, considerando las
necesidades y expectativas de los consumidores con el fin de incrementar su satisfaccion y
fidelizacion.

2.2. Bases teoricas
2.2.1.Gestion Empresarial

La gestion empresarial se refiere a todas las actividades y procesos que se realizan para
dirigir y administrar una empresa de manera eficiente, con el fin de alcanzar sus objetivos. Segun
Ucha (2011), la gestiéon empresarial abarca el trabajo de diversas personas especializadas, como
directores, gerentes, accionistas y consultores, todos ellos enfocados en mejorar la productividad y
competitividad de una empresa. En resumen, la gestion empresarial se orienta a garantizar la

viabilidad econdmica de la organizacion.
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Hernandez (2011) anade que la gestion empresarial se basa en la informacion clave para la
administracion de organizaciones y empresas. En un mundo en constante cambio, las
organizaciones deben adaptarse para sobrevivir y prosperar, siendo la tecnologia un factor decisivo
en este proceso de cambio econdémico.

Por su parte, Fernandez (2005) destaca que la gestion empresarial ha evolucionado a lo
largo del tiempo, integrando diversas culturas y adaptandose a diferentes sistemas sociales. Este
concepto incluye la planificacion, organizacion, direccion y control, funciones esenciales para el
desarrollo y competitividad de las empresas en un mercado global.

Rubio (2008) sefiala que la gestion empresarial es el proceso mediante el cual las empresas
buscan su desarrollo corporativo. Para lograrlo, es fundamental que los lideres disefien nuevas
estrategias y supervisen las funciones clave de la organizacion, lo que permite a la empresa
adaptarse y optimizar sus operaciones.
2.2.2.Importancia de la Gestion Empresarial

La gestion empresarial es esencial para el éxito y crecimiento de cualquier organizacion.
Sudrez (2018) destaca que la gestion empresarial permite anticipar diferentes escenarios en una
economia cambiante, utilizando indicadores que aseguran un rendimiento econdémico y financiero
favorable. Una gestion eficiente contribuye a mejorar los procesos productivos, reducir costos,
motivar al personal y, en general, aumentar la rentabilidad del negocio.

Sudrez (2018) resalta tres aspectos clave de la importancia de la gestion empresarial:
o Logro de objetivos comunes: La gestion empresarial se enfoca en la vision y mision de
la empresa, integrando todos los recursos disponibles para alcanzar los objetivos

estratégicos.
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Uso eficiente de los recursos: Optimiza el uso de recursos, motivando a los equipos,

mejorando el ambiente de trabajo y la calidad del producto o servicio.

Reduccion de costos: Aplica principios administrativos para minimizar los costos de

produccion sin comprometer la calidad, lo que mejora la eficiencia y rentabilidad.

2.2.3.Funciones de la Gestion Empresarial

Las funciones de la gestion empresarial, como la planificacidon, organizacion, direccion y

control, son fundamentales para el éxito de cualquier organizacion.

a)

b)

Planificacion: Robbins y Coulter (2018) explican que la planificacion consiste en definir
metas organizacionales y desarrollar estrategias para alcanzarlas. Esto implica crear planes
que integren y coordinen todas las actividades de la organizacion. Cibran et al. (2013)
afiaden que la planificacion también incluye la evaluacion de todas las acciones de la
empresa, con el objetivo de optimizar la toma de decisiones.

Organizacion: La organizacion es la segunda etapa del proceso administrativo. Segun la
Asturias Corporacion Universitaria (2024), la organizacion agrupa y estructura los recursos
necesarios para que la empresa funcione eficientemente, estableciendo jerarquias y
definiendo las tareas y responsabilidades necesarias para alcanzar los objetivos.
Chiavenato (2007) compara la organizacion con la coordinacion de diversas actividades
para lograr los intercambios planificados con el entorno.

Direccion: Terry (1999) describe la direccion como el proceso de guiar y supervisar a los
empleados para que alcancen los objetivos organizacionales. Reyes (2004) afiade que la
direccion asegura la ejecucion efectiva de los planes, utilizando la autoridad del

administrador para tomar decisiones y supervisar su cumplimiento.
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d) Control: Segiin Lopez (2019), el control es el proceso que permite medir los resultados
actuales y pasados en comparacion con lo esperado, con el fin de corregir errores y mejorar
los procesos. Koontz et al. (2012) definen el control como la medicion y correccion del
desempefio para asegurar que se cumplan los objetivos de la empresa.
2.2.4.Dimensiones de la Gestion Empresarial

La gestion empresarial es un proceso integral que implica la coordinacion de recursos
humanos, financieros y materiales para alcanzar los objetivos organizacionales de manera eficiente
y efectiva. Este proceso se estructura en torno a cuatro funciones clave: planificacion, organizacion,
direccion y control (Koontz & Weihrich, 2020). Cada una de estas funciones est4 respaldada por
indicadores que permiten medir su eficacia en el contexto organizacional. A continuacion, se
presenta un andlisis detallado de cada dimension y sus respectivos indicadores, basados en una
revision bibliografica actual.

2.2.4.1. Planificacion

La planificacion es el proceso mediante el cual las organizaciones definen sus objetivos
y las estrategias necesarias para alcanzarlos, ajustando sus recursos y capacidades a las
exigencias del entorno. Segiin Drucker (2006), la planificacion estratégica es fundamental para
anticipar cambios en el entorno y garantizar la sostenibilidad a largo plazo. Esta funcidn abarca
la determinacién de metas, la evaluacion de recursos disponibles y la elaboracion de planes
temporales. Por su parte, Koontz (2012), planificar es el proceso de pensar anticipadamente las
acciones que la empresa debe tomar para alcanzar sus metas. La planificacion no solo define los
fines, sino que también considera los medios y el tiempo en que se lograran.
a) Objetivos: Los objetivos empresariales proporcionan un rumbo claro y definen las

prioridades de la organizacion. Segun Fayol (2013), el establecimiento de objetivos claros
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d)
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y medibles es el primer paso en la planificacion eficaz, pues dirige todos los esfuerzos hacia
un fin comun. Para Robbins y Coulter (2018), los objetivos claros permiten orientar a los
equipos de trabajo y priorizar las acciones dentro de la empresa. Estos objetivos deben ser
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales (criterios SMART).
Evaluacion de recursos: Stoner et al. (1996) destacan que la evaluacion de recursos
permite identificar y analizar los activos de la organizacion, sean financieros, tecnologicos
o humanos, para determinar su alineacion con los objetivos estratégicos. Asimismo, Daft
(2021) menciona que evaluar los recursos implica analizar las capacidades financieras,
tecnoldgicas y humanas con que cuenta la organizacion para cumplir sus objetivos. Una
evaluacion adecuada permite determinar si los recursos actuales son suficientes o si es
necesario adquirir mas.

Planificacion temporal: La temporalizacion de las actividades es esencial para coordinar
las operaciones y asegurar que los objetivos se alcancen en el tiempo estipulado. Segun Hill
& Jones (2012), una planificacion adecuada debe incluir hitos y fechas clave que permitan
hacer un seguimiento del progreso. En tanto, el Instituto Tecnoldgico de Sonora (2012)
sostiene que la planificacion debe incluir la asignacion de tiempos especificos para cada
actividad. Esto es esencial para garantizar que los proyectos se completen dentro de los
plazos estipulados y que se utilicen los recursos de manera eficiente.

Participacion: Para Certo & Certo (2018), la participacion de todos los niveles
organizacionales en la planificacion es crucial para generar compromiso y garantizar que

las metas se entiendan y compartan a lo largo de toda la empresa.
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2.2.4.2. Organizacion

La organizacion se refiere a la creacion de una estructura interna que permita la division
del trabajo y la coordinacion de actividades en funcion de los objetivos establecidos. Segun
Mintzberg (1992) citado en Rivas (2002), una estructura organizacional clara es vital para
asignar responsabilidades y coordinar los esfuerzos de los empleados de manera eficiente. Las
tareas deben distribuirse de acuerdo con las competencias individuales, y los flujos de trabajo
deben optimizarse para garantizar que los recursos se utilicen de manera eficaz. Asimismo,
Mintzberg (1992) como se cita en Rivas (2002), indica que la organizacion puede ser dividida
en cinco partes que interactiian en relacion al grado de incertidumbre, los cuales son la esencia
de los procesos administrativos complejos; la primera parte de la organizaciéon se denomina
grupo estratégico, la segunda es la gerencia de linea, la tercera es la tecno-estructura, la
penultima es el staff de apoyo y finalmente se encuentra el grupo operativo. Es en relacion a
este modelo planteado que se toman en cuentan los siguientes indicadores para explicar esta
dimension.

a) Estructura organizacional: La estructura define cémo se distribuyen las tareas y
responsabilidades dentro de la empresa. Segun Schein (2010), una estructura jerarquica
bien disefiada facilita la toma de decisiones y la implementacion de las estrategias
empresariales.

b) Asignacion de tareas: Daft (2021) sugiere que la correcta asignacion de tareas asegura que
cada miembro de la organizacion trabaje en lo que mejor se le da, optimizando el
rendimiento general de la empresa.

¢) Comunicacion interna: La comunicacién efectiva entre los diferentes niveles y

departamentos es fundamental para el éxito organizacional. Segun Robbins y Coulter
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(2018), una comunicacion clara y fluida minimiza malentendidos y asegura que las
instrucciones se ejecuten de manera precisa. Por su parte, Chiavenato (2018), la
comunicacion efectiva entre los diferentes niveles de la organizacion es esencial para el
buen funcionamiento de la empresa. Asegura que los objetivos y las estrategias sean
entendidos por todos los miembros, minimizando errores y malentendidos.

Coordinacion de recursos: Kaplan y Norton (1996) argumentan que la coordinacion
adecuada de recursos materiales y humanos es esencial para evitar la duplicacion de

esfuerzos y garantizar que los proyectos se completen de manera eficiente.

2.2.4.3. Direccion

La direccion involucra guiar y motivar a los empleados para que realicen su trabajo de

acuerdo con los planes establecidos, asegurando asi que la organizacion logre sus objetivos.

Segun Northouse (2021), la capacidad de un lider para influir en el comportamiento de los

empleados a través del liderazgo efectivo es clave para el éxito organizacional. Ademas, la toma

de decisiones rapida y acertada permite a las empresas adaptarse a los cambios del entorno.

Asimismo, Chiavenato (2018) sefiala que esta funcidn estd centrada en la motivacion, liderazgo

y toma de decisiones. Un buen liderazgo puede transformar una empresa, asegurando que todos

los empleados trabajen de manera coordinada para alcanzar los objetivos comunes.

a)

b)

Liderazgo: Para Mendoza & Ortiz (2006) citando a Bass (1985) sugiere que el liderazgo
transformacional es un factor crucial para motivar a los empleados, alineando sus metas
individuales con los objetivos de la organizacion. Los lideres efectivos son capaces de
inspirar confianza y compromiso, lo que resulta en un mejor desempeio organizacional.

Toma de decisiones: La toma de decisiones implica elegir la mejor opcidn entre varias

alternativas. Robbins y Judge (2022) sostienen que un proceso de toma de decisiones bien
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estructurado es fundamental para el éxito organizacional, ya que permite a la empresa
responder rapidamente a los cambios y oportunidades del mercado.

Motivacion personal: Segiin Herzberg (2011), la motivacion laboral es un factor clave que
afecta el rendimiento de los empleados. Estrategias de motivacion como recompensas
financieras y no financieras aumentan la satisfaccion laboral y, en tltima instancia, la
productividad.

Desarrollo de talento: Un enfoque en el desarrollo continuo de los empleados es esencial
para mantener la competitividad en el mercado. Segin Cascio (2021), invertir en la
formacion y el desarrollo de habilidades no solo mejora el rendimiento de los empleados,
sino que también aumenta la retencion del talento. Segiin Armas et al. (2017), invertir en la
capacitacion de los empleados mejora su rendimiento y permite a la organizacion

mantenerse competitiva en un entorno cambiante.

2.2.4.4. Control

El control es el proceso mediante el cual la direccién de la empresa monitorea y evalua

el desempefio de la organizacidon para asegurar que se cumplan los objetivos planificados.

Drucker (2006) sefiala que el control efectivo permite identificar desviaciones a tiempo y

corregirlas antes de que afecten negativamente los resultados. Por otra parte, Chiavenato (2018)

afirma que el control implica comparar los resultados obtenidos con los planificados y corregir

las desviaciones cuando sea necesario.

a)

Evaluacion del desempeiio: Segun Kaplan & Norton (1996) citados en, la evaluacion
continua del desempefio ayuda a identificar areas de mejora y garantiza que los empleados

y departamentos estén alineados con los objetivos de la empresa.
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b) Auditorias internas: Las auditorias internas son herramientas clave para evaluar la
efectividad de los controles establecidos y asegurar que se cumplan los procedimientos y
normativas internas. Segun Wheelen et al. (2015), las auditorias internas también sirven
para identificar areas de riesgo dentro de la organizacion.
¢) Indicadores de rendimiento clave (KPI): Griffin (2022) argumenta que los indicadores
clave de rendimiento permiten a la empresa medir el progreso hacia sus metas estratégicas.
Los KPIs brindan informacién cuantificable sobre el éxito de la organizacion en areas clave.
d) Gestion de riesgos: Hill y Jones (2012) sefialan que la gestion de riesgos es crucial para
anticiparse a posibles problemas que puedan surgir en el futuro. Identificar, evaluar y
mitigar riesgos en las operaciones permite a la empresa operar de manera mas segura y
predecible.
2.2.5. Teoria de la gestion moderna en servicios

La gestion moderna en servicios representa una evolucion significativa del pensamiento
administrativo tradicional, orientandose hacia la creacion de valor sostenible a través del cliente,
la innovaciodn y la eficiencia organizacional. Segiin Chiavenato (2017), la gestion moderna se basa
en la flexibilidad, la calidad y la orientacion al cambio, permitiendo a las empresas adaptarse a
entornos cada vez mas competitivos y dindmicos. En el ambito de los servicios, esta teoria adquiere
especial relevancia, ya que la calidad percibida, la satisfaccion del cliente y la experiencia de
consumo son los principales determinantes del éxito empresarial (Kotler y Keller, 2016).

A diferencia de la gestion tradicional, centrada en el control interno y los procesos
jerarquicos, la gestion moderna de servicios enfatiza la orientacion al cliente, la gestion del
conocimiento y la innovacion tecnoldgica como pilares estratégicos. Para Gronroos (2007), el valor

del servicio se construye en la interaccion entre empresa y cliente, donde cada punto de contacto
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influye en la percepcion final del servicio. En este sentido, las organizaciones modernas deben
promover estructuras mas horizontales y dinamicas, fomentando el trabajo colaborativo, la
comunicacion efectiva y la autonomia de los equipos (Robbins y Coulter, 2018).

Asimismo, la teoria moderna propone integrar los principios de la gestion de la
calidad total (TQM) y el enfoque en procesos, orientando la mejora continua a partir de indicadores
de desempefio, retroalimentacion y analisis de datos. Segun Drucker (2016), la efectividad en los
servicios no se mide inicamente por la eficiencia operativa, sino por la capacidad de anticiparse a
las necesidades del cliente y generar experiencias memorables. De esta forma, la gestion moderna
en servicios se fundamenta en la innovacidon constante y en la transformacion digital como
herramientas esenciales para mantener la competitividad (Camison y Cruz, 2019).

En el contexto actual, la gestion moderna de servicios también incorpora conceptos como
la personalizacion, la responsabilidad social, la sostenibilidad y el uso de tecnologias emergentes
(inteligencia artificial, big data, automatizacion). Estos elementos permiten disefiar estrategias que
respondan a consumidores mas informados y exigentes. Kotler et al. (2022) sostienen que el
marketing y la gestion deben alinearse en torno a la creacion de experiencias significativas, donde
cada proceso interno contribuya a fortalecer la relacion con el cliente y a construir lealtad hacia la
marca.

En el caso de los supermercados de abasto, la teoria de la gestion moderna en servicios se
traduce en la capacidad de planificar estratégicamente las operaciones, organizar los recursos
humanos y logisticos, dirigir con liderazgo participativo e implementar mecanismos de control
basados en resultados. Esto permite optimizar la atencion al cliente, garantizar la disponibilidad de

productos y generar experiencias de compra agradables. Como afirman Parasuraman, Zeithaml y
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Berry (2018), la calidad del servicio depende tanto de la eficiencia operativa como de la empatia,
la fiabilidad y la respuesta inmediata a las necesidades del consumidor.

Finalmente, la teoria de la gestion moderna en servicios contribuye a redefinir el papel de
la gestion empresarial como un proceso integral y adaptativo. Esta vision enfatiza la innovacion,
el liderazgo transformacional y la satisfaccion del cliente como ejes del posicionamiento
competitivo en mercados de alta interaccion, como el de los supermercados cusquefios. Por tanto,
la aplicacion de este enfoque teorico permitird comprender de qué manera la gestion empresarial
moderna incide en la consolidacion del posicionamiento por precio, producto, proximidad,
experiencia y fidelizacion, dimensiones claves para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento
del sector.

2.2.6. Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto crucial en el marketing, ya que busca definir como una
Empresa o marca es percibida en la mente de los consumidores en relacion con sus competidores.
De acuerdo con Kotler & Armstrong (2012), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un
producto en la mente de los consumidores con respecto a otros productos, resaltando los atributos
unicos de la empresa y la diferenciacion respecto a la competencia. Este concepto implica la
creacion de una percepcion distintiva y favorable en la mente del consumidor, que debe alinearse
con los atributos y valores que la empresa quiere comunicar.

Trout & Ries (2002) describe el posicionamiento como la toma de una posicion concreta y
definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta
u opcion. Esta definicion enfatiza la importancia de ocupar un espacio Unico y memorable en la

mente del consumidor, lo cual requiere identificar y aprovechar un nicho especifico en el mercado.
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Por su parte, Porter (2009) vincula el posicionamiento con la competitividad, sugiriendo
que una empresa puede superar a sus rivales al ofrecer una propuesta de valor Unica y diferenciada.
El enfoque de Porter subraya que el éxito en el mercado depende de la capacidad de una empresa
para destacarse y crear valor de manera que sea percibido como superior por sus clientes.

2.2.7. Proceso de Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2012) proponen un proceso sistematico para el posicionamiento de la
empresa, que incluye los siguientes pasos:

a) Segmentacion del Mercado: Identificar y analizar diferentes segmentos del mercado para
determinar cuales son los mas adecuados para el producto o servicio de la empresa.

b) Seleccion del Publico Objetivo: Definir el grupo de consumidores que la empresa desea
alcanzar con su oferta.

¢) Desarrollo del Propuesta de Valor: Crear una propuesta de valor que diferencie
claramente la marca de sus competidores y resuene con las necesidades y deseos del publico
objetivo.

d) Posicionamiento en la Mente del Consumidor: Implementar estrategias de marketing
para comunicar y reforzar la propuesta de valor en la mente del consumidor.

e) Evaluacion y Ajuste: Monitorear la efectividad del posicionamiento y realizar ajustes
segun sea necesario para mantener la relevancia y efectividad en el mercado.

2.2.6.1 Estrategias de Posicionamiento

Existen diversas estrategias para lograr un posicionamiento efectivo, que pueden
clasificarse en dos categorias principales:

a) Estrategia de Fortalecimiento de la Posicion Actual: Esta estrategia se enfoca en mejorar

y reforzar la percepcion existente de la marca. Segin Ferrell y Hartline (2012), para
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fortalecer la posicion actual, es esencial monitorear continuamente las necesidades y deseos
del publico objetivo, y ajustar el producto o servicio para cumplir con estas expectativas.
La mejora continua y la adaptacion son fundamentales para mantener una posicion solida
y relevante en el mercado.

Estrategia de Nueva Posicion: Cuando la posicion actual de una empresa o marca ya no
es efectiva o ha perdido relevancia, se debe buscar una nueva posicion en el mercado. Esta
estrategia puede implicar un cambio en la mezcla de marketing, incluyendo ajustes en el
precio, la distribucion, la promocion o el propio producto (Ferrell & Hartline, 2012). El
objetivo es redisefiar la oferta para que se alinee mejor con las necesidades y expectativas

del consumidor, y asi recuperar o aumentar la participacion en el mercado.

2.2.8. Factores Criticos en el Posicionamiento

a)

b)

Segmentacion del Mercado: Leyva (2016) destaca la importancia de la segmentacion en
el proceso de posicionamiento. Comprender el segmento objetivo permite a la empresa
enfocar sus esfuerzos de marketing de manera mas efectiva, creando una oferta que se ajuste
a las necesidades especificas de ese grupo.

Evaluacion del Entorno Competitivo: Evans (2016) sefiala que antes de desarrollar una
estrategia de posicionamiento, es esencial evaluar el mercado y la competencia. Esta
evaluacion incluye analizar las necesidades y expectativas del publico objetivo, asi como
las fortalezas y debilidades de los competidores.

Identificacion de Ventajas Competitivas: Gonzalez (2012) y Ferrell & Hartline (2012)
enfatizan la necesidad de identificar y destacar las ventajas competitivas de la marca. Estas

ventajas pueden estar relacionadas con aspectos como la calidad del producto, el precio, el
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servicio al cliente, entre otros. Resaltar estas ventajas ayuda a crear una propuesta de valor

convincente y diferenciada.
2.2.9. Dimensiones del Posicionamiento

El posicionamiento si bien se refiere al lugar que ocupa un producto o servicio en la mente
de los consumidores en relacion con sus competidores. Esta estrategia de marketing tiene como
objetivo crear una identidad clara y diferenciada en el mercado. Segun estudios recientes y teorias
clasicas del marketing, se pueden identificar diferentes tipos de posicionamiento, como el
posicionamiento por precio, por producto, por proximidad, por experiencia y por fidelizacion, los
cuales usaremos como dimensiones para nuestro estudio.
2.2.9.1 Posicionamiento por Precio

El posicionamiento por precio es una estrategia que utiliza el precio como principal
herramienta para definir la percepcion de un producto o servicio. Armstrong y Kotler (2021)
sugieren que el precio es uno de los factores mas directos y efectivos para influir en la percepcion
del consumidor. Las empresas pueden posicionarse como proveedores de productos accesibles o
de lujo, dependiendo de si el precio que ofrecen es mas bajo o mas alto en comparacion con la
competencia.

Porter (1985) desarrolld el concepto de liderazgo en costos, donde el precio bajo permite
captar una gran cuota de mercado al atraer a consumidores sensibles al precio. Este tipo de
posicionamiento es comuin en mercados masivos, como el de las aerolineas de bajo costo, donde
empresas como Ryanair se han posicionado como lideres a través de precios competitivos

(Kapferer, 2017).
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Mas recientemente, Kim y Mauborgne (2015) en su estrategia de "océano azul" propusieron
que las empresas deben evitar competir inicamente en precios y, en cambio, ofrecer una
propuesta de valor innovadora que reduzca la importancia del precio. Esta vision ha sido clave en
el desarrollo de empresas tecnoldgicas como Tesla, que se posiciona por su innovacion
tecnoldgica y no solo por el costo de sus productos.

2.2.9.2 Posicionamiento por Producto

El posicionamiento por producto implica destacar caracteristicas o beneficios especificos del
producto que lo diferencian de los competidores. Segin Kotler y Armstrong (2021), este tipo de
posicionamiento es efectivo en mercados donde las diferencias entre productos son claras y
evidentes. Por ejemplo, en la industria automotriz, Tesla se ha posicionado como un lider en autos
eléctricos de alta tecnologia, utilizando la innovacion y sostenibilidad como atributos
diferenciadores (Huang & Li, 2020).

Las marcas también pueden optar por destacar aspectos como calidad, funcionalidad o
disefio. En este sentido, Ries y Trout (1981) sefialan que el éxito de una estrategia de
posicionamiento por producto depende de la capacidad de la empresa para destacar un atributo
unico. Empresas como Apple han usado esta estrategia para posicionarse como una marca
centrada en el disefo y la usabilidad (Malm, 2021).

2.2.9.3 Posicionamiento por Proximidad

El posicionamiento por proximidad se refiere a la estrategia de posicionar un producto o
servicio en funcion de su cercania fisica o geografica al consumidor. Este tipo de posicionamiento
ha ganado importancia en la era de la hiperlocalizacion, donde la proximidad al cliente puede ser
un factor diferenciador importante. Kotler (2021) menciona que la proximidad también incluye

la capacidad de la empresa para satisfacer rapidamente las necesidades del cliente.
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Un ejemplo reciente de posicionamiento por proximidad es el de las cadenas de
supermercados como Mercadona en Espafia, que ha centrado su estrategia en abrir tiendas
cercanas a barrios residenciales, asegurando la conveniencia y accesibilidad para sus clientes.
Segun Deloitte (2020), este tipo de posicionamiento es clave para empresas que buscan captar
una cuota de mercado basada en la conveniencia y la respuesta rapida a las necesidades locales.

En el ambito digital, la proximidad también ha evolucionado para incluir la entrega rapida,
como el caso de Amazon con su servicio de Prime Now, que entrega productos en pocas horas,
ofreciendo proximidad temporal en lugar de geografica (Hagberg & Sundstrom, 2022).

2.2.9.4 Posicionamiento por Experiencia

El posicionamiento por experiencia ha ganado relevancia en los Ultimos afios, ya que los
consumidores valoran no solo el producto o servicio en si, sino la experiencia completa que
acompafia a la compra. Pine y Gilmore (1999) definieron la "economia de la experiencia" como
una estrategia donde las empresas crean valor mediante la entrega de experiencias memorables.

Mas recientemente, estudios como el de Lemon y Verhoef (2016) han mostrado que las
marcas que se centran en mejorar la experiencia del cliente tienen mas posibilidades de fidelizar
a los consumidores. empresas como Starbucks han capitalizado en esta estrategia, posicionandose
como un lugar donde los consumidores no solo compran café, sino que también disfrutan de un
espacio acogedor y social. Schmitt (2019) reafirma que la experiencia del cliente se ha convertido
en uno de los principales diferenciadores en la era digital, donde los consumidores buscan no solo
productos, sino conexiones emocionales y experiencias gratificantes.

El sector hotelero también ha adoptado este tipo de posicionamiento. Airbnb, por ejemplo,

no se posiciona solo como un servicio de alojamiento, sino como una plataforma que permite a
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los viajeros "vivir experiencias locales auténticas" (Fleury, 2018). Este tipo de posicionamiento
ha sido clave para su crecimiento global.
2.2.9.5 Posicionamiento por Fidelizacion

El posicionamiento por fidelizacion implica crear relaciones a largo plazo con los clientes
para mantener una cuota de mercado estable y reducir la tasa de abandono. Segin Kotler y
Armstrong (2021), una estrategia de fidelizacion exitosa puede generar defensores de la marca y
clientes repetitivos, lo cual es esencial en mercados saturados.

Empresas como Amazon han perfeccionado esta estrategia a través de programas de
membresia como Amazon Prime, que ofrece beneficios exclusivos a los miembros, incentivando
la lealtad y el consumo recurrente. Reichheld (2003) indica que los clientes leales son una fuente
de ingresos constante, y las empresas que logran retener a sus clientes mediante una experiencia
superior, como lo hace Zappos con su servicio al cliente, disfrutan de una ventaja competitiva en
términos de rentabilidad y reputacion de la empresa.

En el contexto actual, donde los consumidores tienen acceso a una variedad de opciones, el
posicionamiento por fidelizaciéon se ha vuelto crucial para empresas que desean construir
relaciones duraderas. Seglin un estudio de Accenture (2021), los consumidores estan dispuestos
a gastar mas en empresas que ofrecen programas de fidelizacién efectivos, destacando la
importancia de este tipo de posicionamiento en la retencion de clientes

2.2.10. Teoria de La Mezcla de Mercadotecnia (marketing mix)
El marketing mix, también conocido como mezcla de marketing, es el conjunto de
herramientas estratégicas que una empresa utiliza para influir en el mercado objetivo y generar una

respuesta favorable del consumidor. Dentro de este enfoque, las 4 P del marketing producto, precio,
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plaza y promocion permiten organizar las decisiones comerciales de una empresa de manera
coherente con las necesidades del cliente, la competencia y los objetivos organizacionales.

Kotler, Keller y Chernev (2022) sostienen que la gestion del marketing requiere disefiar una
propuesta de valor capaz de responder al mercado objetivo mediante decisiones relacionadas con
la oferta, el precio, la distribucion y la comunicacion. Asimismo, Kotler y Armstrong (2021)
indican que el marketing moderno no solo busca vender productos, sino crear valor para los clientes
y construir relaciones duraderas con ellos.

a) Producto: Kotler y Armstrong (2021) sefialan que el producto forma parte central de la
estrategia de marketing, porque representa la oferta que la empresa entrega al cliente para
generar valor. En esa misma linea, [Soraité (2016) explica que el concepto de producto es
amplio, ya que puede incluir bienes, servicios, experiencias, personas, lugares,
organizaciones, informacion e ideas.

Caracteristicas del producto

o Satisface necesidades del consumidor: el producto debe responder a una necesidad,

problema o deseo especifico del mercado objetivo.

o Posee atributos tangibles e intangibles: incluye elementos fisicos, pero también

aspectos como marca, reputacion, experiencia, confianza y garantia.

e Genera valor para el cliente: su importancia no estd solo en lo que es, sino en los

beneficios que ofrece al consumidor.

o Puede diferenciarse de la competencia: el disefio, calidad, innovacion, presentacion y

servicio pueden hacer que el producto sea percibido como superior.

e Tiene un ciclo de vida: puede pasar por etapas de introduccidn, crecimiento, madurez

y declive, por lo que requiere estrategias distintas en cada fase.
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e Incluye servicios complementarios: atencion al cliente, entrega, instalacion,

mantenimiento y garantia pueden aumentar el valor del producto.

b) Precio: Kotler, Keller y Chernev (2022) explican que la fijacion de precios es una decision

estratégica porque conecta el valor ofrecido al cliente con los ingresos que obtiene la

empresa. Asimismo, Thabit y Raewt (2018) sefialan que el precio es un componente clave

del marketing mix, debido a que afecta la percepcion del consumidor y el desempeio
comercial de la organizacion.

Caracteristicas del precio

e Es el tinico elemento que genera ingresos: mientras el producto, plaza y promocion
suelen representar costos, el precio permite obtener ingresos para la empresa.

e Influye en la percepcion de valor: un precio alto puede asociarse con calidad,
exclusividad o prestigio; mientras que un precio bajo puede relacionarse con
accesibilidad o economia.

o Debe considerar los costos: la empresa debe analizar costos de produccion,
distribucion, comercializacion y margen de ganancia.

e Depende de la competencia: el precio debe evaluarse frente a productos similares
existentes en el mercado.

e Se relaciona con la demanda: cuando el precio cambia, puede variar la cantidad de
consumidores dispuestos a comprar.

e Puede ser una herramienta de posicionamiento: permite ubicar al producto como
econdmico, intermedio, premium o exclusivo.

Plaza o distribucion: Kotler, Keller y Chernev (2022) consideran que la distribucion es

esencial porque permite que la propuesta de valor llegue al cliente en el momento y lugar
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adecuados. De igual manera, ISorait¢ (2016) sostiene que la plaza se relaciona con las

decisiones sobre canales, cobertura, ubicacién, inventario y transporte, elementos

necesarios para facilitar el acceso del consumidor al producto.

Caracteristicas de la plaza

o Facilita el acceso al producto: permite que el consumidor encuentre el producto en el
lugar adecuado y cuando lo necesita.

e Incluye canales directos e indirectos: puede venderse directamente al cliente o
mediante intermediarios como distribuidores, mayoristas, minoristas o plataformas
digitales.

e Requiere una adecuada cobertura: la empresa debe decidir si tendra distribucion
intensiva, selectiva o exclusiva.

o Comprende la logistica: incluye transporte, almacenamiento, control de inventarios y
entrega del producto.

o Influye en la satisfaccion del cliente: una distribucion rapida, segura y eficiente mejora
la experiencia de compra.

o Puede desarrollarse en espacios fisicos y digitales: actualmente, la plaza no solo se
limita a tiendas fisicas, sino también a paginas web, redes sociales, marketplaces y
aplicaciones moviles.

Promocion: Kotler y Armstrong (2021) explican que la promocioén permite comunicar el

valor del producto al cliente y construir relaciones con el mercado objetivo. Asimismo,

Thabit y Raewf (2018) indican que la promocion es un elemento importante del marketing

mix porque contribuye a incrementar el conocimiento del producto, influir en la decision

de compra y mejorar las ventas.
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Caracteristicas de la promocion

e Comunica el valor del producto: permite explicar al consumidor qué beneficios ofrece
la empresa.

o Informa, persuade y recuerda: primero da a conocer el producto, luego motiva la
compra y finalmente mantiene la presencia de la marca en la mente del consumidor.

o Ultiliza diferentes herramientas: incluye publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales, marketing directo y marketing digital.

o Fortalece la imagen de marca: una comunicaciéon adecuada ayuda a construir
confianza, reconocimiento y diferenciacion.

e Puede influir en la decision de compra: mediante mensajes atractivos, descuentos,
campaiias, testimonios o demostraciones.

e Se adapta a medios tradicionales y digitales: puede desarrollarse en television, radio,
afiches, redes sociales, paginas web, correos electronicos, influencers y transmisiones
en vivo.

2.2.10.1.Importancia de las 4 P del marketing

Las 4 P del marketing son importantes porque permiten que la empresa estructure sus
decisiones comerciales de manera integral. No basta con tener un buen producto si el precio no es
adecuado, si el cliente no puede acceder a ¢l o si no se comunica correctamente su valor.

Kotler et al. (2022) explican que una estrategia de marketing efectiva debe integrar las
decisiones relacionadas con la oferta, el valor, la distribuciéon y la comunicacion, ya que estas
variables permiten responder mejor a las necesidades del mercado. Por su parte, ISoraite (2016)
sefiala que producto, precio, plaza y promocion son elementos utilizados para alcanzar los objetivos

de marketing de una organizacion.
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En ese sentido, las 4 P ayudan a mejorar el posicionamiento, incrementar las ventas,
fortalecer la competitividad y generar mayor satisfaccion en los clientes.
2.2.11. Teoria de Mercadotecnia

La mercadotecnia es un proceso social, administrativo y estratégico mediante el cual las
organizaciones identifican necesidades, deseos y expectativas de los consumidores para crear,
comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que generen valor. No se limita unicamente a vender
productos, sino que busca construir relaciones duraderas con los clientes mediante la satisfaccion
de sus necesidades.

Kotler y Armstrong (2021) sefalan que la mercadotecnia se orienta a crear valor para los
clientes y establecer relaciones so6lidas con ellos, dentro de un mercado cada vez mas digital, social
y competitivo. Asimismo, Kotler, Keller y Chernev (2022) sostienen que la gestion de marketing
implica desarrollar propuestas de valor, seleccionar mercados objetivos y disefiar estrategias que
permitan posicionar adecuadamente la oferta empresarial.

En ese sentido, la mercadotecnia permite que las empresas comprendan mejor a sus
consumidores, adapten sus productos o servicios a sus necesidades y logren ventajas competitivas
frente a otras organizaciones.

Principales estrategias de mercadotecnia

a) Estrategia de segmentacion de mercado: La estrategia de segmentacion consiste en dividir
el mercado total en grupos de consumidores con caracteristicas, necesidades o
comportamientos similares. Esta estrategia permite que la empresa atienda mejor a cada grupo,
disefiando productos, precios, canales y mensajes mas adecuados. Kotler, Keller y Chernev

(2022) explican que la segmentacion permite identificar grupos especificos de consumidores,
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facilitando una mejor seleccion del mercado objetivo y una propuesta de valor mas precisa.
Caracteristicas

e Divide el mercado en grupos mas pequefios y homogéneos.

o Considera variables demograficas, geograficas, psicograficas y conductuales.

e Permite conocer mejor las necesidades del consumidor.

e Ayuda a disefiar ofertas mas personalizadas.

o Facilita la seleccion del publico objetivo.

e Mejora la eficiencia de las acciones comerciales.

b) Estrategia de mercado objetivo: La estrategia de mercado objetivo consiste en seleccionar
uno o varios segmentos de consumidores a los que la empresa dirigird sus productos, servicios
y acciones de marketing. No todos los consumidores tienen las mismas necesidades ni el
mismo valor para la empresa; por ello, es necesario elegir aquellos segmentos que ofrecen
mejores oportunidades. Kotler, Keller y Chernev (2022) sostienen que identificar el mercado
objetivo es una parte esencial del desarrollo de la estrategia de marketing, porque permite
enfocar los recursos en los clientes que la empresa puede atender mejor.

¢) Caracteristicas

o Selecciona los segmentos mas atractivos del mercado.

o Permite concentrar recursos comerciales.

o Facilita la adaptacion del producto o servicio.

e Ayuda a definir mensajes promocionales mas efectivos.

e Reduce esfuerzos innecesarios en publicos poco rentables.

o Permite atender mejor las expectativas del cliente.
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d) Estrategia de posicionamiento: La estrategia de posicionamiento busca construir una imagen
clara, diferenciada y favorable del producto, servicio o marca en la mente del consumidor. A
través del posicionamiento, la empresa define como quiere ser percibida frente a sus
competidores. Kotler, Keller y Chernev (2022) sefalan que el posicionamiento se relaciona
con la construccion de una propuesta de valor que permita diferenciar la oferta empresarial y
ocupar un lugar significativo en el mercado.

Caracteristicas
e Busca diferenciar la marca frente a la competencia.
o Se basa en atributos, beneficios, calidad, precio, experiencia o prestigio.
e Influye en la percepcion del consumidor.
e Permite construir identidad de marca.
e Debe ser claro, creible y coherente.
e Ayuda a fortalecer la recordacion y preferencia del cliente.

e) Estrategia de diferenciacion: La estrategia de diferenciacion consiste en ofrecer al mercado
caracteristicas o beneficios que hagan que el producto o servicio sea percibido como Unico,
superior o distinto frente a la competencia. Esta diferenciacion puede estar relacionada con la
calidad, disefio, innovacion, atencion al cliente, marca, experiencia o servicio posventa. Kotler,
Keller y Chernev (2022) sostienen que una propuesta de valor efectiva debe mostrar
claramente por qué el consumidor deberia elegir una oferta frente a otras alternativas del
mercado.

Caracteristicas
o Resalta atributos unicos del producto o servicio.

o Permite competir mas alla del precio.
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o Fortalece la preferencia del consumidor.

e Puede basarse en calidad, innovacion, disefio, marca o servicio.

e Ayuda a construir ventaja competitiva.

e Requiere coherencia entre lo que la empresa promete y lo que realmente entrega.

f) [Estrategia de marketing digital: La estrategia de marketing digital comprende el uso de
herramientas, plataformas y medios digitales para promocionar productos, interactuar con
consumidores, generar ventas y fortalecer la presencia de marca. Incluye redes sociales,
paginas web, comercio electronico, publicidad online, correo electronico, contenido digital y
analisis de datos. Kotler y Armstrong (2021) explican que los mercados actuales estan cada
vez mas influenciados por tecnologias digitales y sociales, por lo que las empresas deben
desarrollar conexiones significativas con los clientes mediante canales digitales.
Caracteristicas

o Utiliza medios digitales para llegar al consumidor.

e Permite comunicacion directa e inmediata.

o Facilita la medicion de resultados.

o Favorece la segmentacion personalizada.

e Mejora la interaccion con los clientes.

e Puede incrementar el alcance de la marca a menor costo.

o Se adapta a redes sociales, buscadores, tiendas virtuales y plataformas de mensajeria.

g) Estrategia de fidelizacion: La estrategia de fidelizacion busca mantener relaciones duraderas
con los clientes actuales, promoviendo la recompra, la satisfaccion y la lealtad hacia la marca.

Esta estrategia parte de la idea de que conservar clientes puede ser mas rentable que captar
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nuevos consumidores. Kotler y Armstrong (2021) sostienen que el marketing moderno busca
construir relaciones solidas con los clientes, generando valor y satisfaccion a largo plazo.
Caracteristicas
o Busca mantener clientes actuales.
e Promueve la recompra de productos o servicios.
e Se basa en satisfaccion, confianza y experiencia positiva.
e Puede utilizar programas de puntos, descuentos, promociones o atencion personalizada.
o Fortalece la lealtad hacia la marca.
e Reduce la pérdida de clientes frente a la competencia.
2.3. Marco conceptual
e Gestion Empresarial: Conjunto de actividades y procesos para dirigir y administrar una
empresa de manera eficiente. Ucha (2011) y Hernandez (2011) definen la gestion
empresarial como fundamental para mejorar la productividad y adaptarse a cambios

tecnoldgicos.

e Planificacion: Definicion de metas y estrategias para alcanzarlas, crucial en la gestion
empresarial. Robbins y Coulter (2018) y Cibran et al. (2013) destacan la planificacion como

esencial para la coordinacion y evaluacion de acciones.

e Organizacion: Estructuracion de recursos y definicion de responsabilidades para alcanzar
objetivos. Asturias Corporaciéon Universitaria (2024) y Chiavenato (2007) describen la

organizacion como una fase clave en el proceso administrativo.
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Direccion: Proceso de guiar y supervisar a los empleados para lograr objetivos. Terry
(1999) y Reyes (2004) definen la direccion como la funcioén que asegura la implementacion

efectiva de los planes.

Control: Medicion y correccion de desviaciones en el desempeiio para asegurar el
cumplimiento de objetivos. Lopez (2019) y Koontz y Weihrich (2012) destacan su

importancia en la evaluacidon continua.

Eficiencia: Logro de objetivos con el menor uso de recursos posibles. Andrade (2005) la

define como la capacidad de alcanzar metas de manera econdmica.

Innovacién: Creacidon y mejora continua de productos para mantener la competitividad.

Néstor (2015) subraya su importancia para adaptarse en un entorno dinamico.

Gestion Financiera: Administracion de los recursos financieros para asegurar la solvencia
y rentabilidad de la empresa. Suarez (2018) menciona su papel crucial en la planificacion y

control de costos.

Contabilidad Estratégica: Integracion de la contabilidad con estrategias empresariales para
analizar la rentabilidad y el valor agregado. Suarez (2018) destaca su rol en la identificacién

de actividades que aportan valor.

Cadena de Valor: Anélisis de las actividades clave que agregan valor desde la adquisicion
de insumos hasta la entrega del producto. Porter (2009) muestra como esto maximiza la

satisfaccion del cliente.
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Reingenieria de Procesos: Redisefio radical para mejorar la calidad, reducir costos y
aumentar flexibilidad. Gonzélez (2012) citados por Néstor (2015) destacan su relevancia en

la alineacion con el mercado.

Productividad: Medida de la eficiencia en la produccion de bienes y servicios. Ucha (2011)
indica que la gestion empresarial busca mejorar la productividad para alcanzar los objetivos

de la empresa.

Competitividad: Capacidad para ofrecer productos o servicios superiores en el mercado.
Fernandez (2005) menciona que la gestion empresarial busca mejorar la competitividad de

la organizacion.

Posicionamiento de Marca: Estrategia para establecer una marca en la mente del
consumidor con una imagen distintiva. Kotler y Keller (2021) definen el posicionamiento

como el proceso de diferenciar una marca en el mercado.

Percepcion del Consumidor: Opinion y evaluacion que los consumidores tienen sobre una
marca, influenciada por el posicionamiento. Kotler y Armstrong (2012) destacan que la

percepciodn afecta las decisiones de compra.

Diferenciacion: Es una estrategia de marketing que busca generar en el consumidor una
percepcidn distintiva del producto en comparacion con la competencia, con el objetivo de
posicionarlo de manera prioritaria en la mente del cliente. (Kotler & Keller, Marketing

Management, 2021).
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CAPITULO III
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1.Hipaotesis
3.1.1. Hipdtesis General
La gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con en el
posicionamiento en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024.

3.1.2. Hipotesis especificas.

La gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con el

posicionamiento por precio en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

e La gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con el
posicionamiento por producto en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

e La gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con el
posicionamiento por proximidad en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

e La gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con el
posicionamiento por experiencia en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

e [a gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y significativamente con el
posicionamiento por fidelizacion en los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024.

3.2.Variable(s)

3.2.1.Variables

El variable de andlisis en esta investigacion es el siguiente:



3.2.2.Operacionalizacion de variables

50
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO DE INVESTIGACION
4.1.Alcance de Investigacion

El alcance de una investigacion esté orientada a los resultados que se obtendran a partir
de los conceptos y métodos establecidos en la investigacion. Por ello Hernandez et al. (2018),
sostiene que una investigacion de alcance correlacional, es aquella investigaciéon cuyo
proposito es conocer el grado de relacion de causa —efecto que pueda existir entre la variable
independiente y la dependiente.

Del mismo modo, Hernandez et al. (2018), sostiene que las investigaciones de alcance
descriptivo,son aquellas que buscan describir caracteristicas especificas del fendémeno sin la
manipulacion de estas durante la recoleccion de datos o informacion.

En tal sentido, la presente investigacion tendré un alcance descriptivo - correlacional, debido

a que se pretende determinar de qué manera la gestion empresarial influye en el

posicionamiento de los supermercados de producto de primera necesidad del Cusco, 2024
4.2.Enfoque de Investigacion

El enfoque de la investigacion estd orientado a la medicion de la variable de estudio,
es asi que Hernandez et al. (2018), sostiene que las investigaciones de enfoque mixto, son
aquellas que dentro de su estudio se tiene variables cuantitativas y cualitativas; de donde se las
variables cuantitativas son medibles y cuantificables, mientras que las variables cualitativas
son medibles desde el grado de percepcion y observacion en relacion al comportamiento del
fenémeno de estudio.

En este sentido, la presente investigacion tendra un enfoque mixto, ya que para la

medicion, desarrollo y estudio de las variables de investigacion, como gestion empresarial y
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su relacion con el posicionamiento de los supermercados; se hara uso de ambos enfoques al
momento de la recoleccion y a su vez durante el procesamiento de la informacion obtenida
4.3.Diseiio de la Investigacion

Las investigaciones de disefio no experimental, seguin Hernandez et al. (2018), son
aquellas investigaciones donde el comportamiento de las variables de estudio son analizadas
en su estado natural, sin la manipulacion intencional o deliberada. De la misma forma, dicha
investigacion se realizara en un espacio temporal de corte transversal, ya que solo contempla
un solo periodo o momento de tiempo.

Por ello, la presente investigacion sera una investigacion no experimental, ya que no se
pretende manipular las variables Gestion empresarial y el posicionamiento en los
supermercados de forma deliberada; sino que, se busca recolectar informacion tal como estan
en su forma normal. Asimismo, la investigacion sera de corte transversal, ya que el periodo de
analisis comprende el afio 2024.

4.4.Poblacion y muestra
La poblacion de estudio es el conjunto de casos con determinadas especificaciones y a
su vez es entendido como universo, en el cual se desenvuelven los sujetos de estudio. También
la poblacion es entendida como la totalidad de fendmenos a estudiar de quienes se obtendran
la informacién solicitada.
4.4.1. Descripcion de la poblacion
En este sentido, la poblacion para la presente investigacion esta conformada por 15 supermercados

establecidos en la ciudad del Cusco.
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Poblacion de estudio - ofertante

Supermercado Poblacion
Plaza vea 2

Ttotus 1

Orién 8

La canasta 4

Total 15

Nota: Elaboracion a partir del informe de Holguin et al (2019)
Poblacion de estudio — demandante
Segun el INEIL, la poblacion estimada en la ciudad de Cusco para el afio 2024 es de
aproximadamente 417,000 habitantes.
4.4.2. Seleccion de la Muestra
Seglin Arias & Covinos (2021), la muestra censal se utiliza cuando la muestra es igual a
la poblacion, principalmente cuando el universo de estudio es reducido y resulta conveniente
analizar todas las unidades que lo conforman. En este tipo de muestreo, todos los elementos de
la poblacion son considerados parte de la muestra, evitando la seleccion parcial de unidades y
permitiendo obtener informacion mas completa del fendmeno investigado.
En la presente investigacion se determino dos muestras
e Muestra Censal, para la estimacion de la poblacion ofertante
En la presente investigacion, la poblacion estuvo conformada por 15 supermercados de
abasto de la ciudad del Cusco, distribuidos entre Plaza Vea, Tottus, Orion y La Canasta, debido
al tamafo reducido de la poblacion, se optd por trabajar con una muestra censal, es decir, se

considero al total de establecimientos como parte de la muestra.
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Se selecciond de manera aleatoriamente un establecimiento de cada supermercado para la

recoleccion de datos.

Supermercado Poblacion Muestra Tienda Seleccionada

Plaza vea
Ttotus
Orion

La canasta

2 1 Plaza Vea: ubicado en la Av. Collasuyo, Cusco

1 1 Ttotus: ubicado en la Av. La Cultura 2218, San sebastian, Cusco.
8 1 Orién Supermercados: ubicado en la Av. Garcilaso #700, Cusco.
4 1 La Canasta: ubicado en la Av. La Cultura 22844, Cusco.

Muestra aleatoria simple de poblacion finita, para la estimacion de la poblacion
demandante

Se determin6 mediante la siguiente formula.

= Z*N.PQ
* Z’PO.+(N-1)E?

En la que:
n= Muestra
N= Poblacion
p= % éxito
g= % fracaso
E= Error
Z= Grado de confianza
A partir de ello, se tiene lo siguiente:

1.962 % 417 000 * 0.5 * 0.5
(1.96% 0.5 0.5 + (417 000 — 1)0.052)

_400486.80
"= T043

n = 383.81 = 384
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e Para la recoleccion de datos de los demandantes, se realiza un estudio piloto, para

determinar cuantos consumidores se va encuestar en cada supermercado elegido.

Supermercado Nro de Horario a Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
encuesta  encuestar

Plaza Vea 103 10am—-9pm 13 15 15 15 15 15 145

Ttotus 162 10am-9pm 21 21 21 21 21 27 30

Orion 77 I0am—-9pm 9 9 9 9 9 14 18

La Canasta 42 I10am—-9pm 6 6 6 6 6 6 6

Total 384 49 51 51 51 51 62 69

4.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Diaz (2013), define a las técnicas como medios, herramientas e instrumentos que
permiten la recoleccion de informacion respecto al comportamiento del fendémeno de estudio;
ya que con ello se podra alcanzar resultados, a lo que se utilizé como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario.
El estudio se hizo durante una semana, y se ha interceptado de manera aleatoria a los clientes
que salian del supermercado, cada 10 minutos.
4.5.1.Diseiio de instrumentos

De la misma forma Diaz (2013), menciona que los instrumentos de recoleccion actuan
como instrumento de las técnicas, los cuales permiten obtener informacion objetiva en funcion
a sus dimensiones y variables de la investigacion; asimismo, el instrumento como el
cuestionario, se refiere al documento en el que se detalla de manera estructurada las
interrogantes y que a su vez presentan respuestas abiertas o cerradas, las mismas que estan

formuladas en funcion a los indicadores, dimensiones y variables de estudio.
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ndice | Nivel de consistencia Alfa de Cronbach
1 Excelente o >0,9

2 Buena 0,8< 0 < 0,9

3 Aceptable 0,7< 00 < 0,8

4 Cuestionable 0,650 <0,7

5 Pobre 0,5< 0 <0,6

6 Inaceptable o < 0,5

Para Hernandez et al. (2018), la validez del instrumento se realizara con la prueba de

Alfa de Cronbach, con ello se determinara la confiabilidad del instrumento elaborado en la

investigacion a su vez se podra conocer el grado de confiabilidad que tienen cada uno de los

items formulados en la investigacion.

Prueba de normalidad utilizado en la presente investigacion

Para Romero (2016), la prueba de bondad de ajuste se utiliza para contrastar si la muestra

de los datos proviene de un modelo de probabilidad, y a su vez esta prueba permite contrastar el

tipo de distribucion que tienen los datos y a ello si las pruebas sean paramétricas o no, para ello se

deben realizar estadisticamente para contrastar estadisticamente.

A continuacion, se detalla las pruebas de normalidad para contrastar si la distribucion de

los datos presenta una distribucion normal o no normal, para ello es importante conocer si la

seleccion de la muestra es aleatoria o sigue un modelo de probabilidad ajustado a una distribucion

normal.

. Prueba de Shapiro-Wilks: Se usa cuando la muestra es menos de 50.

. Prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S): Se usa cuando la muestra es mas de 50.
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CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se exponen los hallazgos empiricos derivados de la investigacion titulada
Gestion empresarial y su relacion con el posicionamiento en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024. El proposito central de esta seccion es dar cuenta del comportamiento de
las variables objeto de estudio, gestion empresarial y posicionamiento a partir del procesamiento,
analisis e interpretacion de los datos recolectados mediante un cuestionario estructurado bajo la
escala de Likert de cinco puntos, que abarca desde la valoracion muy malo (1) hasta muy bueno
(5).

En primer lugar, se presentan los resultados descriptivos por cada dimension de las variables
estudiadas, con el objetivo de identificar las tendencias generales de percepcion entre los
participantes. Posteriormente, se procede a la verificacion del supuesto de normalidad de los datos,
empleando la prueba de Kolmogoérov-Smirnov, cuyos resultados determinaron que los datos no
siguen una distribuciéon normal. En virtud de ello, y con la finalidad de establecer el grado de
relacion entre la gestion empresarial y el posicionamiento, se aplica la prueba de correlacion no
paramétrica de Spearman, apropiada para datos de nivel ordinal y distribuciones no normales.

De esta manera, los resultados se organizan y discuten por cada uno de los objetivos especificos
formulados en la investigacion, permitiendo establecer no solo el nivel de percepcion en torno a
cada variable, sino también el tipo y la fuerza de asociacion entre ellas. Este analisis servird como
sustento empirico para la formulaciéon de conclusiones y recomendaciones en los capitulos

posteriores.
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PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 1 Genero

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Valido Masculino 93 24,2 24,2 24,2
Femenino 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla se aprecia que de los 384 consumidores encuestados el 24,2 % del estudio corresponde
al género masculino y el 75,8 % al femenino, es decir que las decisiones de compra del hogar estan
determinadas por las mujeres y que influyen directamente en la percepcion del servicio y la imagen
de marca de supermercados como Plaza Vea, Tottus, Orion y La Canasta.

Tabla 2 Ubicacion geografica

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Cusco 116 30,2 30,2 30,2
San Jeronimo 40 10,4 10,4 40,6
San Sebastian 51 13,3 13,3 53,9
Santiago 58 15,1 15,1 69,0
Saylla 7 1,8 1,8 70,8
Wanchaq 112 29,2 29,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

En la tabla, se aprecia que el 30,2 % de los encuestados proviene del distrito de Cusco, seguido por
un 10,4 % de San Jeronimo, San Sebastian con un 13,3 % y Santiago con un 15,1 %, se incorpora
Saylla con un 1,8 %, y finalmente Wanchaq aporta un 29,2 %, completando asi el 100 %. Es decir
que la percepcidn sobre la gestion empresarial y el posicionamiento de los supermercados como
Plaza Vea, Tottus, Orioén y La Canasta estd influenciada principalmente por residentes de zonas

con alta actividad comercial y mayor accesibilidad a dichos establecimientos.



59

Tabla 3 Edad
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Acumulado

Valido Menor alos 25 afios 41 10,7 10,7 10,7

De 25 a 35 anos 114 29,7 29,7 40,4

De 35 a 45 afios 81 21,1 21,1 61,5

De 45 a 60 anos 104 27,1 27,1 88,5

Mayores a 60 afios 44 11,5 11,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

En la tabla, se aprecia que el 10,7 % de los encuestados tienen menos de 25 afios, mientras que el

grupo de 25 a 35 afos representa el 29,7 %, el segmento de 35 a 45 afios con un 21,1 % y el grupo

de 45 a 60 afos, 27,1 %, finalmente los mayores de 60 afos representan el 11,5 %, completando

asi el 100 %.

Tabla 4 Nivel de instruccion académica

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Sin estudios 1 0,3 3 3

Primaria completa 6 1,6 1,6 1,8
Secundaria completa 69 18,0 18,0 19,8
Superior técnico 128 333 33,3 53,1
Superior Universitario 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla, se aprecia que solo el 0,3 % de los encuestados no cuenta con estudios, mientras que

un 1,6 % tiene primaria completa, a este grupo se suma un 18,0 % con secundaria completa,

posteriormente, el 33,3 % y finalmente, un 46,9 % cuenta con estudios universitarios, completando

asi el 100 %.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Menor a 1025 soles 74 19,3 19,3 19,3
De 1025 a 2500 soles 147 38,3 38.3 57,6
De 2500 a 4000 soles 93 242 242 81,8
De 4000 a 6000 soles 47 12,2 12,2 94,0
Mayores a 6000 soles 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la tabla, se aprecia que el 19,3 % de los encuestados percibe menos de 1,025 soles al

mes, mientras que el grupo con ingresos entre 1,025 y 2,500 soles representa el 38,3 %, a este

segmento se suma un 24,2 % que gana entre 2 500 y 4 000 soles, un 12,2 % declara ingresos entre
g

4000y 6 000 soles y finalmente, un 6,0 % supera los 6 000 soles mensuales, completando el 100 %.

Esta distribuciéon muestra que la mayoria de los participantes pertenece a niveles de ingresos

medios, lo que permite inferir que sus valoraciones respecto a la gestion empresarial y el

posicionamiento de los supermercados de la ciudad del Cusco, como Plaza Vea, Tottus, Orién y

La Canasta, estan marcadas por expectativas de calidad, accesibilidad y eficiencia acordes a su

capacidad adquisitiva.

Tabla 6 Supermercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Canasta 42 10,9 10,9 10,9
Orién 104 27,1 27,1 38,0
Plaza vea 77 20,1 20,1 58,1
Tottus 161 41,9 41,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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En la tabla Supermercado, se aprecia que el 10,9 % de los encuestados manifest6 que tiene
una preferencia con La Canasta, seguido por un 27,1 % con Oridn, a este grupo se suma un 20,1 %
que indico Plaza Vea y finalmente Tottus reune el 41,9 % restante, alcanzando asi el 100 %. Esta
distribucion evidencia que Tottus concentra la mayor proporcion de participacion entre los
supermercados establecidos en la ciudad del Cusco, mientras que La Canasta es el que presenta
menor presencia dentro de la muestra considerada. En este sentido, estos resultados permiten
observar como el posicionamiento de cada supermercado se manifiesta a través de su nivel de

reconocimiento o frecuencia de relacidon con los consumidores.

Tabla 7
(Como considera usted la relacion entre el precio de los
productos y la calidad que recibe en este supermercado?
Muy malo  Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Canasta  9,5% 35,7%  47,6% 7,1% 100,0%
Orion 1,9% 19.2%  28,8% 35,6%  14,4% 100,0%
Plazavea 2,6% 24,7%  41,6% 29.9%  1,3% 100,0%
Tottus 2,5% 16,8%  25,5% 354%  19,9% 100,0%
Total 3,1% 21,1%  32,0% 31,3% 12,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion de los consumidores sobre la relacion entre el precio
de los productos y la calidad recibida varia entre los supermercados de abasto en la ciudad del
Cusco. En La Canasta, el 9,5 % considera esta relacion como muy mala, el 35,7 % como mala, el
47,6 % como regular y solo el 7,1 % como buena, sin registrarse valoraciones de muy buena. En
Oridn, el 1,9 % la califica como muy mala, el 19,2 % como mala, el 28,8 % como regular, el 35,6 %
como buenay el 14,4 % como muy buena. En Plaza Vea, el 2,6 % la considera muy mala, el 24,7 %

mala, el 41,6 % regular, el 29,9 % buena y el 1,3 % muy buena. Finalmente, Tottus muestra un
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2,5 % en muy mala, 16,8 % en mala, 25,5 % en regular, 35,4 % en buena y 19,9 % en muy buena,
siendo el supermercado mejor valorado en esta dimension. Es decir que Tottus destaca por una alta
valoracidon positiva en aspectos como politica de precios y calidad percibida, mientras que La
Canasta presenta mayor insatisfaccion, lo que evidencia diferencias en la eficacia de sus estrategias

comerciales frente a las expectativas de los consumidores.

Tabla 8
(Como considera usted la competitividad de los precios en
funcion de la variedad de productos disponibles?
Muy malo  Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Canasta 11,9% 47,6% 31,0% 9,5% 100,0%
Orion 4,8% 16,3% 46,2% 24,0%  8,7% 100,0%
Plazavea  5,2% 22,1% 59,7% 13,0% 100,0%
Tottus 4,3% 16,8% 38,5% 28,0%  12,4% 100,0%
Total 5,5% 21,1% 44,0% 21,9%  7,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 11,9 % considera esta relacién como muy mala,
el 47,6 % como mala, el 31,0 % como regular y solo el 9,5 % como buena, sin valoraciones muy
buenas, lo que evidencia una percepcion predominantemente negativa. En Oridn, el 4,8 % la
califica como muy mala, el 16,3 % como mala, el 46,2 % como regular, el 24,0 % como buena y el
8,7 % como muy buena. En Plaza Vea, el 5,2 % opina que es muy mala, el 22,1 % mala, el 59,7 %
regular y el 13,0 % buena, sin presencia de respuestas muy buenas, destacando una fuerte tendencia
a la neutralidad. Por su parte, Tottus muestra un 4,3 % en muy mala, 16,8 % en mala, 38,5 % en
regular, 28,0 % en buena y 12,4 % en muy buena, con una proporcioén notable de valoraciones
positivas. En el total general, predomina la opcion regular con 44,0 %, seguida de buena con 21,9 %

y mala con 21,1 %, lo que indica que la percepcion global es mayoritariamente neutra con una
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ligera inclinacion hacia lo favorable, es decir que los consumidores de Tottus y Orion destacan por
tener mayores niveles de aceptacion, lo cual puede reflejar una adecuada estructuracion de precios
en funcion del surtido ofrecido, mientras que La Canasta presenta los niveles mas altos de
insatisfaccion, lo que puede debilitar su posicionamiento frente a competidores mejor percibidos

por su equilibrio entre costo y variedad.

Tabla 9
(Como considera usted el beneficio o ahorro que obtiene al
comprar en este supermercado, en comparacion con otras
alternativas del mercado?
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Canasta  26,2% 42.9% 14,3% 16,7% 100,0%
Orién 8,7% 22,1% 26,0% 34,6%  8,7% 100,0%
Plaza vea 10,4% 29,9% 29,9% 28,6%  1,3% 100,0%
Tottus 8,7% 19,9% 23,6% 36,00 11,8% 100,0%
Total 10,9% 25,0% 24,5% 32,00  7,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 26,2 % considera que el ahorro es muy malo,
el 42,9 % lo califica como malo, el 14,3 % como regular y el 16,7 % como bueno, sin registros en
la categoria muy bueno, lo que evidencia una percepcion predominantemente negativa. En Orion,
el 8,7 % opina que es muy malo, el 22,1 % que es malo, el 26,0 % lo considera regular, el 34,6 %
bueno y el 8,7 % muy bueno, mostrando una mayor dispersion de opiniones. En Plaza Vea, el 10,4
% opina que el ahorro es muy malo, el 29,9 % malo, otro 29,9 % lo percibe como regular, el 28,6
% como bueno y solo el 1,3 % como muy bueno. Por tltimo, Tottus presenta un 8,7 % de opiniones
muy malas, 19,9 % malas, 23,6 % regulares, 36,0 % buenas y 11,8 % muy buenas, liderando en
valoraciones positivas. A nivel general, predominan las respuestas buenas con 32,0 %, seguidas de

malas con 25,0 % y regulares con 24,5 %, reflejando una percepcion relativamente favorable con
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matices criticos. Es decir que Tottus se posiciona como el supermercado con mayor percepcion de
ahorro, lo cual puede estar relacionado con estrategias de precios competitivos 0 promociones
efectivas. Mientras que La Canasta enfrenta debilidades en su propuesta de valor en términos de
ahorro, afectando negativamente su posicionamiento en un mercado donde el beneficio econdémico

resulta clave para la decision de compra.

Tabla 10
Percepcion del Valor por el Dinero
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 64,3% 21,4% 9,5% 100,0%
Orién 1,0% 23,1% 40,4% 26,0% 9,6% 100,0%
Plazavea 1,3% 29,9% 53,2% 15,6% 100,0%
Tottus 1,2% 23,0% 32,9% 29.2% 13,7% 100,0%
Total 1,6% 28,9% 37,8% 23,4% 8,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta, el 4,8 % de los encuestados considera esta percepcion
como muy mala, el 64,3 % como mala, el 21,4 % como regular y el 9,5 % como buena, sin registrar
ninguna opinién muy buena, lo que refleja una valoracion ampliamente negativa. En Orion, el
1,0 % opina que es muy mala, el 23,1 % que es mala, el 40,4 % que es regular, el 26,0 % que es
buena y el 9,6 % que es muy buena, mostrando una distribucion mas equilibrada. En Plaza Vea, el
1,3 % califica la percepcion como muy mala, el 29,9 % como mala, el 53,2 % como regular y el
15,6 % como buena, sin presencia de valoraciones muy buenas. Finalmente, Tottus alcanza un
1,2 % en muy mala, 23,0 % en mala, 32,9 % en regular, 29,2 % en buena y 13,7 % en muy buena,
siendo el supermercado con mayor proporciéon de valoraciones positivas en esta dimensién. En

términos generales, predomina la percepcion regular con 37,8 %, seguida por la mala con 28,9 %
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y la buena con 23,4 %, lo que indica una tendencia hacia una evaluacion intermedia con presencia
significativa de opiniones desfavorables y positivas, es decir Tottus y Orion destacan por presentar
una percepcion mas favorable del valor por el dinero, lo que sugiere una alineacion entre la calidad
ofrecida y los precios cobrados. Por el contrario, La Canasta concentra opiniones negativas, lo cual
debilita su posicionamiento frente a competidores que han logrado transmitir una mejor relacion

costo-beneficio en sus estrategias comerciales.

Tabla 11
(Como considera usted la claridad con que los precios estan
exhibidos en gondolas y estantes? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Canasta 16,7% 64,3% 11,9% 7,1% 100,0%
° Orion  6,7% 24,0% 31,7% 20,2% 17,3% 100,0%
Plaza vea7,8% 33,8% 39,0% 18,2% 1,3% 100,0%
Tottus  6,2% 24,2% 25,5% 19,9% 24,2% 100,0%
Total 7,8% 30,5% 28,4% 18,2% 15,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la en La Canasta, el 16,7 % de los encuestados considera esta
claridad como muy mala, el 64,3 % como mala, el 11,9 % como regular y el 7,1 % como buena, sin
registrar opiniones muy buenas, lo que indica una alta insatisfaccion en esta dimension. En Orion,
el 6,7 % califica la claridad como muy mala, el 24,0 % como mala, el 31,7 % como regular, el
20,2 % como buena y el 17,3 % como muy buena, mostrando una distribucion mas balanceada. En
Plaza Vea, el 7,8 % opina que es muy mala, el 33,8 % que es mala, el 39,0 % que es regular, el
18,2 % que es buena y el 1,3 % que es muy buena, concentrando la mayoria de valoraciones entre
lo regular y lo malo. Por su parte, Tottus presenta un 6,2 % de respuestas muy malas, 24,2 % malas,

25,5 % regulares, 19,9 % buenas y un destacado 24,2 % muy buenas, siendo el supermercado con
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mayor proporcion de valoraciones positivas. En el total general, predomina la percepcion mala con
30,5 %, seguida por la regular con 28,4 % y la muy buena con 15,1 %, lo que indica un panorama
mixto con tendencia critica en cuanto a la exhibicion de precios. Es decir, Tottus destaca por tener
mayor proporcion de valoraciones positivas, reforzando su posicionamiento como una marca que
comunica eficientemente sus precios y La Canasta evidencia un alto nivel de insatisfaccion, lo que

podria estar afectando negativamente la confianza del cliente y su disposicion a comprar.

Tabla 12
(Como considera usted la correspondencia entre los precios
publicados y el precio final que se le cobra en caja?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta  45,2% 47,6% 7,1% 100,0%
Orion 26,9% 32,7% 26,0% 14,4% 100,0%
Plaza vea 35,1% 44.2% 19,5% 1,3% 100,0%
Tottus 23,0% 29,2% 28,0% 19,9% 100,0%
Total 28,9% 35,2% 23,4% 12,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que en La Canasta, el 45,2 % de los encuestados considera que hay
una mala correspondencia, el 47,6 % opina que es regular y solo el 7,1 % la califica como buena,
sin registrar ninguna opiniéon muy buena, lo que evidencia una clara percepcion negativa. En Orion,
el 26,9 % percibe esta correspondencia como mala, el 32,7 % como regular, el 26,0 % como buena
y el 14,4 % como muy buena, mostrando una distribucion mas favorable. En Plaza Vea, el 35,1 %
considera la correspondencia como mala, el 44,2 % como regular, el 19,5 % como buenayel 1,3 %
como muy buena, predominando opiniones neutrales y criticas. En Tottus, el 23,0 % opina que es
mala, el 29,2 % regular, el 28,0 % buena y el 19,9 % muy buena, destacando por su mayor

concentracion de valoraciones positivas. A nivel general, la percepcion regular predomina con
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35,2 %, seguida de la mala con 28,9% y la buena con 23,4 %, lo cual refleja una tendencia
intermedia con margen de mejora en esta dimension operativa. Es decir que Tottus y Oridon destacan
por contar con mejores niveles de correspondencia entre precio exhibido y cobrado, lo que refuerza
su imagen de transparencia y exactitud. Por el contrario, La Canasta presenta deficiencias en los
controles internos de precios o en la actualizacion del sistema de caja, afectando negativamente su

posicionamiento en el competitivo mercado de supermercados de abasto en la ciudad del Cusco.

Tabla 13
(Como considera usted la honestidad y coherencia de las
politicas de precios en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 52,4% 11,9% 9,5% 100,0%
° Orion  16,3% 16,3% 18,3% 36,5% 12,5% 100,0%
Plaza vea20,8% 24,7% 26,0% 26,0% 2,6% 100,0%
Tottus  13,7% 18,0% 13,7% 39,1% 15,5% 100,0%
Total 17,2% 22,7% 17,2% 32,6% 10,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 26,2 % de los encuestados considera estas
politicas como muy malas, el 52,4 % como malas, el 11,9 % como regulares y solo el 9,5 % como
buenas, sin registrarse valoraciones muy buenas, lo que revela una opinidon mayoritariamente
critica. En Oridn, el 16,3 % opina que son muy malas, otro 16,3 % que son malas, el 18,3 % las
califica como regulares, el 36,5 % como buenas y el 12,5 % como muy buenas, reflejando un
balance entre opiniones negativas y positivas. En Plaza Vea, el 20,8 % califica la politica de precios
como muy mala, el 24,7 % como mala, el 26,0 % como regular, otro 26,0 % como buena y el 2,6 %
como muy buena, predominando una distribuciéon intermedia. Finalmente, Tottus presenta un

13,7 % de respuestas muy malas, 18,0 % malas, 13,7 % regulares, 39,1 % buenas y 15,5 % muy
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buenas, siendo el supermercado con mayores niveles de percepcion positiva en esta dimension. A
nivel general, predominan las opiniones buenas con 32,6 %, seguidas de las malas con 22,7 % y
muy malas con 17,2 %, lo que indica una percepcion general dividida, pero con ligera inclinacion
hacia lo favorable. Es decir que Tottus y Oridon destacan por generar mayor confianza en sus
clientes a través de politicas de precios que se perciben como justas y consistentes, lo cual fortalece
su posicionamiento en el mercado y La Canasta presenta debilidades en la comunicacion y

aplicacion de sus estrategias de precios, afectando negativamente su imagen ante la competencia.

Tabla 14
Satisfaccion con la Transparencia de Precios
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 69,0% 26,2% 100,0%
Orién 1,0% 26,0% 38,5% 25,0% 9,6% 100,0%
Plazavea 1,3% 33,8% 53,2% 11,7% 100,0%
Tottus 1,2% 25,5% 31,1% 28,6% 13,7% 100,0%
Total 1,6% 32,0% 37,0% 21,1% 8,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 4,8 % de los encuestados considera esta
transparencia como muy mala, el 69,0 % como mala y el 26,2 % como regular, sin registrarse
valoraciones buenas ni muy buenas, lo que refleja una percepcion marcadamente negativa. En
Oridn, el 1,0 % califica la transparencia como muy mala, el 26,0 % como mala, el 38,5 % como
regular, el 25,0 % como buena y el 9,6 % como muy buena, evidenciando una mayor variedad de
opiniones. En Plaza Vea, el 1,3 % opina que la transparencia es muy mala, el 33,8 % que es mala,
el 53,2 % que es regular y el 11,7 % que es buena, sin presencia de valoraciones muy buenas,

predominando las opiniones neutras. Por su parte, Tottus presenta un 1,2 % de opiniones muy
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malas, 25,5 % malas, 31,1 % regulares, 28,6 % buenas y 13,7 % muy buenas, consoliddndose como
el supermercado con mayor proporcion de valoraciones positivas en esta dimension. En el total
general, la categoria regular concentra el 37,0 %, seguida de mala con 32,0 % y buena con 21,1 %,
lo que evidencia una tendencia moderada con presencia relevante de criticas. Es decir, Tottus y
Orion muestran un mayor nivel de aprobacion gracias a practicas mas consistentes de transparencia,
lo que fortalece su imagen y posicionamiento y La Canasta presenta deficiencias en la

comunicacion de precios y podria impactar negativamente en la confianza y fidelizacion de sus

clientes.
Tabla 15
(Como considera usted los precios de este supermercado en
comparacion con otros establecimientos similares que visita?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 9,5% 57,1% 33,3% 100,0%
° Orion  2,9% 24,0% 37,5% 28,8% 6,7% 100,0%
Plaza vea3,9% 35,1% 45,5% 14,3% 1,3% 100,0%
Tottus  3,1% 23,6% 31,1% 32,3% 9,9% 100,0%
Total 3,9% 29,7% 35,9% 24,2% 6,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 9,5 % de los encuestados considera los precios
como muy malos, el 57,1 % como malos y el 33,3 % como regulares, sin presencia de valoraciones
positivas, lo que refleja una percepcion claramente negativa. En Orion, el 2,9 % opina que los
precios son muy malos, el 24,0 % que son malos, el 37,5 % que son regulares, el 28,8 % que son
buenos y el 6,7 % que son muy buenos, evidenciando una distribucién mas equilibrada. En Plaza
Vea, el 3,9 % califica los precios como muy malos, el 35,1 % como malos, el 45,5 % como
regulares, el 14,3 % como buenos y el 1,3 % como muy buenos, con predominancia de opiniones

neutrales. Por ultimo, Tottus presenta un 3,1 % de respuestas muy malas, 23,6 % malas, 31,1 %
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regulares, 32,3 % buenas y 9,9 % muy buenas, siendo el supermercado con mayor proporcion de
valoraciones positivas en esta dimension. A nivel general, predominan las respuestas regulares con
35,9 %, seguidas por las malas con 29,7 % y las buenas con 24,2 %, lo que indica una percepcion
general moderada con inclinacion critica. Es decir, Tottus y Orioén destacan por lograr una mejor
evaluacidn en esta dimension, lo que sugiere estrategias de precios mas competitivas o percibidas
como justas por parte del publico. En contraste, La Canasta indica una debilidad importante en su

posicionamiento frente a otros supermercados similares en la ciudad del Cusco.

Tabla 16
(Como considera usted la frecuencia y relevancia de los ajustes
de precios para mantenerse competitivo?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 21,4% 47,6% 26,2% 4,8% 100,0%
° Orion  11,5% 18,3% 31,7% 30,8% 7,7% 100,0%
Plaza vea 14,3% 24,7% 39,0% 22,1% 100,0%
Tottus  9,9% 18,0% 28,6% 31,7% 11,8% 100,0%
Total 12,5% 22,7% 31,3% 26,6% 7,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta, el 21,4 % de los encuestados considera estos ajustes
como muy malos, el 47,6 % como malos, el 26,2 % como regulares y solo el 4,8 % como buenos,
sin valoraciones muy buenas, lo que refleja una percepcion abrumadoramente negativa. En Orion,
el 11,5 % califica estos ajustes como muy malos, el 18,3 % como malos, el 31,7 % como regulares,
el 30,8 % como buenos y el 7,7 % como muy buenos, mostrando un equilibrio entre valoraciones
positivas y criticas. En Plaza Vea, el 14,3 % opina que los ajustes de precios son muy malos, el
24,7 % que son malos, el 39,0 % que son regulares y el 22,1 % que son buenos, sin presencia de

valoraciones muy buenas, con predominancia de opiniones neutras. Por su parte, Tottus presenta
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un 9,9 % de respuestas muy malas, 18,0 % malas, 28,6 % regulares, 31,7 % buenas y 11,8 % muy
buenas, siendo el supermercado con mayor concentracion de valoraciones favorables. En el total
general, la opcion regular lidera con 31,3 %, seguida de buena con 26,6 % y mala con 22,7 %, lo
cual refleja una percepcion moderada con una inclinacidon hacia la evaluacion positiva. Es decir,
Tottus y Oridn generan confianza y percepcion de competitividad y La Canasta presenta rigidez y
poca eficacia en sus decisiones de precios, debilitando su competitividad frente a otras cadenas de

abasto de la ciudad del Cusco.

Tabla 17
(Como considera usted la comunicacion que recibe acerca de los
beneficios econdmicos o descuentos que diferencian a este
supermercado de la competencia? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Canasta 16,7% 45,2% 28,6% 9,5% 100,0%
° Orion  2,9% 23,1% 33,7% 24,0% 16,3% 100,0%
Plaza vea5,2% 27,3% 41,6% 23,4% 2,6% 100,0%
Tottus  4,3% 21,7% 27,3% 23,6% 23,0% 100,0%
Total 5,5% 25,8% 32,0% 22,1% 14,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en el caso de Canasta, predomina una percepcion negativa: el
45,2 % de los encuestados la califico como mala y el 16,7% como muy mala, siendo este
supermercado el que registra el mayor nivel de insatisfaccion. En contraste, Tottus presenta un
panorama mas equilibrado, con un 23,0 % que califica la comunicacion como muy buena, seguido
de un 23,6 % que la considera buena, sumando un 46,6 % de percepcion positiva. Orion también
muestra una valoracidon favorable, donde el 16,3 % calific6 como muy buena y el 24,0 % como
buena, alcanzando un 40,3 % de aceptacion positiva. Por otro lado, Plaza Vea concentra su mayor

porcentaje en la opcidn regular con 41,6 %, seguido por valoraciones malas con un 27,3 % y buenas
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con 23,4%, pero con escasa valoracion como muy buena es de 2,6 %. A nivel general,
considerando todos los supermercados, la mayoria de encuestados califico esta comunicacién como
regular 32,0 %, seguida por la categoria mala 25,8 %, lo que revela una tendencia hacia una
percepcion intermedia o insatisfactoria. Estos resultados permiten concluir que la comunicacion
sobre descuentos y beneficios econdomicos no ha logrado consolidarse como una estrategia fuerte

en la mayoria de supermercados, especialmente en el caso de Canasta, donde predomina el

descontento.
Tabla 18
Comparacion de Precios con Competencia
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 71,4% 23,8% 100,0%
Orién 1,0% 28,8% 36,5% 26,9% 6,7% 100,0%
Plazavea 1,3% 39,0% 45,5% 14,3% 100,0%
Tottus 1,2% 28,0% 30,4% 29,8% 10,6% 100,0%
Total 1,6% 35,2% 34,4% 22,7% 6,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 16,7 % de los encuestados considera esta
comunicacion como muy mala, el 45,2 % como mala, el 28,6 % como regular y el 9,5 % como
buena, sin registrarse valoraciones muy buenas, lo que refleja una percepcion mayoritariamente
negativa. En Orion, el 2,9 % opina que la comunicacion es muy mala, el 23,1 % que es mala, el
33,7 % que es regular, el 24,0 % que es buena y el 16,3 % que es muy buena, lo que muestra una
distribucion equilibrada con una tendencia positiva. En Plaza Vea, el 5,2 % la califica como muy
mala, el 27,3 % como mala, el 41,6 % como regular, el 23,4 % como buena y el 2,6 % como muy

buena, predominando las valoraciones neutras. Por su parte, Tottus presenta un 4,3 % de respuestas
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muy malas, 21,7 % malas, 27,3 % regulares, 23,6 % buenas y 23,0 % muy buenas, destacando por
tener la mayor proporcion de valoraciones positivas. A nivel general, la opcion regular concentra
el 32,0%, seguida de mala con 25,8 % y buena con 22,1 %, lo que indica una percepcion
predominantemente media, aunque con presencia significativa de opiniones positivas y negativas.
Es decir, Tottus y Orion han logrado transmitir con mayor claridad y frecuencia sus promociones
o beneficios diferenciales. En cambio, La Canasta muestra una alta proporcion de respuestas
negativas, lo cual puede reflejar una estrategia de comunicacion débil o poco visible, afectando su

competitividad en un mercado cada vez mas sensible a los incentivos economicos.

Tabla 19
(Como considera usted la variedad y frecuencia de ofertas o
promociones en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 21,4% 57,1% 7,1% 14,3% 100,0%
° Orion  8,7% 22,1% 26,9% 31,7% 10,6% 100,0%
Plaza vea10,4% 32,5% 24,7% 24,7% 7,8% 100,0%
Tottus  8,1% 22,4% 23,6% 34,8% 11,2% 100,0%
Total 10,2% 28,1% 22,9% 29,7% 9,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 21,4 % de los encuestados considera este
aspecto como muy malo, el 57,1 % como malo, el 7,1 % como regular y el 14,3 % como bueno, sin
registrar valoraciones muy buenas, lo que refleja una opinién ampliamente negativa. En Orion, el
8,7 % opina que es muy malo, el 22,1 % que es malo, el 26,9 % que es regular, el 31,7 % que es
bueno y el 10,6 % que es muy bueno, con una distribuciéon balanceada que tiende hacia la
positividad. En Plaza Vea, el 10,4 % califica este aspecto como muy malo, el 32,5 % como malo,

el 24,7 % como regular, otro 24,7 % como bueno y el 7,8 % como muy bueno, mostrando una
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distribucion intermedia con presencia de valoraciones favorables. Finalmente, Tottus presenta un
8,1 % de respuestas muy malas, 22,4 % malas, 23,6 % regulares, 34,8 % buenas y 11,2 % muy
buenas, siendo el supermercado con mayor concentracion de valoraciones positivas. A nivel
general, las valoraciones buenas lideran con 29,7 %, seguidas de malas con 28,1 % y regulares con
22,9 %, lo que revela una percepcion dividida, con tendencia hacia la satisfaccion. Es decir Tottus
y Orion destacan por lograr una mayor satisfaccion respecto a sus ofertas y promociones, lo cual
fortalece su competitividad y atractivo frente al consumidor, mientras que La Canasta presenta una
escasa presencia o baja efectividad en sus estrategias promocionales, limitando su capacidad para

captar o fidelizar clientes en un entorno altamente sensible a estimulos comerciales.

Tabla 20
(Coémo considera usted la manera en que se informan y
publicitan los descuentos al publico?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 21,4% 35,7% 42,9% 100,0%
© Orion  4,8% 23,1% 34,6% 17,3% 20,2% 100,0%
Plaza vea7,8% 27,3% 48,1% 10,4% 6,5% 100,0%
Tottus  6,2% 20,5% 29,2% 19,3% 24,8% 100,0%
Total 7,8% 24,2% 35,9% 14,8% 17,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 21,4 % de los encuestados considera esta labor
como muy mala, el 35,7% como mala y el 42,9% como regular, sin registrar valoraciones
positivas, lo que refleja una percepcion totalmente insatisfactoria. En Orion, el 4,8 % califica la
comunicacion como muy mala, el 23,1 % como mala, el 34,6 % como regular, el 17,3 % como
buena y el 20,2 % como muy buena, evidenciando una distribucion mas equilibrada con una

tendencia favorable. En Plaza Vea, el 7,8 % considera que es muy mala, el 27,3 % que es mala, el
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48,1 % que es regular, el 10,4 % que es buena y el 6,5% que es muy buena, destacando una
predominancia de opiniones neutras. Finalmente, Tottus presenta un 6,2 % de opiniones muy
malas, 20,5 % malas, 29,2 % regulares, 19,3 % buenas y 24,8 % muy buenas, consoliddndose como
el supermercado con la mejor valoracion en esta dimension. A nivel general, la categoria regular
lidera con 35,9 %, seguida de mala con 24,2% y muy buena con 17,2 %, lo que refleja una
percepcion media con presencia significativa de extremos. Es decir, Tottus y Oridn destacan por
una comunicacion mas efectiva de sus descuentos, lo que potencia su posicionamiento y confianza
en el cliente y La Canasta presenta falencias en su estrategia de marketing y limita su capacidad de

competir en un mercado cada vez mas orientado a la transparencia y visibilidad de beneficios.

Tabla 21
(Como considera usted el impacto de estas ofertas en su
decision de compra y su satisfaccion como cliente?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 4,8% 40,5% 47,6% 7,1% 100,0%
° Orion  1,9% 21,2% 32,7% 33,7% 10,6% 100,0%
Plaza vea2,6% 26,0% 39,0% 31,2% 1,3% 100,0%
Tottus  1,9% 19,3% 32,3% 32,3% 14,3% 100,0%
Total 2,3% 23,4% 35,4% 29,7% 9,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que en La Canasta, el 4,8 % de los encuestados considera este impacto
como muy malo, el 40,5 % como malo, el 47,6 % como regular y el 7,1 % como bueno, sin
registrarse valoraciones muy buenas, lo que indica una percepcion predominantemente negativa.
En Oridn, el 1,9 % opina que el impacto es muy malo, el 21,2 % que es malo, el 32,7 % que es
regular, el 33,7% que es bueno y el 10,6 % que es muy bueno, mostrando una distribucion

equilibrada con tendencia favorable. En Plaza Vea, el 2,6 % lo califica como muy malo, el 26,0 %
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como malo, el 39,0 % como regular, el 31,2 % como bueno y el 1,3 % como muy bueno, con
predominancia de percepciones neutras. Por su parte, Tottus presenta un 1,9 % de opiniones muy
malas, 19,3 % malas, 32,3 % regulares, 32,3 % buenas y 14,3 % muy buenas, siendo el
supermercado con mayor proporcion de valoraciones positivas. En el total general, la categoria
regular concentra el 35,4 %, seguida de buena con 29,7 % y mala con 23,4 %, lo que evidencia una
percepcion intermedia, con una ligera inclinacién hacia lo favorable. Es decir Tottus y Orion
indican que sus ofertas no solo son frecuentes, sino también valoradas por los consumidores.,
mientras que La Canasta sus promociones no generan un estimulo suficiente en la experiencia de

compra ni contribuyen eficazmente a la fidelizacion de sus clientes.

Tabla 22
Percepcion de Ofertas y Descuentos
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 64,3% 23,8% 7,1% 100,0%
Orién 1,0% 25,0% 28,8% 38,5% 6,7% 100,0%
Plazavea 1,3% 32,5% 37, 7% 28,6% 100,0%
Tottus 1,2% 24.2% 24.2% 41,0% 9,3% 100,0%
Total 1,6% 30,5% 28,1% 34,1% 5,7% 100,0%

En la tabla se aprecia en La Canasta, el 4,8 % considera esta dimensién como muy mala, el
64,3 % como mala, el 23,8 % como regular y solo el 7,1 % como buena, sin opiniones muy buenas,
lo que refleja una valoracion claramente negativa. En Orion, el 1,0 % califica las ofertas como muy
malas, el 25,0 % como malas, el 28,8 % como regulares, el 38,5 % como buenas y el 6,7 % como
muy buenas, mostrando una distribucion més equilibrada con predominio de valoraciones

positivas. En Plaza Vea, el 1,3 % percibe las ofertas como muy malas, el 32,5 % como malas, el
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37,7% como regulares y el 28,6 % como buenas, sin presencia de opiniones muy buenas,
destacando un enfoque intermedio. Por su parte, Tottus presenta un 1,2 % de opiniones muy malas,
24,2 % malas, 24,2 % regulares, 41,0 % buenas y 9,3 % muy buenas, consolidandose como el
supermercado con mayor proporcion de percepciones favorables en esta dimension. En el total
general, predominan las valoraciones buenas con 34,1 %, seguidas por las malas con 30,5 % y las
regulares con 28,1 %, lo que sugiere una percepcion general mixta con tendencia positiva. Es decir,
Tottus y Orion destacan por generar mayor satisfaccion, gracias a estrategias promocionales mejor
valoradas y percibidas como beneficiosas. En cambio, La Canasta indica una desconexion entre
sus acciones promocionales y las expectativas del cliente, afectando su competitividad en el
mercado local.

Tabla 23 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 01: Posicionamiento por precio

DIMENSION 01: Posicionamiento por precio

Malo Regular  Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta 69,0% 31,0% 100,0%
Orion 24,0% 36,5% 32,7% 6,7% 100,0%
Plazavea 31,2% 48,1% 20,8% 100,0%
Tottus 24,2% 31,1% 34,2% 10,6% 100,0%
Total 30,5% 35,9% 27,3% 6,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 69,0 % de los encuestados considera su
posicionamiento por precio como malo, y el 31,0% lo califica como regular, sin registrarse
valoraciones positivas, lo que evidencia una percepcion completamente desfavorable. En Orion, el
24,0 % opina que es malo, el 36,5 % que es regular, el 32,7 % que es bueno y el 6,7 % que es muy

bueno, presentando una distribucion equilibrada y con una inclinacion hacia la evaluacion positiva.
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En Plaza Vea, el 31,2 % considera el posicionamiento por precio como malo, el 48,1 % como
regular y el 20,8 % como bueno, sin respuestas muy buenas, lo que sugiere una percepcion
mayoritariamente intermedia. Por ltimo, Tottus registra un 24,2 % de opiniones malas, 31,1 %
regulares, 34,2 % buenas y 10,6 % muy buenas, siendo el supermercado con mayor nivel de
valoracion positiva en esta dimension. En el total general, predominan las percepciones regulares
con 35,9 %, seguidas de malas con 30,5 % y buenas con 27,3 %, mientras que las muy buenas
alcanzan el 6,3 %, reflejando una tendencia intermedia con leves matices favorables. Es decir,
Tottus y Orion se destacan por su competitividad y equilibrio de sus precios en el mercado. En
cambio, La Canasta limita su capacidad de atraer y retener clientes sensibles al factor precio,

debilitando su posicion frente a las demés cadenas de supermercados en la ciudad del Cusco.

Tabla 24
(Como considera usted la diversidad de categorias y marcas
disponibles en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 31,0% 35,7% 26,2% 7,1% 100,0%
° Orion  6,7% 15,4% 35,6% 28,8% 13,5% 100,0%
Plaza vea 10,4% 22,1% 41,6% 26,0% 100,0%
Tottus  8,7% 14,9% 29,2% 27,3% 19,9% 100,0%
Total 10,9% 18,8% 33,1% 25,3% 12,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 31,0 % de los encuestados considera esta
diversidad como muy mala, el 35,7 % como mala, el 26,2 % como regular y el 7,1 % como buena,
sin ninguna valoracion muy buena, lo que refleja una percepcion mayoritariamente negativa. En
Oridn, el 6,7 % la califica como muy mala, el 15,4 % como mala, el 35,6 % como regular, el 28,8 %

como buenay el 13,5 % como muy buena, mostrando una distribucion equilibrada y con tendencia
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positiva. En Plaza Vea, el 10,4 % opina que es muy mala, el 22,1 % que es mala, el 41,6 % que es
regular y el 26,0 % que es buena, sin presencia de valoraciones muy buenas, destacando una
percepcion predominantemente neutral. Por su parte, Tottus presenta un 8,7 % de opiniones muy
malas, 14,9 % malas, 29,2 % regulares, 27,3 % buenas y 19,9% muy buenas, siendo el
supermercado con mayor proporcion de valoraciones positivas en esta dimension. A nivel general,
la opcion regular concentra el 33,1 %, seguida por buena con 25,3 %, mala con 18,8 %, y muy
buena con 12,0 %, lo que indica una percepcion mayormente intermedia, pero con tendencia
favorable. Es decir, Tottus y Orion se consolidan como los supermercados con mejor imagen en
esta dimension, lo que refleja un esfuerzo por mantener una oferta diversa y adaptada a diferentes
necesidades del cliente. En cambio, La Canasta presenta un alto porcentaje de insatisfaccion, lo
cual podria deberse a un portafolio limitado o mal gestionado, afectando su capacidad de competir

eficazmente en un mercado que valora la diversidad de opciones y marcas.

Tabla 25
(Como considera usted que esta variedad satisfaga las distintas
necesidades y preferencias de los clientes?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 50,0% 19,0% 4,8% 100,0%
° Orion  6,7% 23,1% 19,2% 33,7% 17,3% 100,0%
Plaza veal0,4% 32,5% 22,1% 31,2% 3,9% 100,0%
Tottus  8,1% 21,7% 16,8% 31,1% 22,4% 100,0%
Total 10,2% 27,3% 18,8% 28,9% 14,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 26,2 % de los encuestados considera esta
capacidad de satisfaccion como muy mala, el 50,0 % como mala, el 19,0 % como regular y apenas

el 4,8 % como buena, sin ninguna valoracion muy buena, lo que refleja una evaluacion claramente
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desfavorable. En Oridn, el 6,7 % opina que es muy mala, el 23,1 % que es mala, el 19,2 % que es
regular, el 33,7 % que es buena y el 17,3 % que es muy buena, evidenciando una distribucién mas
positiva y balanceada. En Plaza Vea, el 10,4 % califica la variedad como muy mala, el 32,5 % como
mala, el 22,1 % como regular, el 31,2 % como buena y el 3,9 % como muy buena, destacando
opiniones neutras con ligera tendencia favorable. Finalmente, Tottus presenta un 8,1 % de
respuestas muy malas, 21,7 % malas, 16,8 % regulares, 31,1 % buenas y 22,4 % muy buenas,
consolidandose como el supermercado con mayor porcentaje de valoraciones positivas. En
términos generales, predominan las valoraciones buenas con 28,9 %, seguidas por malas con
27,3% y muy buenas con 14,8 %, lo que sugiere una percepcion general dividida, pero con
inclinacion favorable. Es decir, Tottus y Orion indican que han estructurado su portafolio de
productos de manera estratégica, incorporando una oferta variada y adecuada. En cambio, La
Canasta presenta una oferta limitada o poco alineada con las expectativas del mercado, debilitando

su posicionamiento frente a competidores mas versatiles.

Tabla 26
(Como considera usted la actualizacion del portafolio de
productos para incluir novedades o productos de temporada?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 52,4% 31,0% 7,1% 9,5% 100,0%
© Orién  22,1% 11,5% 9,6% 40,4% 16,3% 100,0%
Plaza vea29,9% 16,9% 14,3% 28,6% 10,4% 100,0%
Tottus  21,1% 11,8% 7,5% 42,9% 16,8% 100,0%
Total 26,6% 14,8% 9,4% 35,7% 13,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 52,4 % de los encuestados considera este

aspecto como muy malo, el 31,0 % como malo, el 7,1 % como regular y el 9,5 % como bueno, sin
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ninguna valoracion muy buena, lo que evidencia una percepcion altamente critica. En Orion, el
22,1 % opina que es muy malo, el 11,5 % que es malo, el 9,6 % que es regular, el 40,4 % que es
bueno y el 16,3 % que es muy bueno, reflejando una tendencia positiva. En Plaza Vea, el 29,9 %
califica esta actualizacién como muy mala, el 16,9 % como mala, el 14,3 % como regular, el 28,6 %
como buena y el 10,4 % como muy buena, con una distribucion intermedia. Por su parte, Tottus
presenta un 21,1 % de valoraciones muy malas, 11,8 % malas, 7,5 % regulares, 42,9 % buenas y
16,8 % muy buenas, siendo el supermercado con mayor proporcion de valoraciones positivas. A
nivel general, predominan las respuestas buenas con 35,7 %, seguidas de muy malas con 26,6 % y
muy buenas con 13,5 %, lo que revela una percepcion contrastante, aunque con tendencia hacia la
satisfaccion. Es decir, Tottus y Orion destacan por su esfuerzo en renovar y diversificar su oferta
con productos de temporada o novedades atractivas para el cliente. En cambio, La Canasta presenta
una falta de actualizacion o escasa innovacion, reduciendo su competitividad frente a

supermercados que responden con mayor agilidad a las tendencias del mercado.

Tabla 27
Variedad de Productos
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  23,8% 59,5% 11,9% 4,8% 100,0%
Orién 5,8% 27,9% 11,5% 44,2% 10,6% 100,0%
Plazavea 7,8% 39,0% 15,6% 37, 7% 100,0%
Tottus 6,8% 26,1% 9,9% 41,6% 15,5% 100,0%
Total 8,6% 32,8% 11,7% 37,5% 9,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta, el 23,8 % considera la variedad como muy mala, el

59,5 % como mala, el 11,9 % como regular y el 4,8 % como buena, sin presencia de opiniones muy
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buenas, lo que evidencia una evaluacion ampliamente desfavorable. En Oridn, el 5,8 % califica
esta dimension como muy mala, el 27,9 % como mala, el 11,5 % como regular, el 44,2 % como
buenay el 10,6 % como muy buena, reflejando una distribucion equilibrada con tendencia positiva.
En Plaza Vea, el 7,8 % opina que la variedad es muy mala, el 39,0 % que es mala, el 15,6 % que es
regular y el 37,7 % que es buena, sin valoraciones muy buenas, destacando opiniones mixtas con
predominio critico. Por su parte, Tottus muestra un 6,8 % de opiniones muy malas, 26,1 % malas,
9,9 % regulares, 41,6 % buenas y 15,5% muy buenas, siendo el supermercado con mayor
proporcion de valoraciones positivas. En términos generales, la percepcion buena lidera con
37,5 %, seguida de mala con 32,8 % y muy mala con 8,6 %, lo que revela una percepcion general
dividida con inclinacion favorable. Es decir, Tottus y Orion lideran por las expectativas de
diversidad y amplitud en la oferta y La Canasta enfrenta una limitada y poco atractiva propuesta

de productos, afectando negativamente su posicionamiento frente a sus competidores directos.

Tabla 28
(Como considera usted la frecuencia con la que encuentra los
productos que busca en stock?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 45,2% 28,6% 26,2% 100,0%
© Orién  8,7% 21,2% 33,7% 23,1% 13,5% 100,0%
Plaza vea15,6% 28,6% 37, 7% 9,1% 9,1% 100,0%
Tottus  12,4% 17,4% 28,0% 27,3% 14,9% 100,0%
Total 15,6% 21,9% 31,3% 19,5% 11,7% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 45,2 % de los encuestados considera esta
frecuencia como muy mala, el 28,6 % como mala y el 26,2% como regular, sin registrar

valoraciones positivas, lo que revela una percepcion completamente negativa respecto a la
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disponibilidad de productos. En Orion, el 8,7 % la califica como muy mala, el 21,2 % como mala,
el 33,7 % como regular, el 23,1 % como buena y el 13,5% como muy buena, mostrando una
distribucion equilibrada con tendencia favorable. En Plaza Vea, el 15,6 % opina que la frecuencia
es muy mala, el 28,6 % que es mala, el 37,7 % que es regular, el 9,1 % que es buena y otro 9,1 %
que es muy buena, reflejando una percepcion predominantemente critica con un segmento
moderadamente satisfecho. Por su parte, Tottus registra un 12,4 % de opiniones muy malas, 17,4 %
malas, 28,0 % regulares, 27,3 % buenas y 14,9 % muy buenas, siendo el supermercado con mayor
proporcion de valoraciones positivas en esta dimension. A nivel general, las respuestas regulares
lideran con 31,3 %, seguidas por malas con 21,9 % y buenas con 19,5 %, lo que indica una
percepcion general moderada con espacio para mejoras es decir Tottus y Orion presentan procesos
logisticos mas eficientes que aseguran mayor disponibilidad de productos buscados y La Canasta
presenta una severa deficiencia en su gestion de stock, lo que no solo limita la satisfaccion del

cliente, sino compromete su posicionamiento competitivo en el mercado local.

Tabla 29
( Como considera usted la capacidad del supermercado para
reponer rapidamente productos agotados? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Canasta 40,5% 52,4% 7,1% 100,0%
° Orién  22,1% 26,9% 8,7% 25,0% 17,3% 100,0%
Plaza vea31,2% 36,4% 6,5% 19,5% 6,5% 100,0%
Tottus  19,9% 24.2% 8,1% 25,5% 22,4% 100,0%
Total 25,0% 30,5% 7,0% 22,1% 15,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 40,5 % de los encuestados considera esta

capacidad como muy mala, el 52,4% como mala y el 7,1 % como buena, sin registros de
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valoraciones regulares ni muy buenas, lo que evidencia una percepcion altamente negativa. En
Orion, el 22,1 % califica esta capacidad como muy mala, el 26,9 % como mala, el 8,7 % como
regular, el 25,0 % como buena y el 17,3 % como muy buena, mostrando una distribucion
balanceada con tendencia positiva. En Plaza Vea, el 31,2 % opina que es muy mala, el 36,4 % que
es mala, el 6,5 % que es regular, el 19,5 % que es buena y el 6,5 % que es muy buena, destacando
una percepcion predominantemente critica. Por su parte, Tottus presenta un 19,9 % de opiniones
muy malas, 24,2 % malas, 8,1 % regulares, 25,5 % buenas y 22,4 % muy buenas, consolidandose
como el supermercado con mayor proporcion de valoraciones positivas. En términos generales,
predominan las valoraciones malas con 30,5 %, seguidas de muy malas con 25,0 %, buenas con
22,1 %, muy buenas con 15,4 % y regulares con 7,0 %, lo que refleja una percepcion critica general,
aunque con nucleos importantes de satisfaccion, es decir Tottus y Oridon destacan por su capacidad
para reponer productos con rapidez, lo que sugiere procesos operativos mas agiles y eficientes y
La Canasta representa un riesgo para su imagen y competitividad, al no responder eficazmente a

una necesidad basica del consumidor: la disponibilidad continua de productos esenciales.

Tabla 30
(Como considera usted la coordinacion que percibe entre el
supermercado y sus proveedores para evitar quiebres de stock?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 31,0% 52,4% 16,7% 100,0%
° Orion  13,5% 22,1% 25,0% 26,9% 12,5% 100,0%
Plaza vea 16,9% 35,1% 23,4% 15,6% 9,1% 100,0%
Tottus  12,4% 22,4% 23,0% 29,2% 13,0% 100,0%

Total 15,6% 28,1% 22,9% 22,7% 10,7% 100,0%
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En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 31,0 % de los encuestados considera esta
coordinacién como muy mala, el 52,4 % como malay el 16,7 % como regular, sin opiniones buenas
ni muy buenas, lo que refleja una percepcion ampliamente negativa. En Orion, el 13,5 % califica
esta coordinacion como muy mala, el 22,1 % como mala, el 25,0 % como regular, el 26,9 % como
buena y el 12,5% como muy buena, mostrando una distribucion equilibrada y con tendencia
positiva. En Plaza Vea, el 16,9 % opina que es muy mala, el 35,1 % que es mala, el 23,4 % que es
regular, el 15,6 % que es buena y el 9,1 % que es muy buena, predominando opiniones criticas con
presencia de respuestas favorables. Por su parte, Tottus presenta un 12,4 % de valoraciones muy
malas, 22,4 % malas, 23,0 % regulares, 29,2 % buenas y 13,0 % muy buenas, consolidandose como
el supermercado con la mayor proporcion de valoraciones positivas en esta dimension. En el total
general, predominan las respuestas malas con 28,1 %, seguidas por regulares con 22,9 %, buenas
con 22,7 % y muy malas con 15,6 %, lo que refleja una percepcion general dividida, pero con una
proporcion relevante de insatisfaccion, es decir, Tottus y Orion destacan por contar con mejores
niveles de percepcion positiva, lo cual sugiere una mayor eficacia en la planificacion y gestion de
su cadena de suministro y La Canasta evidencia una falta de coordinacion operativa que puede
derivar en quiebres de stock frecuentes, generando frustracion en el cliente y debilitando su

posicionamiento competitivo en el mercado local.
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Tabla 31
Disponibilidad de Productos
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  31,0% 57,1% 11,9% 100,0%
Orién 6,7% 35,6% 19,2% 27,9% 10,6% 100,0%
Plaza vea 10,4% 50,6% 18,2% 14,3% 6,5% 100,0%
Tottus 8,7% 31,1% 16,8% 31,1% 12,4% 100,0%
Total 10,9% 39,1% 17,2% 23,4% 9,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion de los consumidores respecto a la disponibilidad de
productos difiere considerablemente entre los supermercados evaluados en la ciudad del Cusco. En
La Canasta, el 31,0 % de los encuestados considera la disponibilidad como muy mala, el 57,1 %
como mala y el 11,9 % como regular, sin registrar valoraciones positivas, lo que evidencia una
evaluacion altamente negativa. En Orion, el 6,7 % califica esta dimension como muy mala, el
35,6 % como mala, el 19,2 % como regular, el 27,9 % como buena y el 10,6 % como muy buena,
mostrando una percepcion equilibrada con tendencia favorable. En Plaza Vea, el 10,4 % considera
que la disponibilidad es muy mala, el 50,6 % que es mala, el 18,2 % que es regular, el 14,3 % que
es buenay el 6,5 % que es muy buena, reflejando un predominio de opiniones criticas. Por su parte,
Tottus presenta un 8,7 % de valoraciones muy malas, 31,1 % malas, 16,8 % regulares, 31,1 %
buenas y 12,4 % muy buenas, consolidandose como el supermercado con mayor proporcion de
valoraciones positivas. En el total general, las opiniones malas lideran con 39,1 %, seguidas por las
buenas con 23,4 %, las regulares con 17,2 % y las muy malas con 10,9 %, lo que refleja una
percepcion critica general, aunque con nticleos importantes de satisfaccion, es decir Tottus y Oridon

muestran mayor eficiencia en este aspecto, logrando mejores niveles de satisfaccion gracias a una
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respuesta mas eficaz ante la demanda del cliente y La Canasta enfrenta fallas estructurales en su
sistema de abastecimiento, afectando seriamente su posicionamiento frente a supermercados que

logran mantener niveles de stock adecuados de manera mas constante.

Tabla 32
(Como considera usted la pertinencia de los productos
disponibles para sus necesidades diarias o especificas?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 38,1% 42.,9% 14,3% 4,8% 100,0%
° Orion  15,4% 21,2% 19,2% 35,6% 8,7% 100,0%
Plaza veal9,5% 31,2% 19,5% 29,9% 100,0%
Tottus  15,5% 19,9% 18,0% 34,2% 12,4% 100,0%
Total 18,8% 25,0% 18,2% 30,5% 7,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que, en La Canasta, el 38,1 % de los encuestados considera esta
pertinencia como muy mala, el 42,9 % como mala, el 14,3 % como regular y el 4,8 % como buena,
sin registrar ninguna opinion muy buena, lo que refleja una percepcion claramente desfavorable.
En Orion, el 15,4 % califica la pertinencia como muy mala, el 21,2 % como mala, el 19,2 % como
regular, el 35,6 % como buena y el 8,7 % como muy buena, mostrando una distribucién mas
balanceada y con tendencia positiva. En Plaza Vea, el 19,5 % considera esta caracteristica como
muy mala, el 31,2 % como mala, el 19,5 % como regular y el 29,9 % como buena, sin presencia de
opiniones muy buenas, destacando una percepcion intermedia con predominio critico. Por su parte,
Tottus presenta un 15,5 % de valoraciones muy malas, 19,9 % malas, 18,0 % regulares, 34,2 %
buenas y 12,4 % muy buenas, consolidandose como el supermercado con mayor concentracion de
opiniones positivas. En el total general, predominan las respuestas buenas con 30,5 %, seguidas

por malas con 25,0 %, muy malas con 18,8 % y regulares con 18,2 %, lo que refleja una percepcion
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global intermedia con tendencia a lo favorable, es decir, Tottus y Oridon evidencian una mayor
capacidad de adaptacion a las preferencias y requerimientos del cliente local y La Canasta debilita

su competitividad y puede limitar su crecimiento sostenido dentro del mercado local.

Tabla 33
(Como considera usted el esfuerzo del supermercado por
mantener un surtido que cubra las tendencias y preferencias
actuales de los consumidores? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Canasta 45,2% 31,0% 23,8% 100,0%
° Orion  8,7% 24,0% 25,0% 27,9% 14,4% 100,0%
Plaza veal5,6% 32,5% 26,0% 16,9% 9,1% 100,0%
Tottus  12,4% 20,5% 21,1% 29,8% 16,1% 100,0%
Total 15,6% 25,0% 23,4% 23,4% 12,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que en La Canasta, el 45,2 % de los encuestados considera este
esfuerzo como muy malo, el 31,0 % como malo y el 23,8 % como regular, sin valoraciones buenas
ni muy buenas, lo que evidencia una percepcion altamente negativa. En Orion, el 8,7 % califica
este aspecto como muy malo, el 24,0 % como malo, el 25,0 % como regular, el 27,9 % como bueno
y el 14,4 % como muy bueno, mostrando una distribucién balanceada con tendencia positiva. En
Plaza Vea, el 15,6 % opina que el esfuerzo es muy malo, el 32,5 % que es malo, el 26,0 % que es
regular, el 16,9 % que es bueno y el 9,1 % que es muy bueno, reflejando una percepcion intermedia
con predominio de opiniones criticas. Por su parte, Tottus presenta un 12,4 % de valoraciones muy
malas, 20,5 % malas, 21,1 % regulares, 29,8 % buenas y 16,1 % muy buenas, consoliddindose como
el supermercado mejor valorado en esta dimension. A nivel general, las respuestas malas lideran
con 25,0 %, seguidas por buenas y regulares con 23,4 % cada una, mientras que las muy buenas

alcanzan el 12,5 % y las muy malas el 15,6 %, lo que revela una percepcion dividida, con una
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inclinacion moderada hacia lo positivo, es decir Tottus y Orién lideran por la capacidad de
adaptacion a las expectativas actuales del mercado, lo cual fortalece su relacion con los clientes y
La Canasta representa una debilidad significativa en su propuesta de valor frente a sus

competidores en el sector de abasto de la ciudad del Cusco.

Tabla 34
(Como considera usted la adaptacion de la oferta a nuevos
habitos de compra o cambios en la demanda?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 28,6% 31,0% 35,7% 4,8% 100,0%
° Orion  4,8% 15,4% 25,0% 39,4% 15,4% 100,0%
Plaza vea9,1% 19,5% 32,5% 39,0% 100,0%
Tottus  7,5% 13,7% 22,4% 34,8% 21,7% 100,0%
Total 9,4% 17,2% 26,6% 33,6% 13,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que en La Canasta, el 28,6 % de los encuestados considera esta
adaptacion como muy mala, el 31,0 % como mala, el 35,7 % como regular y solo el 4,8 % como
buena, sin registrar valoraciones muy buenas, lo que evidencia una percepcion predominantemente
critica. En Orion, el 4,8 % opina que la adaptacion es muy mala, el 15,4 % que es mala, el 25,0 %
que es regular, el 39,4 % que es buena y el 15,4 % que es muy buena, reflejando una evaluacién
favorable y equilibrada. En Plaza Vea, el 9,1 % la califica como muy mala, el 19,5 % como mala,
el 32,5 % como regular y el 39,0 % como buena, sin respuestas muy buenas, evidenciando una
percepcion positiva con predominancia de respuestas medias y altas. Por su parte, Tottus presenta
un 7,5 % de opiniones muy malas, 13,7 % malas, 22,4 % regulares, 34,8 % buenas y 21,7 % muy
buenas, destacando como el supermercado con mayor proporcioén de valoraciones positivas en esta

dimension. En el total general, predominan las opiniones buenas con 33,6 %, seguidas de regulares
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con 26,6 %, muy buenas con 13,3 %, malas con 17,2 % y muy malas con 9,4 %, lo que revela una
percepcion general favorable hacia la capacidad de adaptacion es decir, Tottus y Orion desarrollan
una oferta mas dindmica y ajustada a los nuevos habitos de compra, lo que fortalece su vinculo con
el cliente y les permite mantenerse competitivos y La Canasta presenta una escasa capacidad de

reaccion frente a los cambios en la demanda.

Tabla 35
Relevancia del Surtido
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
Orién 5,8% 30,8% 14,4% 39,4% 9,6% 100,0%
Plaza vea 10,4% 41,6% 15,6% 32,5% 100,0%
Tottus 8,7% 27,3% 12,4% 37,9% 13,7% 100,0%
Total 10,9% 33,6% 14,1% 33,1% 8,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta es el establecimiento con mayores niveles de
insatisfaccion: el 50,0 % de los encuestados considera malo su surtido y el 33,3 % lo califica como
muy malo, sin registrar ninguna valoracion positiva. En contraste, Tottus destaca por sus resultados
favorables, ya que el 37,9 % lo considera bueno y el 13,7 % muy bueno, lo que suma un 51,6 % de
opiniones positivas. Orién también evidencia una percepcidn mayoritariamente positiva, con un
39,4 % en la categoria bueno y un 9,6 % en muy bueno, frente a un 30,8 % que lo califica como
malo. Plaza Vea, por su parte, muestra una tendencia menos favorable, con un 41,6 % que considera
malo su surtido y solo un 32,5 % que lo califica como bueno. A nivel global, se observa que el
33,6 % de los encuestados califica negativamente el surtido como malo, mientras que el 33,1 % lo

percibe como bueno, reflejando una polarizacidon en la opinion de los consumidores. Por tanto, se
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concluye que una correcta gestion del surtido, en términos de variedad, disponibilidad y adecuacion
a las necesidades locales es determinante para mejorar la percepcion del valor del supermercado.
Ademads, en un contexto competitivo como el de Cusco, donde los consumidores comparan
continuamente la oferta entre establecimientos, una oferta mal percibida puede traducirse en

pérdida de fidelidad y caida en la preferencia de compra.

Tabla 36
(Como considera usted la inclusién de productos novedosos,
importados o de marcas emergentes en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 42,9% 26,2% 4,8% 100,0%
° Orion  5,8% 15,4% 47,1% 24,0% 7,7% 100,0%
Plaza vea9,1% 23,4% 55,8% 11,7% 100,0%
Tottus  7,5% 16,1% 36,6% 28,0% 11,8% 100,0%
Total 9,4% 20,3% 42,2% 21,1% 7,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta refleja una valoracion critica, con un 42,9 % que
considera mala esta dimension y un 26,2 % que la califica como muy mala, acumulando un 69,1 %
de opiniones negativas. Solo un 4,8 % de los encuestados reconoce una evaluacion buena, y no hay
menciones a una valoraciéon muy buena. En cambio, Tottus muestra una percepcion mas favorable,
conun 28,0 % que lo califica como bueno y un 11,8 % como muy bueno, mientras que las opiniones
negativas son mucho menores. Orion destaca por su equilibrio: el 47,1 % lo considera regular, el
24,0 % bueno, y el 7,7 % muy bueno, siendo sus valoraciones negativas poco representativas. Por
su parte, Plaza Vea concentra la mayoria de respuestas en la categoria regular (55,8 %) y mala
(23,4 %), con escasa representacion en el extremo positivo. En términos globales, predomina la

percepcion regular (42,2 %), seguida de mala (20,3 %) y buena (21,1 %), lo que sugiere una
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percepcion moderada con tendencia a la insatisfaccion a lo que se concluye que el marketing mix
debe ser considerada como una herramienta de posicionamiento, capaz de captar nuevos segmentos
y fidelizar consumidores exigentes, siempre que se gestione con una vision de mercado, rotacion y

segmentacion adecuada.

Tabla 37
(Como considera usted la rapidez con la que detectan y agregan
productos en respuesta a la demanda del mercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 45,2% 28,6% 21,4% 4,8% 100,0%
© Orion  9,6% 18,3% 25,0% 31,7% 15,4% 100,0%
Plaza vea16,9% 23,4% 28,6% 31,2% 100,0%
Tottus  13,0% 16,1% 21,1% 27,3% 22,4% 100,0%
Total 16,4% 19,5% 23,7% 26,8% 13,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta presenta una imagen ampliamente negativa, con un
45,2 % que califica este aspecto como muy malo y un 28,6 % como malo, acumulando un 73,8 %
de insatisfaccion, sin registrar ninguna valoracién muy buena. En contraste, Tottus refleja la mejor
percepcion entre los evaluados, con un 27,3 % que lo considera bueno y un 22,4 % muy bueno, es
decir, casi la mitad del total con opiniones positivas. Orion también presenta una imagen favorable,
con un 31,7 % de respuestas buenas y un 15,4 % muy buenas, ademas de un 25,0 % que lo califica
como regular. Por su parte, Plaza Vea distribuye sus valoraciones principalmente entre regular
(28,6 %) y bueno (31,2 %), aunque también registra un 16,9 % de opiniones muy malas. En
términos generales, se observa que a nivel total el 26,8 % califica este aspecto como bueno, el
23,7 % como regular y el 13,5 % como muy bueno, aunque todavia persisten niveles importantes

de insatisfaccion (16,4 % muy malo y 19,5 % malo). A partir de los resultados, se puede afirmar
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que la gestion proactiva del surtido, basada en un monitoreo continuo del comportamiento del
consumidor y tendencias emergentes, se presenta como una dimension estratégica dentro del
marketing mix es decir reforzar la logistica de abastecimiento y empoderar la toma de decisiones

a nivel local pueden ser acciones clave para mejorar este componente estratégico.

Tabla 38
(Como considera usted la disponibilidad de productos en
tendencia (orgénicos, saludables, gourmet, etc.) en la oferta del
supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 54,8% 28,6% 4,8% 11,9% 100,0%
° Orion  24,0% 11,5% 12,5% 37,5% 14,4% 100,0%
Plaza vea32,5% 18,2% 14,3% 35,1% 100,0%
Tottus  23,6% 11,8% 10,6% 32,9% 21,1% 100,0%
Total 28,9% 14,8% 11,2% 32,3% 12,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la percepcion mas critica, con un 54,8 % de
respuestas muy malas y un 28,6 % malas, lo que representa mas del 80 % de desaprobacion y refleja
una gran deficiencia en la oferta de productos organicos, saludables o gourmet. En contraste, Tottus
obtiene los resultados mas favorables: un 32,9 % de los encuestados lo considera bueno y un 21,1 %
muy bueno, sumando una mayoria de respuestas positivas. Orién también alcanza un desempeiio
destacable, con un 37,5 % de valoraciones buenas y un 14,4 % muy buenas, mientras que sus
porcentajes negativos son mas bajos. Por su parte, Plaza Vea concentra las respuestas en muy malo
(32,5 %) y bueno (35,1 %), mostrando una percepcion dividida. A nivel general, los datos revelan
que el 32,3 % del total considera buena la disponibilidad de estos productos, el 28,9 % la percibe
como muy mala y el 12,8 % la valora como muy buena, reflejando una percepcion general

moderadamente positiva, aunque con fuertes contrastes entre supermercados. Por tanto, no solo se
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trata de incorporar estos productos, sino de visibilizarlos, promoverlos y garantizar su
disponibilidad constante, ya que ello fortalece la percepcion de modernidad, salud y bienestar que
buscan muchos consumidores actuales. Asi, esta dimension se convierte en una oportunidad clave
para innovar, fidelizar y captar nuevos publicos, especialmente aquellos con mayor poder

adquisitivo o interés por estilos de vida mas conscientes.

Tabla 39
Actualizacion del Surtido
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  38,1% 45.2% 11,9% 4,8% 100,0%
Orién 7,7% 27,9% 26,9% 23,1% 14,4% 100,0%
Plaza vea 13,0% 37,7% 31,2% 18,2% 100,0%
Tottus 10,6% 24,8% 21,1% 22,4% 21,1% 100,0%
Total 13,3% 30,5% 23,7% 19,8% 12,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe la peor percepcion, con un 45,2 % que considera
este aspecto malo y un 38,1 % que lo califica como muy malo, sumando un 83,3% de
desaprobacion y apenas un 4,8 % de opiniones buenas. Plaza Vea también evidencia una valoracion
mayormente critica, con un 37,7 % que la considera mala, aunque hay un 31,2 % que la percibe
como regular y un 18,2 % que la evaltia como buena. En cambio, Tottus y Oridén destacan por una
distribucion mas equilibrada. Tottus presenta un 22,4 % de respuestas buenas y un 21,1 % muy
buenas, mientras que Oridn alcanza un 23,1 % en la categoria bueno y un 14,4 % en muy bueno,
siendo estos los supermercados con mayor reconocimiento positivo en este aspecto. A nivel
general, el 30,5 % de los encuestados considera mala la actualizacion del surtido, el 23,7 % regular,
y solo el 12,8 % la califica como muy buena, lo que indica una tendencia critica con algunos puntos

destacados. Por tanto, es necesario resaltar que la actualizacion periddica del portafolio de
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productos no solo responde a criterios operativos, sino también a una estrategia de atraccion y
fidelizacion, ya que los consumidores valoran la diversidad, la innovacion y la presencia de nuevos
productos. En este sentido, mejorar los procesos de abastecimiento, implementar analisis de
rotacion de productos y estar atentos a las tendencias del mercado pueden ser acciones clave para
revertir percepciones negativas y fortalecer la competitividad comercial.

Tabla 40 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 02: Posicionamiento por producto

DIMENSION 02: Posicionamiento por Producto

Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total

Supermercado Canasta  38,1% 42.9% 19,0% 100,0%
Orién 7,7% 25,0% 22,1% 32,7% 12,5% 100,0%
Plaza vea 13,0% 33,8% 26,0% 27,3% 100,0%
Tottus 10,6% 21,7% 18,6% 30,4% 18,6% 100,0%
Total 13,3% 27,3% 21,1% 27,1% 11,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta concentra las opiniones mas negativas, con un 42,9 %
de valoraciones malas y un 38,1 % muy malas, sin registrar calificaciones buenas ni muy buenas,
lo que refleja una percepcion altamente desfavorable. En contraste, Tottus muestra el mejor
desempefio, con un 30,4 % de respuestas buenas y un 18,6 % muy buenas. Orién también mantiene
una imagen positiva, con un 32,7 % de encuestados que lo consideran bueno y un 12,5 % que lo
valoran como muy bueno, aunque aln presenta un 25,0 % de opiniones malas. Plaza Vea presenta
una distribucion mas dispersa: un 33,8 % lo califica como malo, un 26,0 % como regular y un
27,3 % como bueno, sin alcanzar niveles destacados en las calificaciones mas altas. A nivel general,
el 27,3 % de los consumidores opina negativamente, mientras que el 27,1 % tiene una opinion

positiva, revelando una division clara en la percepcion del publico. Por ello, resulta clave apostar
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por mejoras en la presentacion, variedad, innovacion o exclusividad del portafolio, ya que estos
factores influyen directamente en la preferencia del consumidor y en su decision de compra. Una
gestion enfocada en ofrecer productos que conecten con las tendencias, necesidades y estilos de

vida de los clientes puede revertir las percepciones negativas y fortalecer la competitividad.

Tabla 41
(Como considera usted la cercania del supermercado en relacion
con su hogar, trabajo u otros lugares de interés?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 31,0% 54,8% 14,3% 100,0%
° Orion  11,5% 29,8% 14,4% 27,9% 16,3% 100,0%
Plaza veal5,6% 39,0% 19,5% 16,9% 9,1% 100,0%
Tottus  12,4% 28,0% 11,2% 29,8% 18,6% 100,0%
Total 14,8% 33,6% 14,1% 23,4% 14,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el mas desfavorecido, con un 54,8 % de respuestas
que lo califican como malo y un 31,0 % como muy malo, lo que representa una amplia mayoria de
opiniones negativas y la ausencia total de valoraciones positivas. Plaza Vea también presenta una
imagen predominantemente critica, con un 39,0 % de respuestas malas y un 15,6 % muy malas,
aunque logra obtener un 16,9 % de opiniones buenas. Por su parte, Oridon mejora en términos de
percepcion, con un 27,9 % de opiniones buenas y un 16,3 % muy buenas, pese a tener un 29,8 %
de valoraciones malas. Tottus se ubica como el supermercado con mejor percepcion en este
aspecto, con un 29,8 % de respuestas buenas y un 18,6 % muy buenas. A nivel general, el 33,6 %
de los encuestados considera que la ubicacion es mala, seguido de un 23,4 % que la valora como
buena y un 14,1 % que la califica como muy buena, lo que evidencia una percepcion dividida, con

una leve inclinacion hacia la critica. Los resultados evidencian la importancia de la proximidad
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como criterio de comodidad y ahorro de tiempo en la decision de compra. Por ello, resulta
fundamental que las cadenas analicen el comportamiento territorial del consumidor, refuercen su
presencia en ubicaciones clave y exploren canales complementarios como puntos moéviles o
convenios logisticos, con el fin de mejorar la accesibilidad y, en consecuencia, el posicionamiento

en la mente del cliente.

Tabla 42
(Como considera usted la disponibilidad de estacionamientos o
facilidad de acceso en transporte publico?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 47,6% 33,3% 19,0% 100,0%
° Orion  20,2% 20,2% 19,2% 29,8% 10,6% 100,0%
Plaza vea27,3% 26,0% 23,4% 23,4% 100,0%
Tottus  21,1% 18,0% 16,1% 29,8% 14,9% 100,0%
Total 25,0% 21,9% 18,8% 25,3% 9,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe la peor valoracion, con un 47,6 % de respuestas
muy malas y un 33,3 % malas, acumulando un 80,9 % de opiniones negativas y sin ninguna
calificacion positiva. Plaza Vea también registra una percepcion mayormente desfavorable, con un
27,3 % de opiniones muy malas y un 26,0 % malas, aunque se observa un 23,4 % que considera la
accesibilidad como buena. Orion y Tottus presentan una distribucién mas equilibrada. Orién
obtiene un 29,8 % de valoraciones buenas y un 10,6 % muy buenas, mientras que Tottus mejora
ain mas con un 29,8 % en la categoria bueno y un 14,9 % en muy bueno, siendo el supermercado
mejor valorado en esta variable. A nivel global, el 25,0 % del total considera muy mala la
accesibilidad, seguido por un 25,3 % que la valora como buena, lo cual refleja una opinion dividida

entre satisfaccion e insatisfaccion. Los resultados evidencian que los Supermercados como Tottus
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y Oridn logran posicionarse una mejor planificacion urbana, mayor disponibilidad de espacios o
integracion con rutas de transporte y La Canasta enfrenta una clara desventaja competitiva, ya que

la dificultad de acceso puede actuar como una barrera directa para el consumo recurrente.

Tabla 43
(Como considera usted la conveniencia de su ubicacion a la hora
de hacer compras frecuentes o de ultimo minuto?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 57,1% 40,5% 2,4% 100,0%
° Orion  30,8% 20,2% 8,7% 15,4% 25,0% 100,0%
Plaza vea39,0% 27,3% 7,8% 9,1% 16,9% 100,0%
Tottus  28,6% 19,3% 9,3% 16,1% 26,7% 100,0%
Total 34,4% 23,4% 8,1% 12,8% 21,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene las calificaciones mas criticas, con un 57,1 %
de respuestas muy malas y un 40,5 % malas, lo que indica una amplia insatisfaccion de sus clientes
respecto a su ubicacidn operativa, sin registrar opiniones positivas ni siquiera moderadas. Plaza
Vea también presenta una imagen predominantemente negativa, con un 39,0 % de valoraciones
muy malas y un 27,3 % malas, aunque logra un 16,9 % de respuestas muy buenas. Orién muestra
una percepcion mas equilibrada: un 30,8 % lo califica como muy malo, pero también recibe un
25,0 % de calificaciones muy buenas, junto a un 15,4 % buenas. Tottus, por su parte, registra el
mejor desempeio, con un 26,7 % de opiniones muy buenas, un 16,1 % buenas, y los niveles mas
bajos de opiniones malas y muy malas en comparacion con el resto. A nivel general, el 34,4 % de
los encuestados califica esta variable como muy mala, el 23,4 % como mala, y el 21,4 % como muy
buena, lo que refleja una fuerte polarizacion en la percepcion de los consumidores, es decir Tottus

y Orién destacan positivamente, lo que podria estar relacionado con su cercania a zonas
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residenciales o su buena conectividad vial y peatonal y La Canasta enfrenta una seria desventaja
operativa, ya que su ubicacion actual parece no responder a las dindmicas del consumidor moderno

que prioriza rapidez, cercania y accesibilidad.

Tabla 44
Accesibilidad de la Ubicacion
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  38,1% 61,9% 100,0%
Oridén 12,5% 38,5% 1,9% 33,7% 13,5% 100,0%
Plaza vea 18,2% 49,4% 32,5% 100,0%
Tottus 14,3% 34,2% 2,5% 29,2% 19,9% 100,0%
Total 17,2% 41,4% 1,6% 27,9% 12,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe la peor evaluacion, con un 61,9 % que califica
negativamente este aspecto como malo y un 38,1 % como muy malo, sin registrar ninguna
valoracion positiva, lo cual refleja una percepcion totalmente desfavorable. Plaza Vea también
presenta una imagen critica, con un 49,4 % de opiniones malas y un 18,2 % muy malas, aunque un
32,5 % de los encuestados considera su accesibilidad como buena, sin reportes en la categoria de
muy buena. Orion y Tottus muestran una mejor valoracion: Orion alcanza un 33,7 % de respuestas
buenas y un 13,5 % muy buenas, mientras que Tottus obtiene un 29,2 % en bueno y un 19,9 % en
muy bueno, ademds de ser el Unico supermercado que no concentra sus valoraciones en los
extremos negativos. En el total general, el 41,4 % de los encuestados califica la accesibilidad como
mala, el 27,9% como buena, y el 12,0% como muy buena, mostrando asi una tendencia
mayoritaria hacia la critica, pero con una franja significativa de aceptacion, es decir, Tottus y Orién

destacan como los mas accesibles, lo que puede estar vinculado a su presencia en zonas mejor
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conectadas o integradas a flujos urbanos estratégicos y La Canasta enfrenta una seria desventaja
competitiva, posiblemente por ubicarse en areas alejadas, con trafico limitado o con deficiencias

en infraestructura de acceso.

Tabla 45
(Como considera usted la facilidad de desplazamiento por los
pasillos y secciones del supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 35,7% 33,3% 16,7% 14,3% 100,0%
© Orion  8,7% 23,1% 13,5% 29,8% 25,0% 100,0%
Plaza vea13,0% 29,9% 18,2% 19,5% 19,5% 100,0%
Tottus  10,6% 19,9% 11,8% 32,3% 25,5% 100,0%
Total 13,3% 24,2% 14,1% 27,1% 21,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene nuevamente una de las peores evaluaciones,
con un 35,7 % de respuestas muy malas y un 33,3 % malas, concentrando mas del 69 % de
opiniones negativas y apenas un 14,3 % que lo considera bueno. En contraste, Tottus destaca por
su desempeiio positivo, con un 32,3 % de respuestas buenas y un 25,5 % muy buenas, siendo el
supermercado mejor valorado en este aspecto. Le sigue Orion, con un 29,8 % de opiniones buenas
y un 25,0 % muy buenas, pese a registrar un 23,1 % de valoraciones negativas. Plaza Vea, por su
parte, presenta una distribucion mas intermedia, con un 29,9 % de respuestas malas, pero también
un 19,5% en bueno y otro 19,5 % en muy bueno. En el promedio general, el 27,1 % de los
encuestados considera que la facilidad de desplazamiento es buena, el 21,4 % la califica como muy
buena, mientras que el 24,2 % la percibe como mala, lo que sugiere una tendencia general hacia la
aprobacion con notorias diferencias entre supermercados, es decir Tottus y Orion han logrado

destacarse en este aspecto, probablemente por contar con pasillos amplios, sefializacion clara o una
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distribucion légica de sus secciones y La Canasta enfrenta una importante limitacion estructural,
que puede generar incomodidad, frustracion o pérdida de tiempo durante el recorrido, factores que

desincentivan la frecuencia de visita.

Tabla 46
(Como considera usted la calidad de los servicios ofrecidos al
cliente (carritos, canastas, bafios, etc.)?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 35,7% 47,6% 11,9% 4,8% 100,0%
° Orion  11,5% 25,0% 18,3% 34,6% 10,6% 100,0%
Plaza veal6,9% 32,5% 22,1% 24,7% 3,9% 100,0%
Tottus  12,4% 23,0% 15,5% 35,4% 13,7% 100,0%
Total 15,6% 28,1% 17,2% 29,7% 9,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la calidad de los servicios ofrecidos al cliente (como carritos,
canastas, bafios, entre otros) varia ampliamente entre los supermercados analizados. Canasta
presenta la peor evaluacion, con un 47,6 % de opiniones malas y un 35,7 % muy malas, lo que
representa mas del 83 % de insatisfaccion general, sin registrar valoraciones positivas destacables.
En contraste, Tottus se posiciona como el supermercado mejor valorado en esta categoria, con un
35,4 % de respuestas buenas y un 13,7 % muy buenas, seguido de Orion, que obtiene un 34,6 % en
bueno y un 10,6 % en muy bueno. Plaza Vea presenta una percepcion mas mixta, con un 32,5 %
de respuestas malas, pero también un 24,7 % de valoraciones buenas, aunque sus resultados en la
categoria muy buena son minimos (3,9 %). A nivel global, la mayoria de los encuestados considera
que la calidad de los servicios al cliente es buena (29,7 %), mientras que un 28,1 % la califica como
malay un 15,6 % como muy mala, lo que evidencia una opinidn dividida con una leve inclinacién

hacia la satisfaccion es decir, Tottus y Orion sobresalen por mantener estdndares aceptables en este
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aspecto, lo cual puede estar relacionado con un mejor mantenimiento, disponibilidad y limpieza de
recursos como carritos, bafios y zonas de espera. Por el contrario, Canasta refleja una seria
deficiencia en la atencion a estos elementos basicos, lo que afecta directamente la comodidad del

cliente y su disposicidn a regresar.

Tabla 47
(Como considera usted la rapidez en el proceso de cobro y
empaque al finalizar sus compras? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Canasta 21,4% 38,1% 35,7% 4,8% 100,0%
° Orion  4,8% 17,3% 47,1% 20,2% 10,6% 100,0%
Plaza vea7,8% 24,7% 50,6% 13,0% 3,9% 100,0%
Tottus  6,2% 17,4% 40,4% 22,4% 13,7% 100,0%
Total 7,8% 21,1% 43,8% 18,0% 9,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene una valoracién predominantemente negativa,
con un 38,1 % de respuestas malas y un 21,4 % muy malas, sumando cerca del 60 % de
insatisfaccion, mientras que apenas un 4,8 % lo califica como bueno y no registra valoraciones muy
buenas. En contraste, Tottus logra mejores resultados, con un 22,4 % que considera el proceso
bueno y un 13,7 % muy bueno, aunque atn concentra un 40,4 % en la categoria regular. Orion
muestra un comportamiento similar, con un 20,2 % de opiniones buenas, un 10,6 % muy buenas y
el mayor porcentaje en regular (47,1 %). Por su parte, Plaza Vea presenta el nivel mas alto de
percepcion regular, con un 50,6 %, seguido de un 24,7 % que lo califica como malo y un 13,0 %
como bueno. En términos generales, el 43,8 % del total de encuestados considera la rapidez del
cobro y empaque como regular, mientras que el 21,1 % lo ve como malo, y un 18,0 % lo califica

como bueno, reflejando un servicio funcional, aunque con margen considerable de mejora es decir



103

que la Canasta presenta un mal empaque que pueden generar frustracion incluso cuando el resto de
la experiencia ha sido satisfactoria mientras que Tottus y Orion logran destacar al ofrecer tiempos
de atencion mas agiles y eficaces, posiblemente gracias a una mayor cantidad de cajas, personal

capacitado o sistemas de cobro mas modernos.

Tabla 48
Comodidad de la Experiencia de Compra
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  23,8% 52,4% 19,0% 4,8% 100,0%
Oridén 3,8% 27,9% 19,2% 38,5% 10,6% 100,0%
Plaza vea 7,8% 36,4% 22,1% 29,9% 3,9% 100,0%
Tottus 6,2% 25,5% 16,8% 37,9% 13,7% 100,0%
Total 7,8% 31,3% 18,8% 32,8% 9,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta, predominan las valoraciones negativas: el 52,4% la
considera mala y un 23,8% muy mala, acumulando un 76,2% de opiniones desfavorables, lo que
sugiere deficiencias en aspectos como el disefio del espacio, facilidad de desplazamiento o
ambientacion general, es decir que los supermercados Orion y Tottus destacan por obtener las
mejores evaluaciones. En Orion, un 38,5% considera buena la experiencia y un 10,6% muy buena,
mientras que en Tottus un 37,9% la califica como buena y un 13,7% como muy buena,
evidenciando asi que mas de la mitad de sus clientes perciben positivamente la comodidad durante
sus compras. Plaza Vea mantiene una evaluacion intermedia, con un 29,9% que la considera buena,
aunque aun presenta un 44,2% de opiniones entre mala y muy mala. En resumen, los datos reflejan
una clara diferenciacion en la percepcion de comodidad, siendo Tottus y Orion los que ofrecen una

experiencia de compra mas confortable desde la mirada del consumidor cusquefio.
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Tabla 49
(Como considera usted la imagen de proximidad y familiaridad
que siente con este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 45,2% 42,9% 11,9% 100,0%
© Orion  15,4% 22,1% 25,0% 22,1% 15,4% 100,0%
Plaza vea20,8% 29,9% 29,9% 14,3% 5,2% 100,0%
Tottus  16,8% 21,7% 18,6% 23,6% 19,3% 100,0%
Total 20,3% 25,8% 21,9% 18,8% 13,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta destaca negativamente, con un 52,4 % de encuestados
que califican la experiencia como mala y un 23,8 % como muy mala, acumulando mas del 76 % de
percepciones negativas, y apenas un 4,8 % que la considera buena, sin registrar valoraciones muy
buenas. En contraste, Tottus logra una percepcién mas favorable, con un 37,9 % de respuestas
buenas y un 13,7 % muy buenas, lo que refleja un servicio mas orientado a la comodidad del cliente.
Orién también alcanza buenos niveles, con un 38,5 % de opiniones buenas y un 10,6 % muy
buenas, aunque mantiene un 27,9 % de respuestas malas. Por su parte, Plaza Vea presenta una
percepcion intermedia: el 36,4 % de los encuestados lo considera malo, el 29,9 % bueno, y el
22,1 % regular, con baja valoracion en la categoria mas alta (3,9 %). A nivel general, el 32,8 % de
los encuestados califica positivamente la comodidad (como buena), mientras que el 31,3 % la
percibe como mala, lo que evidencia una division casi equilibrada en la experiencia del
consumidor, es decir que los Supermercados como Tottus y Oridén ofrecen condiciones que
favorecen una experiencia fluida, comoda y agradable, posiblemente gracias a una buena

distribucion del espacio, servicios adecuados y atencion eficiente y La Canasta enfrenta serias
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deficiencias estructurales y operativas, lo que impacta negativamente en la satisfaccion del cliente

y en su disposicion a repetir la compra.

Tabla 50
(Como considera usted la relacion del supermercado con el
entorno vecinal o comunidad cercana?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 40,5% 42.,9% 16,7% 100,0%
° Orion  20,2% 19,2% 11,5% 24,0% 25,0% 100,0%
Plaza vea26,0% 27,3% 11,7% 16,9% 18,2% 100,0%
Tottus  18,0% 19,3% 12,4% 24,8% 25,5% 100,0%
Total 22,7% 23,4% 12,5% 20,3% 21,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre la relacion del supermercado con el entorno
vecinal o comunidad cercana varia considerablemente entre los establecimientos. Canasta es el que
recibe la peor valoracion, con un 42,9 % de respuestas malas y un 40,5 % muy malas, lo que
representa una gran mayoria de opiniones negativas y ninguna valoracion positiva. Por otro lado,
Tottus presenta la mejor imagen comunitaria, con un 24,8 % de opiniones buenas y un 25,5 % muy
buenas, sumando mas de la mitad del total con percepciones favorables. Orion le sigue de cerca,
con un 24,0 % en bueno y un 25,0 % en muy bueno, pese a registrar también un 20,2 % de
respuestas muy malas. Plaza Vea obtiene resultados mixtos: un 27,3 % considera su relacion con
la comunidad mala, pero también hay un 18,2 % que la evalia como muy buena. En general, el
21,1 % del total considera que los supermercados mantienen una muy buena relacion con el entorno
vecinal, mientras que el 22,7 % opina lo contrario (muy mala), lo cual evidencia una polarizacion
clara en la percepcion de esta variable, es decir Tottus y Orion logran destacarse como actores con

una imagen positiva en sus respectivos entornos, lo que podria estar vinculado a actividades de
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responsabilidad social, contratacion local, cuidado del entorno o interaccion constante con vecinos
y organizaciones y la Canasta muestra una ruptura significativa con su entorno, lo que podria

reflejar desinterés por las dinamicas barriales o incluso generar tensiones por impactos negativos.

Tabla 51
(Como considera usted el grado de cercania personal que
percibe al realizar sus compras (trato amigable, sentido de
pertenencia, etc.)?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 28,6% 35, 7% 31,0% 4,8% 100,0%
° Orion  5,8% 20,2% 26,0% 30,8% 17,3% 100,0%
Plaza veal0,4% 24,7% 31,2% 24,7% 9.1% 100,0%
Tottus  8,1% 18,0% 23,6% 30,4% 19,9% 100,0%
Total 10,2% 21,9% 26,6% 26,6% 14,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta muestra la valoracion mas desfavorable, con un 35,7 %
de respuestas malas y un 28,6 % muy malas, mientras que solo un 4,8 % la califica como buena y
no registra valoraciones muy buenas, lo que revela una notoria falta de conexién emocional con
sus clientes. En contraste, Tottus se posiciona como el establecimiento mejor valorado, con un
30,4 % de opiniones buenas y un 19,9 % muy buenas, reflejando una experiencia mas calida y
cercana. Oridn también logra una buena percepcion, con un 30,8 % de respuestas buenas y un
17,3 % muy buenas, aunque aun mantiene un 20,2 % de calificaciones malas. Plaza Vea presenta
un escenario mas equilibrado, donde predominan las respuestas regulares (31,2 %) y buenas
(24,7 %), con un 9,1 % que valora la experiencia como muy buena. En el promedio general, un
26,6 % de los encuestados considera el trato como bueno, un 26,6 % lo califica como regular, y un
14,8 % como muy bueno, lo que evidencia una percepcion moderadamente favorable con margen

de mejora, por lo que se concluye que fortalecer el componente relacional dentro del punto de
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venta, mediante trato cordial, reconocimiento del cliente, y un ambiente acogedor es fundamental

para generar vinculos duraderos, elevar la satisfaccion y consolidar una imagen positiva frente a la

competencia.
Tabla 52
Percepcion de la Cercania
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  38,1% 45,2% 16,7% 100,0%
Orién 7,7% 28,8% 19,2% 29,8% 14,4% 100,0%
Plaza vea 13,0% 35,1% 23,4% 23,4% 5,2% 100,0%
Tottus 10,6% 25,5% 16,8% 29.2% 18,0% 100,0%
Total 13,3% 30,5% 18,8% 25,0% 12,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta destaca negativamente, con un 45,2 % de respuestas
malas y un 38,1 % muy malas, acumulando un nivel de insatisfaccion superior al 83 % y sin
registrar ninguna opinion positiva. Por el contrario, Tottus obtiene la mejor evaluacion en esta
variable, con un 29,2 % de respuestas buenas y un 18,0 % muy buenas, lo que refleja una
experiencia notablemente mas favorable para el cliente. Orion también logra buenos resultados,
con un 29,8 % en bueno y un 14,4 % en muy bueno, aunque un 28,8 % atn lo califica como malo.
Plaza Vea presenta una percepcion mas intermedia, predominando las valoraciones malas 35,1 %
y regulares 23,4 %, con menor presencia de opiniones altamente positivas 5,2 %. En el total
general, la mayoria de consumidores percibe la cercania como mala 30,5 % o regular 18,8 %,
aunque un 25,0 % la valora como buena y un 12,5% como muy buena, lo que indica una
distribucion heterogénea en la experiencia percibida, es decir, Tottus y Oridon sobresalen al

proyectar una imagen mas cercana y accesible, lo cual puede estar asociado a un disefio fisico mas



108

amigable, mayor presencia en zonas de facil acceso o estrategias enfocadas en generar vinculos
con el consumidor. En cambio, Canasta presenta un fuerte distanciamiento con su clientela, lo que
sugiere la necesidad urgente de revisar no solo su ubicacion, sino también su propuesta de valor y

el enfoque relacional de su operacion.

Tabla 53
(Como considera usted las opciones de entrega a domicilio
o retiro en tienda que ofrece este supermercado?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta 47,6% 47,6% 4,8% 100,0%
Orion 22,1% 26,9% 38,5% 12,5% 100,0%
Plaza vea 28,6% 36,4% 35,1% 100,0%
Tottus 21,1% 25,5% 34,8% 18,6% 100,0%
Total 25,8% 30,5% 32,6% 11,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el mas mal valorado en este aspecto, con un 47,6 %
de encuestados que califican negativamente el servicio como malo y otro 47,6 % que lo considera
regular, sin obtener opiniones positivas en las categorias de bueno o muy bueno. Por el contrario,
Tottus presenta los resultados mas favorables, con un 34,8 % que valora el servicio como bueno y
un 18,6 % como muy bueno, mostrando una mayoria de respuestas positivas. Oridn también
obtiene una valoracion destacable, con un 38,5 % de opiniones buenas y un 12,5 % muy buenas,
aunque mantiene un 22,1 % de respuestas malas. Plaza Vea presenta una distribucion mas
intermedia: un 36,4 % considera el servicio regular, un 35,1 % bueno y un 28,6 % lo califica como
malo, sin alcanzar registros en la categoria muy bueno. A nivel general, el 32,6 % de los
encuestados evalua positivamente estas opciones como buenas, el 30,5 % como regulares y el

25,8 % como malas, mientras que solo el 11,2 % considera que el servicio es muy bueno, lo que
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revela una percepcion general moderadamente favorable, pero con margenes importantes para
mejorar, es decir que los Supermercados como Tottus y Orion han logrado implementar servicios
mas eficientes y valorados, probablemente mediante sistemas digitales consolidados, logistica
optimizada y cumplimiento en tiempos de entrega y La Canasta, al no ofrecer un servicio

competitivo ni confiable puede estar afectando su capacidad de retencidon y captacion de clientes.

Tabla 54
(Como considera usted el cumplimiento de horarios y rapidez en
las entregas a domicilio (si aplica)?
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
SupermercadoCanasta 26,2% 50,0% 23,8% 100,0%
Orion  16,3% 23,1% 11,5% 26,9%  22,1% 100,0%
Plaza 20,8% 31,2% 15,6% 23,4%  9,1% 100,0%
vea
Tottus  15,5% 22,4% 10,6% 25,5%  26,1% 100,0%
Total 18,0% 27,3% 13,3% 22,7% 18,8% 100,0%

Enla tabla se aprecia que la Canasta muestra el desempeiio mas desfavorable, con un 50,0 %
de respuestas malas y un 26,2 % muy malas, sumando mas del 76 % de insatisfaccion y sin ninguna
valoracion positiva. En contraste, Tottus obtiene la mejor evaluacion, con un 25,5 % de opiniones
buenas y un 26,1 % muy buenas, lo que refleja un alto nivel de cumplimiento y eficiencia en sus
entregas. Orion también alcanza una percepcion positiva importante, con un 26,9 % de respuestas
buenas y un 22,1 % muy buenas, aunque un 23,1 % atin lo considera malo. Por su parte, Plaza Vea
muestra una percepcion mas critica: el 31,2 % de los encuestados califica su cumplimiento como
malo, el 20,8 % como muy malo y apenas el 9,1 % como muy bueno. A nivel general, el 27,3 % de
los consumidores califica el servicio como malo, mientras que el 22,7 % lo considera bueno y el

18,8 % muy bueno, evidenciando una ligera inclinacion hacia la aprobacion con oportunidades de
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mejora, es decir Tottus y Orion se posicionan por contar con una infraestructura logistica
consolidada, planificacion de rutas optimizada y seguimiento de pedidos en tiempo real y la

Canasta presenta ausencia de sistemas de gestion de entregas, lo que afecta directamente su

competitividad.
Tabla 55
(Como considera usted la flexibilidad de las modalidades de
entrega segun sus necesidades o disponibilidad de tiempo?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
SupermercadoCanasta 21,4% 50,0% 28,6% 100,0%
Orion  8,7% 26,9%  39,4% 15,4% 9,6% 100,0%
Plaza 10,4% 35,1% 54,5% 100,0%
vea
Tottus  8,1% 25,5%  30,4% 21,7% 14,3% 100,0%
Total 10,2% 30,5%  37,5% 13,3% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el que presenta el desempefio mas critico, con un
50,0 % de respuestas malas y un 21,4 % muy malas, sumando mas del 70 % de insatisfaccion y sin
ninguna opinion positiva registrada. Por el contrario, Tottus logra una percepcion mas favorable,
con un 21,7 % de encuestados que califican el servicio como bueno y un 14,3 % como muy bueno,
siendo el supermercado con mayor reconocimiento positivo en esta categoria. Oridbn mantiene una
posicion intermedia, donde predomina la calificacion regular 39,4 %, seguida de un 15,4 % en
bueno y un 9,6 % en muy bueno, aunque también registra un 26,9 % de opiniones malas. Plaza Vea
se caracteriza por una alta proporcion de respuestas regulares 54,5 %, con una importante carga
critica 35,1 % malas, sin alcanzar valoraciones en los niveles mas altos. En el total general, el
37,5 % de los encuestados considera que la flexibilidad es regular, mientras que solo el 13,3 % la
evalla como buena y el 8,6 % como muy buena, reflejando una mayoria de percepciones

intermedias con areas claras de mejora, es decir Tottus lidera este aspecto, probablemente por
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ofrecer mayor variedad de franjas horarias, alternativas de retiro y canales digitales mas eficientes.
Orion también muestra avances, aunque sus niveles de satisfaccion plena aun son bajos y La
Canasta enfrenta una importante debilidad operativa, al no responder con eficacia a las necesidades

de disponibilidad del cliente, lo que puede reducir la frecuencia de compra.

Tabla 56
Satisfaccion con las Opciones de Entrega
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  7,1% 66,7% 26,2% 100,0%
Oridén 1,0% 40,4% 9,6% 39,4% 9,6% 100,0%
Plaza vea 2,6% 48,1% 16,9% 32,5% 100,0%
Tottus 1,9% 36,0% 10,6% 37,3% 14,3% 100,0%
Total 2,3% 43,0% 13,3% 32,8% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta los niveles mas altos de insatisfaccion, con
un 66,7 % de respuestas malas y un 7,1 % muy malas, lo que representa una mayoria contundente
de valoraciones negativas y ninguna respuesta positiva. En contraste, Tottus destaca por su
desempefio mas favorable: un 37,3 % de los encuestados considera que sus opciones de entrega
son buenas y un 14,3 % muy buenas, sumando mas del 50 % de aprobacion. Oridon también muestra
resultados competitivos, con un 39,4 % de opiniones buenas y un 9,6 % muy buenas, aunque atin
mantiene un 40,4 % de calificaciones malas. Plaza Vea, por su parte, presenta una tendencia mas
critica, con un 48,1 % de opiniones malas, un 32,5 % buenas y ninguna valoraciéon muy buena. A
nivel general, el 43,0 % de los encuestados considera las opciones de entrega malas, mientras que
el 32,8 % las evaltia como buenas y solo el 8,6 % como muy buenas, lo que refleja un nivel de
satisfaccion moderado con predominancia de percepciones negativas, es decir Tottus y Orioén

sobresalen al ofrecer servicios mas eficientes, comodos y valorados, lo que podria deberse a
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mejores plataformas digitales, logistica optimizada y cumplimiento de horarios y La Canasta
enfrenta una situacion alarmante, con una experiencia de entrega que no solo es deficiente, sino
que claramente no responde a las expectativas del cliente actual.

Tabla 57 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 03: Posicionamiento por

proximidad
DIMENSION 03: Posicionamiento por Proximidad
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
Orién 1,9% 37,5% 12,5% 39,4% 8,7% 100,0%
Plazavea 5,2% 48,1% 15,6% 31,2% 100,0%
Tottus 3,7% 34,8% 10,6% 37,9% 13,0% 100,0%
Total 4,7% 42,2% 12,5% 32,8% 7,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe la peor evaluacion, con un 71,4 % de
encuestados que califican su ubicacion como mala y un 14,3 % como muy mala, sin registrar
valoraciones positivas, lo que evidencia una percepcion altamente desfavorable respecto a su
cercania o accesibilidad. En contraste, Tottus obtiene las mejores calificaciones, con un 37,9 % que
lo considera bueno y un 13,0 % muy bueno, mostrando una clara ventaja competitiva. Orion
también presenta un desempefio destacable, con un 39,4 % de opiniones buenas y un 8,7 % muy
buenas, aunque aun arrastra un 37,5 % de respuestas malas. Por su parte, Plaza Vea concentra un
48,1 % de valoraciones malas, pero también alcanza un 31,2 % de buenas, situdndose en una
posicion intermedia. A nivel general, el 42,2 % del total considera que el posicionamiento es malo,
mientras que el 32,8 % lo califica como bueno y el 7,8 % como muy bueno, lo que evidencia una
tendencia critica, pero con una proporcion significativa de aceptacion, es decir Tottus y Oridn se
consolidan como las opciones mejor posicionadas en este aspecto, posiblemente por ubicarse en

zonas residenciales estratégicas o por contar con mayor accesibilidad en términos de transporte y
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conectividad. En cambio, Canasta enfrenta una clara desventaja estructural, en la mente del

consumidor, especialmente en compras frecuentes o de urgencia.

Tabla 58
(Como considera usted la disposicion y amabilidad del personal
en el supermercado (recepcion de consultas, atencion a reclamos,
etc.)?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 38,1% 38,1% 23.8% 100,0%
° Orion  16,3% 21,2% 12,5% 25,0% 25,0% 100,0%
Plaza vea24,7% 27,3% 15,6% 16,9% 15,6% 100,0%
Tottus  16,1% 19,3% 11,8% 26,1% 26,7% 100,0%
Total 20,3% 23,4% 14,1% 21,1% 21,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene la valoracién mas critica, con un 38,1 % de
respuestas muy malas y otro 38,1 % malas, sumando un 76,2 % de opiniones negativas, sin registrar
ninguna calificaciéon buena ni muy buena. En contraste, Tottus es el mejor valorado en esta
categoria, con un 26,1 % de opiniones buenas y un 26,7 % muy buenas, lo que refleja un trato al
cliente notablemente mas satisfactorio. Orion también muestra una percepcion positiva
considerable, con un 25,0 % de respuestas en ambas categorias altas, aunque aun arrastraun 21,2 %
de opiniones malas. Plaza Vea presenta un perfil mixto: un 27,3 % de los encuestados considera su
atencion mala, un 24,7 % muy mala, pero también un 16,9 % la califica como buena y un 15,6 %
como muy buena. A nivel general, el 21,1 % del total considera que la atencion del personal es
muy buena, otro 21,1 % la percibe como buena, mientras que el 23,4 % la califica como mala y el
20,3 % como muy mala, lo que indica una distribucion polarizada en la experiencia del cliente, por
lo que se concluye que invertir en el fortalecimiento del capital humano, a través de programas de

formacion en atencion al cliente, resolucion de conflictos y empatia es indispensable para elevar la
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calidad del servicio, generar confianza y consolidar una imagen de cercania y profesionalismo en

el mercado supermercadista.

Tabla 59
(Como considera usted la rapidez con la que resuelven sus
inquietudes o peticiones?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 45,2% 50,0% 4,8% 100,0%
© Orion  1,0% 21,2% 26,0% 32,7% 19,2% 100,0%
Plaza veal,3% 28,6% 35,1% 31,2% 3,9% 100,0%
Tottus  0,6% 20,5% 24,2% 29,8% 24,8% 100,0%
Total 0,8% 25,0% 29,7% 28,1% 16,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta concentra una opinion negativa casi absoluta: el 50,0 %
de los encuestados califica el servicio como regular y el 45,2 % como malo, sin registrar ninguna
evaluacion buena ni muy buena, lo que revela una gestion lenta o poco efectiva en la atencion de
solicitudes. En cambio, Tottus alcanza los niveles mas altos de satisfaccion, con un 29,8 % de
respuestas buenas y un 24,8 % muy buenas, sumando mas de la mitad de sus evaluaciones en los
rangos positivos. Oridon también presenta un buen desempefio, con un 32,7 % de opiniones buenas
y un 19,2 % muy buenas, aunque atin mantiene un 21,2 % de valoraciones malas. Plaza Vea ofrece
un perfil intermedio, con un 35,1 % de respuestas regulares, un 31,2 % buenas, y un 28,6 % malas,
mostrando una gestion variable en este aspecto. A nivel general, el 28,1 % del total considera que
la resolucion de inquietudes es buena, el 29,7 % la percibe como regular, mientras que el 25,0 % la
califica como mala y el 164% como muy buena, lo que evidencia una percepcion
mayoritariamente aceptable, aunque con margenes notables de insatisfaccion. Por ello, se concluye

que mejorar los tiempos y mecanismos de atencion al cliente, incluyendo canales digitales, puntos
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de informacidn visibles y respuestas oportunas no solo optimiza la experiencia, sino que fortalece
la percepcion de profesionalismo y credibilidad del supermercado, convirtiéndose en un factor

clave para la fidelizacion y recomendacion del servicio.

Tabla 60
(Como considera usted la cultura de servicio que percibe en los
distintos puntos de atencion (cajas, atencion al cliente, etc.)?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 31,0% 45.2% 23,8% 100,0%
° Orion  11,5% 22,1% 28,8% 15,4% 22,1% 100,0%
Plaza veal6,9% 29,9% 35,1% 2,6% 15,6% 100,0%
Tottus  11,8% 21,1% 23,6% 20,5% 23,0% 100,0%
Total 14,8% 25,8% 27,3% 13,3% 18,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe las opiniones mas criticas, con un 45,2 % de
respuestas malas y un 31,0 % muy malas, sumando mas del 76 % de percepciones negativas y sin
calificaciones buenas ni muy buenas, lo que evidencia una atencidon poco orientada al cliente. En
contraste, Tottus obtiene los mejores resultados, con un 20,5 % de opiniones buenas y un 23,0 %
muy buenas, posiciondndose como el supermercado con mejor percepcion en esta categoria. Orion
también muestra un desempefio positivo, con un 22,1 % de respuestas muy buenas, un 15,4 %
buenas, y un 28,8 % regulares, aunque aun presenta un 22,1 % de valoraciones malas. Plaza Vea,
por su parte, tiene una mayoria de respuestas regulares (35,1 %) y malas (29,9 %), con una menor
proporcion de opiniones favorables (15,6 % muy buenas). En el total general, el 27,3 % de los
encuestados considera la cultura de servicio regular, el 25,8 % mala, y el 18,8 % muy buena,
mostrando una distribucion polarizada con una ligera inclinacion hacia las percepciones medias y
positivas. Este hallazgo subraya la importancia de que los supermercados no solo tengan procesos

funcionales, sino que inspiren una verdadera cultura de servicio, basada en empatia, proactividad
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y respeto, lo cual influye directamente en la fidelizacion, la recomendacion del establecimiento y
la construccion de una reputacion positiva.

Tabla 61

Calidad del Servicio al Cliente

Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta 11,9% 66,7% 21,4% 100,0%

Oriéon 1,9% 37,5% 10,6% 26,0% 24,0% 100,0%
Plaza vea 3,9% 49,4% 14,3% 19,5% 13,0% 100,0%
Tottus 3,1% 33,5% 10,6% 26,1% 26,7% 100,0%
Total 3,9% 41,4% 12,5% 21,9% 20,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe una evaluacion marcadamente negativa, con un
66,7 % de respuestas malas y un 11,9 % muy malas, lo que representa casi un 80 % de insatisfaccion
total y ninguna valoracion positiva. En contraste, Tottus se posiciona como el supermercado mejor
valorado en esta categoria, con un 26,1 % de opiniones buenas y un 26,7 % muy buenas, sumando
mas de la mitad de respuestas positivas. Orion también destaca, con un 26,0 % en bueno y un
24,0 % en muy bueno, aunque presenta un 37,5 % de opiniones malas, lo que muestra una
percepcion mas dividida. Plaza Vea, por su parte, es evaluado mayormente de manera critica: un
49.4 % de los encuestados considera su servicio como malo, y un 19,5 % como bueno, con menor
presencia de opiniones muy positivas (13,0 %). A nivel general, el 41,4 % del total considera que
la calidad del servicio al cliente es mala, mientras que el 21,9 % la califica como buena y el 20,3 %
como muy buena, lo que evidencia una division significativa entre satisfaccion e insatisfaccion.

Esta situacion deja en claro que mejorar la calidad del servicio al cliente no solo se traduce en
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satisfaccion inmediata, sino también en reputacion, recomendaciones y crecimiento sostenido, lo

que convierte a este factor en un pilar esencial del marketing relacional y operativo.

Tabla 62
(Como considera usted la limpieza y orden que observa en las
instalaciones del supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 9,5% 47,6% 38,1% 4,8% 100,0%
© Orion  1,9% 21,2% 35,6% 20,2% 21,2% 100,0%
Plaza vea2,6% 28,6% 44.2% 9,1% 15,6% 100,0%
Tottus  2,5% 21,7% 29,8% 24,2% 21,7% 100,0%
Total 3,1% 25,8% 35,2% 18,0% 18,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado, con un 47,6 % de respuestas malas,
un 9,5 % muy malas y un 38,1 % regulares, sin recibir ninguna calificacion positiva (bueno o muy
bueno) destacada, lo que refleja una imagen de desorganizacion e higiene deficiente. En cambio,
Tottus obtiene las mejores valoraciones, con un 24,2 % de opiniones buenas y un 21,7 % muy
buenas, sumando casi la mitad de su evaluacion en niveles positivos. Oridon presenta una
distribucion también favorable, con un 21,2 % de respuestas muy buenas, un 20,2 % buenas y solo
un 1,9 % muy malas, lo que indica una percepcion bastante positiva. Plaza Vea muestra una
tendencia intermedia, predominando las opiniones regulares (44,2 %) y malas (28,6 %), aunque
también registra un 15,6 % de valoraciones muy buenas. En el total general, el 35,2 % de los
encuestados califica la limpieza y el orden como regular, el 25,8 % como malo, y el 18,0 % tanto
como bueno como muy bueno, lo que refleja una percepcion dividida, pero con presencia relevante
de satisfaccion en algunos supermercados. Estos resultados concluyen que la limpieza y el orden

no deben verse como tareas operativas secundarias, sino como componentes clave de la imagen de
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marca y del marketing experiencial, que pueden reforzar la confianza, incentivar la permanencia

en el local y elevar las probabilidades de recompra.

Tabla 63
(COomo considera usted la iluminacion, el disefio y la
sefnalizacion de las secciones para facilitar sus compras?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 23,8% 38,1% 38,1% 100,0%
© Orion  11,5% 25,0% 16,3% 35,6% 11,5% 100,0%
Plaza veal4,3% 31,2% 22,1% 32,5% 100,0%
Tottus  11,2% 22,4% 17,4% 32,3% 16,8% 100,0%
Total 13,3% 26,6% 20,3% 29,7% 10,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta una valoracion predominantemente negativa,
con un 38,1 % de respuestas malas, un 23,8 % muy malas y otro 38,1 % regulares, sin alcanzar
ninguna calificacion buena ni muy buena, lo que revela deficiencias en la distribucion visual y
funcional del espacio. Por el contrario, Tottus es el mejor evaluado en este aspecto, con un 32,3 %
de respuestas buenas y un 16,8 % muy buenas, reflejando una experiencia visual mas amigable y
eficiente para el cliente. Orion también obtiene una valoracion positiva: el 35,6 % de los
encuestados considera que su disefio y sefializacion son buenos, y el 11,5 % muy buenos, aunque
un 25,0 % atn lo califica como malo. Plaza Vea presenta una percepcion mas dividida, con un
31,2 % de respuestas malas, un 32,5 % buenas y un 22,1 % regulares, sin alcanzar evaluaciones en
el nivel mas alto. A nivel general, el 29,7 % del total considera que la sefializacion y el disefio son
buenos, mientras que el 26,6 % los califica como malos y el 13,3 % como muy malos, mostrando
una distribucion bastante polarizada entre satisfaccion e insatisfaccion. Estos resultados se

concluyen que la inversion en disefio espacial no solo mejora el flujo y la navegacion del
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consumidor, sino que también fortalece la imagen profesional y moderna del supermercado,

actuando como un factor diferenciador en la percepcion de calidad y servicio.

Tabla 64
(Como considera usted la comodidad del espacio (pasillos,
zonas de espera, estacionamientos) durante su visita al
supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 45,2% 28,6% 100,0%
° Orion  12,5% 22,1% 32,7% 21,2% 11,5% 100,0%
Plaza vealS5,6% 29,9% 41,6% 13,0% 100,0%
Tottus  11,2% 21,1% 28,0% 23,0% 16,8% 100,0%
Total 14,1% 25,8% 32,0% 18,0% 10,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado en este aspecto, con un 45,2 % de
respuestas malas, un 26,2 % muy malas y un 28,6 % regulares, sin registrar valoraciones buenas ni
muy buenas, lo que indica una experiencia de compra poco comoda y probablemente congestionada
o mal planificada. En contraste, Tottus recibe la mejor percepcion general, con un 23,0 % de
opiniones buenas y un 16,8 % muy buenas, lo que evidencia espacios mas amplios, funcionales y
confortables. Oridn también presenta resultados favorables, con un 21,2 % de respuestas buenas y
un 11,5 % muy buenas, aunque un 32,7 % aun lo considera regular. Plaza Vea, por su parte, tiene
una mayoria de opiniones regulares (41,6 %) y malas (29,9 %), con ausencia total de valoraciones
en la categoria muy buena, lo que refleja una experiencia intermedia con oportunidades claras de
mejora. A nivel general, el 32,0 % de los encuestados considera la comodidad del espacio como
regular, el 25,8 % como mala, el 18,0 % como buena y el 10,2 % como muy buena, mostrando una
tendencia critica, pero con nucleos de satisfaccion en algunos supermercados. Por tanto, se

concluye que la inversion en infraestructura fisica, tanto exterior como interior, resulta fundamental
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para elevar la satisfaccion del cliente, mejorar la circulacion dentro del establecimiento y reforzar

el posicionamiento del supermercado como un espacio comodo, seguro y funcional.

Tabla 65
Ambiente del ambiente fisico
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta 16,7% 52,4% 31,0% 100,0%
Oridén 2,9% 36,5% 21,2% 27,9% 11,5% 100,0%
Plazavea 5,2% 42,9% 29,9% 22,1% 100,0%
Tottus 4,3% 31,7% 19,9% 27,3% 16,8% 100,0%
Total 5,5% 37,5% 23,4% 23,4% 10,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado, con un 52,4 % de respuestas malas,
un 16,7 % muy malas, y un 31,0 % regulares, sin recibir ninguna calificacion positiva (buena o
muy buena), lo que refleja un ambiente fisico claramente deficiente o incoémodo. Por el contrario,
Tottus se posiciona como el mejor valorado, con un 27,3 % de respuestas buenas y un 16,8 % muy
buenas, lo que indica una experiencia mas agradable, ordenada y funcional. Orion también muestra
una percepcion favorable, con un 27,9 % en bueno y un 11,5 % en muy bueno, aunque arrastra un
36,5 % de opiniones malas. Plaza Vea, por su parte, recibe una mayoria de valoraciones malas
(42,9 %) y regulares (29,9 %), y no alcanza evaluaciones muy buenas, lo que la sitia en un punto
medio con importantes retos por atender. En el total general, el 37,5 % de los encuestados califica
negativamente el ambiente fisico (malo), el 23,4 % como bueno, y el 10,2 % como muy bueno,
evidenciando una percepcion general critica, aunque con focos de satisfaccion en determinados
supermercados. Por tanto, se concluye que mejorar el ambiente fisico, incluyendo temperatura,

iluminacion, sonido, limpieza y estética debe ser una prioridad dentro del marketing experiencial,
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ya que tiene un impacto directo sobre la percepcion del valor del servicio, la fidelizacion y la

disposicion del cliente a volver.

Tabla 66
(Como considera usted el trato personalizado que recibe
por parte de los colaboradores del supermercado?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta  47,6% 47,6% 4,8% 100,0%
Orion 22,1% 26,9% 38,5% 12,5% 100,0%
Plaza vea 28,6% 36,4% 35,1% 100,0%
Tottus 21,1% 25,5% 34,8% 18,6% 100,0%
Total 25,8% 30,5% 32,6% 11,2% 100,0%

Enlatabla se aprecia que la Canasta se ubica en el extremo més desfavorable, con un 47,6 %
de encuestados que califican el trato como malo y otro 47,6 % como regular, sumando el 95,2 %
de las respuestas, sin registrar ninguna valoracion muy buena ni significativamente buena, lo que
evidencia una atencion impersonal y poco diferenciada. En contraste, Tottus destaca con un 34,8 %
de opiniones buenas y un 18,6 % muy buenas, siendo el mejor valorado en esta dimension. Orion
también logra una percepcion positiva: el 38,5 % de los encuestados califica el trato como bueno y
el 12,5 % como muy bueno, aunque aun presenta un 22,1 % de respuestas malas. Plaza Vea, por su
parte, muestra un equilibrio entre valoraciones malas (28,6 %), regulares (36,4 %) y buenas
(35,1 %), sin alcanzar registros en la categoria mas alta. En el total general, el 32,6 % de los
encuestados considera que el trato personalizado es bueno, el 30,5 % lo califica como regular, el
25,8% como malo y solo el 11,2% como muy bueno, lo que revela una percepcion
mayoritariamente media, con importantes espacios para mejorar. Estos resultados evidencian que

potenciar el trato individualizado, a través de empatia, reconocimiento del cliente, seguimiento y
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atencion proactiva es fundamental para elevar el estandar de servicio, generar diferenciacion frente

a la competencia y fomentar relaciones comerciales duraderas.

Tabla 67
(Como considera usted la capacidad del personal para asesorarlo
en la seleccion de productos o en la ubicacion de articulos
especificos?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 50,0% 23.8% 100,0%
° Orion  16,3% 23,1% 11,5% 26,9% 22,1% 100,0%
Plaza vea20,8% 31,2% 15,6% 23,4% 9,1% 100,0%
Tottus  15,5% 22,4% 10,6% 25,5% 26,1% 100,0%
Total 18,0% 27,3% 13,3% 22,7% 18,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado, con un 50,0 % de respuestas malas,
un 26,2 % muy malas y un 23,8 % regulares, sin obtener calificaciones buenas ni muy buenas, lo
que evidencia una clara deficiencia en la preparacion o disponibilidad del personal para guiar al
cliente. En cambio, Tottus alcanza los mejores resultados, con un 25,5 % de respuestas buenas y
un 26,1 % muy buenas, lo que refleja una atencion informativa y efectiva. Oridon también presenta
un buen desempefio: el 26,9 % de los encuestados considera que su personal asesora de forma
buena, y el 22,1 % como muy buena, aunque un 23,1 % atn opina que es mala. Por su parte, Plaza
Vea muestra una tendencia mas critica, con un 31,2 % de respuestas malas, un 20,8 % muy malas
y solo un 9,1 % muy buenas. En el total general, el 27,3 % de los consumidores considera mala esta
capacidad, el 22,7 % la califica como buena, y el 18,8 % como muy buena, lo que refleja una
percepcion dividida, aunque con indicios positivos en algunos supermercados. Estos resultados
demuestran que fortalecer esta capacidad requiere invertir en formacién continua, mejorar la

sefalizacion interna y fomentar una actitud proactiva del personal, ya que una asistencia adecuada
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no solo mejora la experiencia de compra, sino que también impulsa la conversion de ventas y la

satisfaccion general del cliente.

Tabla 68
(Como considera usted la actitud de los empleados (cortesia,
disposicion de ayuda, conocimiento de productos) en cada area?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 21,4% 50,0% 28,6% 100,0%
© Orion  8,7% 26,9% 39,4% 15,4% 9,6% 100,0%
Plaza veal0,4% 35,1% 54,5% 100,0%
Tottus  8,1% 25,5% 30,4% 21,7% 14,3% 100,0%
Total 10,2% 30,5% 37,5% 13,3% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta se posiciona como el peor evaluado, con un 50,0 % de
opiniones malas, un 21,4 % muy malas y un 28,6 % regulares, sin registrar ninguna calificacion
buena ni muy buena, lo que sugiere una actitud deficiente del personal frente al cliente. En cambio,
Tottus logra la mejor percepcion, con un 21,7 % de respuestas buenas y un 14,3 % muy buenas, lo
que refleja una atencidn mdas empatica, colaborativa y bien informada. Orion presenta un
desempefio intermedio: aunque tiene un 39,4 % de opiniones regulares, también recibe un 15,4 %
de respuestas buenas y un 9,6 % muy buenas, con un nivel aceptable de satisfaccion. Plaza Vea,
por su parte, obtiene una mayoria de opiniones regulares (54,5 %), con un 35,1 % malas, y sin
alcanzar evaluaciones en los niveles mas altos, lo que indica una atencidon promedio, pero con
debilidades. En el total general, el 37,5 % de los encuestados califica la actitud del personal como
regular, el 30,5 % como mala, y solo el 13,3 % y 8,6 % la califican como buena y muy buena,
respectivamente. Estos hallazgos resaltan la importancia de que los supermercados inviertan en el

desarrollo de habilidades interpersonales de su personal, con énfasis en la cortesia, la disposicion
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para resolver problemas y el conocimiento de los productos, ya que una buena actitud no solo
mejora el ambiente de compra, sino que también fortalece la confianza y la percepcion de

profesionalismo del establecimiento.

Tabla 69
Interaccion con el personal
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  7,1% 66,7% 26,2% 100,0%
Oridén 1,0% 40,4% 9,6% 39,4% 9,6% 100,0%
Plaza vea 2,6% 48,1% 16,9% 32,5% 100,0%
Tottus 1,9% 36,0% 10,6% 37,3% 14,3% 100,0%
Total 2,3% 43,0% 13,3% 32,8% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta registra el mayor nivel de insatisfaccion, con un 66,7 %
de respuestas malas, un 7,1 % muy malas y un 26,2 % regulares, sin recibir ninguna evaluacion
positiva (bueno o muy bueno), lo que revela una atencion deficiente y poco conectada con el
cliente. Por el contrario, Tottus presenta un desempefio muy superior, con un 37,3 % de opiniones
buenas y un 14,3 % muy buenas, sumando mds de la mitad de evaluaciones favorables. Orion
también se posiciona bien, con un 39,4 % de respuestas buenas y un 9,6 % muy buenas, aunque
aun mantiene un 40,4 % de valoraciones malas. Plaza Vea, en tanto, concentra un 48,1 % de
opiniones malas, un 32,5% buenas, y no registra respuestas muy buenas, mostrando una
interaccion percibida como aceptable pero inconsistente. A nivel general, el 43,0 % del total
considera la interaccion con el personal mala, el 32,8 % buena, el 13,3 % regular, y solo el 8,6 %
como muy buena, lo que indica una tendencia predominantemente critica, aunque con puntos
destacados en algunos supermercados. Por tanto, se concluye que la interaccion efectiva, empatica

y profesional con el cliente debe ser una prioridad estratégica, ya que actiia como un diferenciador



125

competitivo, potencia la fidelizacion y refuerza la imagen del supermercado como un espacio de

confianza y calidad humana.

Tabla 70
(Como considera usted la claridad de los letreros que
indican las secciones o categorias de productos?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta  50,0% 45,2% 4,8% 100,0%
Orion 21,2% 36,5% 27,9% 14,4% 100,0%
Plaza vea 29,9% 44.2% 19,5% 6,5% 100,0%
Tottus 22,4% 31,1% 29,2% 17,4% 100,0%
Total 26,6% 36,7% 24,2% 12,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta el mayor nivel de insatisfaccion, con un
50,0 % de encuestados que considera la sefializacién mala y un 45,2 % que la califica como regular,
sin recibir valoraciones buenas ni muy buenas, lo que sugiere deficiencias severas en visibilidad,
ubicacion o disefio informativo. En contraste, Tottus obtiene los mejores resultados, con un 29,2 %
de respuestas buenas y un 17,4 % muy buenas, sumando mas del 46 % de aprobacion, lo que indica
una sefializacion clara y efectiva. Orion también se desempefia favorablemente, con un 27,9 % de
opiniones buenas y un 14,4 % muy buenas, aunque un 21,2 % de los usuarios aun considera que la
sefialética es mala. Por su parte, Plaza Vea obtiene una mayoria de valoraciones regulares (44,2 %)
y malas (29,9 %), con una percepcion mds intermedia y un 6,5 % de opiniones muy buenas. A nivel
general, el 36,7 % de los encuestados califica la sefalizacion como regular, el 26,6 % como mala,
el 24,2 % como buena, y el 12,5 % como muy buena, reflejando una experiencia diversa, pero con
predominancia de percepciones intermedias y criticas. En este contexto, se concluye que invertir

en sefalética efectiva, bien distribuida, con tipografias legibles, iconos intuitivos y categorizacion
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precisa no solo mejora la experiencia del usuario, sino que optimiza el uso del espacio y contribuye

a la percepcion de profesionalismo y modernidad del supermercado.

Tabla 71
(Como considera usted la ubicacion y sefializacion de productos
que faciliten su busqueda y compra rapida?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 28,6% 54,8% 16,7% 100,0%
© Orion  13,5% 26,9% 10,6% 32,7% 16,3% 100,0%
Plaza vea16,9% 37,7% 13,0% 32,5% 100,0%
Tottus  13,0% 26,7% 8,7% 28,0% 23,6% 100,0%
Total 15,6% 32,0% 10,9% 27,1% 14,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la peor evaluacion: un 54,8 % de los
encuestados considera este aspecto malo, un 28,6 % lo califica como muy malo y solo un 16,7 %
lo ve como regular, sin registrar valoraciones positivas, lo que sugiere un layout confuso o una
sefalizacion ineficaz. Por el contrario, Tottus obtiene la mejor percepcion, con un 28,0 % de
respuestas buenas y un 23,6 % muy buenas, reflejando una distribucion clara y orientada al usuario.
Orién también muestra un desempeno favorable, con un 32,7 % de valoraciones buenas y un 16,3 %
muy buenas, aunque mantiene un 26,9 % de opiniones malas. Plaza Vea, por su parte, concentra
un 37,7 % de calificaciones malas y un 32,5 % de buenas, sin alcanzar evaluaciones muy buenas,
lo que sugiere una percepcion intermedia con oportunidades de mejora. En términos generales, el
32,0 % del total considera que la sefializacion y ubicacion es mala, el 27,1 % la califica como buena,
y el 14,3 % como muy buena, lo que indica una distribucién de opiniones heterogénea, pero con
tendencias favorables en algunos establecimientos. Asi, se concluye que optimizar el layout del

supermercado, actualizar los sistemas de sefializacion y aplicar estrategias de merchandising bien
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pensadas no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también aumentan la eficacia

operativa y la probabilidad de conversion de compra.

Tabla 72
(Como considera usted la accesibilidad para personas con
movilidad reducida u otras necesidades especiales dentro del
supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 26,2% 35,7% 38,1% 100,0%
° Orion  13,5% 20,2% 22,1% 23,1% 21,2% 100,0%
Plaza vea16,9% 27,3% 29,9% 15,6% 10,4% 100,0%
Tottus  11,8% 18,6% 21,1% 24.2% 24.2% 100,0%
Total 14,8% 22,7% 25,0% 19,5% 18,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado en este aspecto: el 35,7 % de los
encuestados considera la accesibilidad mala, el 26,2 % muy mala y el 38,1 % regular, sin registrar
ninguna opinidn positiva (buena o muy buena), lo que indica deficiencias serias en infraestructura
inclusiva. En contraste, Tottus se posiciona como el supermercado con mejor percepcion, con un
24,2 % de respuestas buenas y otro 24,2 % muy buenas, sumando casi el 50 % de aprobacion. Orion
también logra una evaluacion favorable, con un 23,1 % de opiniones buenas y un 21,2 % muy
buenas, aunque todavia recibe un 20,2 % de valoraciones malas. Por su parte, Plaza Vea se ubica
en una posicion intermedia, con un 29,9 % de opiniones regulares, un 27,3 % malas, y solo un
10,4 % muy buenas. En el total general, el 25,0 % de los encuestados considera la accesibilidad
regular, el 22,7 % mala, el 19,5 % buena y el 18,0 % muy buena, lo que refleja una distribucion
bastante equilibrada, pero con predominancia de experiencias intermedias y criticas. Por tanto, se

concluye que mejorar la accesibilidad debe ser una prioridad estratégica y ética para los
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supermercados, incorporando el disefio universal como estandar, cumpliendo con las normativas

vigentes y demostrando un compromiso real con la equidad y la atencion a la diversidad.

Tabla 73
Facilidad de Navegacion en el ambiente fisico
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta 11,9% 61,9% 26,2% 100,0%
Oridén 1,9% 38,5% 10,6% 36,5% 12,5% 100,0%
Plazavea 3,9% 48,1% 15,6% 32,5% 100,0%
Tottus 3,1% 34,8% 10,6% 33,5% 18,0% 100,0%
Total 3,9% 41,4% 13,3% 30,5% 10,9% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta recibe las calificaciones mas negativas, con un 61,9 %
de respuestas malas, un 11,9 % muy malas y un 26,2 % regulares, sin registrar ninguna opinion
positiva, lo que refleja un entorno desorganizado o poco funcional para el consumidor. En cambio,
Tottus destaca como el mejor evaluado: un 33,5 % de los encuestados considera que la navegacion
es buena y un 18,0 % muy buena, lo que evidencia una estructura bien pensada y de facil acceso.
Orién también obtiene resultados positivos, con un 36,5 % de opiniones buenas y un 12,5 % muy
buenas, aunque arrastra un 38,5 % de valoraciones malas. Plaza Vea, por su parte, concentra un
48,1 % de opiniones malas, un 32,5 % buenas y ningln registro en la categoria muy buena, lo que
sugiere una percepcion mixta con predominancia de criticas. A nivel global, el 41,4 % del total
califica la navegacion como mala, el 30,5 % como buena, el 13,3 % como regulary el 10,9 % como
muy buena, evidenciando una tendencia critica, pero con avances en ciertos supermercados. Por

ello, se concluye que la mejora de la navegacion interna debe formar parte de las decisiones de
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disefio comercial, incorporando principios de ergonomia, sefalizacion efectiva y flujos de
circulacion claros que optimicen tanto el tiempo del cliente como los resultados del negocio.

Tabla 74 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 04: Posicionamiento por

experiencia
DIMENSION 04: Posicionamiento por experiencia
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  7,1% 76,2% 16,7% 100,0%
Orion 1,0% 41,3% 9,6% 35,6% 12,5% 100,0%
Plaza vea 2,6% 54,5% 11,7% 31,2% 100,0%
Tottus 1,9% 37,3% 9,9% 32,9% 18,0% 100,0%
Total 2,3% 46,1% 10,9% 29,7% 10,9% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta destaca negativamente, con un 76,2 % de respuestas
malas, un 7,1 % muy malas y un 16,7 % regulares, sin recibir ninguna valoracién positiva (buena
o muy buena), lo que refleja una experiencia insatisfactoria y poco memorable. En contraposicion,
Tottus obtiene los mejores resultados, con un 32,9 % de calificaciones buenas y un 18,0 % muy
buenas, lo que indica una experiencia integralmente satisfactoria para sus clientes. Orién también
presenta un posicionamiento competitivo, con un 35,6 % de opiniones buenas y un 12,5 % muy
buenas, aunque ain conserva un 41,3 % de respuestas malas. Plaza Vea, por su parte, se sitiia en
un punto medio: un 54,5 % de los encuestados califica su experiencia como mala, un 31,2 % como
buena, pero no alcanza porcentajes destacables en la categoria muy buena. En el total general, el
46,1 % califica la experiencia como mala, el 29,7 % como buena, el 10,9 % tanto como regular
como muy buena, y solo el 2,3 % la considera muy mala, reflejando una tendencia critica en la
percepcion general, con ciertas excepciones destacadas. Se concluye que construir una experiencia

de compra positiva, fluida y emocionalmente satisfactoria requiere integrar todos los elementos del
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marketing mix bajo una ldgica centrada en el cliente, donde cada detalle, desde la atencion del

personal hasta la sefializacion contribuya a una experiencia integral, consistente y recordada.

Tabla 75
(Como considera usted la probabilidad de seguir comprando
regularmente en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 33,3% 40,5% 26,2% 100,0%
© Orion  15,4% 20,2% 21,2% 27,9% 15,4% 100,0%
Plaza vea16,9% 29,9% 28,6% 24,7% 100,0%
Tottus  14,3% 19,9% 18,0% 26,1% 21,7% 100,0%
Total 17,2% 24,2% 21,9% 23,4% 13,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta los valores mas criticos, con un 40,5 % de
respuestas malas, un 33,3 % muy malas y un 26,2 % regulares, sin alcanzar ninguna valoracion
buena ni muy buena, lo que evidencia una intenciéon de recompra muy baja. En cambio, Tottus
muestra los resultados mas favorables: un 26,1 % de los encuestados indica una intencion de
compra buena y un 21,7 % muy buena, lo que sugiere altos niveles de satisfaccion y fidelizacion.
Orion también refleja una buena proyeccion de recompra, con un 27,9 % de opiniones buenas, un
15,4 % muy buenas, aunque mantiene un 20,2 % de calificaciones malas. Plaza Vea se posiciona
en un nivel intermedio: el 28,6 % de los clientes considera regular su probabilidad de volver, un
29,9 % lo califica como mala, y un 24,7 % como buena, sin respuestas en el rango muy bueno. En
términos generales, el 23,4 % del total considera buena su intencion de recompra, el 21,9 % regular,
el 24,2 % mala y el 13,3 % muy buena, con una dispersion de respuestas que muestra tanto lealtad
como riesgos de abandono, segiin el supermercado. Este hallazgo subraya la importancia de

fortalecer la propuesta de valor y mejorar de forma integral la experiencia del cliente, ya que una
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alta intencion de recompra no solo garantiza ingresos sostenidos, sino que también favorece el boca

a boca positivo y el posicionamiento competitivo en el largo plazo.

Tabla 76
(Como considera usted las razones que lo motivan a regresar
(precios, servicio, variedad, etc.)?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 9,5% 52,4% 33,3% 4,8% 100,0%
© Orion  2,9% 19,2% 27,9% 26,9% 23,1% 100,0%
Plaza vea3,9% 27,3% 35,1% 27,3% 6,5% 100,0%
Tottus  3,1% 20,5% 23,6% 23,6% 29,2% 100,0%
Total 3,9% 25,0% 28,1% 23,2% 19,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta destaca negativamente con un 52,4 % de respuestas
malas, un 9,5 % muy malas y un 33,3 % regulares, sin registrar valoraciones positivas (buenas ni
muy buenas), lo que refleja una baja capacidad para generar razones de retorno atractivas. Por el
contrario, Tottus obtiene el mejor posicionamiento, con un 23,6 % de respuestas buenas y un
29,2 % muy buenas, sumando mas de la mitad de su evaluacion en niveles positivos. Orion también
tiene un buen desempeio, con un 26,9 % de opiniones buenas y un 23,1 % muy buenas, aunque un
19,2 % de los encuestados aun lo califica como malo. Plaza Vea, en tanto, recibe una mayoria de
respuestas regulares (35,1 %) y malas ( 27,3 % ), con un 27,3 % de opiniones buenas, pero solo un
6,5 % muy buenas, lo que refleja una percepcion aceptable pero con menos impacto emocional. En
el total general, el 28,1 % considera que las razones para regresar son regulares, el 25,0 % malas,
el 23,2 % buenas y el 19,8 % muy buenas, lo que indica una combinacion de experiencias mixtas,
aunque con una proporcion considerable de motivacion positiva. Estos resultados reflejan que los

supermercados deben trabajar estratégicamente en entender qué factores realmente valoran sus
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clientes y fortalecerlos desde una perspectiva integral, ya que estas motivaciones no solo impulsan

la recompra, sino que también fortalecen el posicionamiento de marca y la lealtad a largo plazo.

Tabla 77
(Como considera usted el impacto de las experiencias vividas
aqui en su decision de volver?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 23,8% 54,8% 21,4% 100,0%
© Orion  8,7% 22,1% 34,6% 21,2% 13,5% 100,0%
Plaza vea9,1% 35,1% 42,9% 13,0% 100,0%
Tottus  8,1% 23,6% 26,1% 23,0% 19,3% 100,0%
Total 10,2% 28,9% 31,3% 18,0% 11,7% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la evaluacion mas critica, con un 54,8 % de
respuestas malas, un 23,8 % muy malas y un 21,4 % regulares, sin registrar ninguna opinioén
positiva, lo que evidencia que las experiencias ofrecidas no generan vinculos ni motivacion de
retorno. Por el contrario, Tottus es el mejor valorado en esta categoria, con un 23,0 % de respuestas
buenas y un 19,3 % muy buenas, lo que refleja que sus experiencias influyen favorablemente en la
decision de volver. Orion también tiene un desempeio positivo, con un 21,2 % de opiniones buenas
y un 13,5 % muy buenas, aunque conserva un 22,1 % de calificaciones malas. Plaza Vea, por su
parte, concentra un 42,9 % de respuestas regulares, un 35,1 % malas, y un 13,0 % buenas, sin
alcanzar evaluaciones muy buenas, lo que evidencia una experiencia moderada sin un impacto
fuerte de fidelizacion. A nivel general, el 31,3 % de los encuestados considera que las experiencias
vividas han tenido un impacto regular, el 28,9 % malo, el 18,0 % bueno y el 11,7 % muy bueno,
mostrando una tendencia general a la neutralidad o insatisfaccion, con casos destacables en algunos

supermercados. Estos resultados reflejan que las experiencias de compra deben ser disefiadas con
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intencion estratégica, no solo para satisfacer necesidades inmediatas, sino para construir un
recuerdo favorable que influya directamente en la intencion de volver, lo cual es crucial en

mercados altamente competitivos como el retail.

Tabla 78
Intencion de Recompra
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta 16,7% 64,3% 19,0% 100,0%
Oridén 4,8% 32,7% 17,3% 27,9% 17,3% 100,0%
Plazavea 5,2% 45,5% 22,1% 27,3% 100,0%
Tottus 5,0% 31,7% 14,3% 24,8% 24,2% 100,0%
Total 6,3% 38,3% 17,2% 23,4% 14,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el peor evaluado, con un 64,3 % de opiniones malas,
un 16,7 % muy malas y un 19,0 % regulares, sin registrar respuestas positivas (bueno o muy bueno),
lo que indica una alarmante falta de fidelizacion. En el extremo opuesto, Tottus alcanza los mejores
resultados, con un 24,8 % de encuestados que manifiestan una intencion de recompra buena y un
24,2 % muy buena, lo que suma casi el 50 % en niveles altos. Orién también logra resultados
favorables: un 27,9 % de opiniones buenas, un 17,3 % muy buenas, aunque con un 32,7 % de
valoraciones malas. Plaza Vea presenta un escenario intermedio, con un 45,5 % de respuestas
malas, un 27,3 % buenas y sin registros en la categoria muy buena, lo que evidencia una percepcion
mixta, pero mas inclinada hacia la critica. En el total general, el 38,3 % de los encuestados tiene
una intencion de recompra mala, el 23,4 % buena, el 17,2 % regular y el 14,8 % muy buena, lo que
muestra una tendencia general moderada, aunque con fortalezas en ciertos supermercados. Estos
resultados evidencian que la intencion de recompra debe ser monitoreada y fortalecida

estratégicamente, mediante acciones de mejora continua en todos los puntos de contacto,
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programas de fidelizacion efectivos y una experiencia de cliente coherente que incentive el regreso

como un habito sostenido.

Tabla 79
(Como considera usted la probabilidad de recomendar este
supermercado a familiares o amigos?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta 47,6% 47,6% 4,8% 100,0%
Orion 19,2% 29,8% 33,7% 17,3% 100,0%
Plaza vea 26,0% 40,3% 33,8% 100,0%
Tottus 18,6% 27,3% 28,6% 25,5% 100,0%
Total 23,4% 32,8% 28,4% 15,4% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el establecimiento con la percepcion mas critica: el
47,6 % de los encuestados lo califica negativamente (malo) y otro 47,6 % lo considera solo regular,
sin registrar ninguna respuesta buena ni muy buena, lo que evidencia un alto nivel de insatisfaccion
que impide que los consumidores lo recomienden. Por el contrario, Tottus muestra los mejores
resultados: un 28,6 % de las opiniones fueron buenas y un 25,5 % muy buenas, lo que representa
mas de la mitad de las respuestas en niveles positivos. Orion también refleja un buen desempefio,
conun 33,7 % de encuestados que consideran bueno recomendarlo y un 17,3 % muy bueno, aunque
un 19,2 % atn lo califica como malo. En tanto, Plaza Vea se encuentra en una posicion intermedia:
el 33,8 % de los usuarios lo recomienda como bueno, el 40,3 % lo ve como regular, y un 26,0 %
no lo recomendaria (malo), sin alcanzar el nivel muy bueno. En el total general, el 28,4 % de los
encuestados estaria dispuesto a recomendar su supermercado (bueno), el 15,4 % lo haria con alta
conviccidon (muy bueno), pero un 23,4 % no lo recomendaria (malo) y el 32,8 % se muestra neutral

(regular). Este analisis revela que fomentar la recomendacion requiere no solo cumplir con lo
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basico, sino ofrecer una experiencia diferenciadora, emocionalmente positiva y coherente, ya que
la recomendacidon espontanea es uno de los indicadores mas potentes de éxito comercial y

crecimiento sostenido.

Tabla 80
(Como considera usted la relevancia de comentarios positivos o
resefias en redes sociales sobre este establecimiento?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 19,0% 50,0% 31,0% 100,0%
° Orion  12,5% 21,2% 18,3% 23,1% 25,0% 100,0%
Plaza veal4,3% 31,2% 23,4% 24,7% 6,5% 100,0%
Tottus  9,9% 21,7% 17,4% 18,0% 32,9% 100,0%
Total 12,5% 26,6% 20,3% 18,8% 21,9% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la peor valoracion: el 50,0 % de los
encuestados considera mala la relevancia de dichos comentarios, el 19,0 % la califica como muy
mala, y el 31,0 % como regular, sin ninguna respuesta en los niveles bueno o muy bueno, lo que
evidencia una escasa credibilidad o presencia en redes. En contraste, Tottus lidera con un 32,9 %
de respuestas muy buenas y un 18,0 % buenas, mostrando un fuerte impacto positivo de las resefias
en su imagen digital. Oridon también obtiene resultados alentadores: un 25,0 % de los consumidores
considera muy buenas las resefias, y un 23,1 % buenas, mientras que el 21,2 % aun las percibe
como malas. Plaza Vea se sitia en una posicion media, con un 24,7 % de opiniones buenas, un
23,4 % regulares, pero un 31,2 % de calificaciones malas y solo un 6,5 % muy buenas. A nivel
global, el 26,6 % del total califica la relevancia de los comentarios como mala, el 20,3 % regular,
el 18,8 % buenay el 21,9 % muy buena, evidenciando una creciente influencia de las redes sociales,
aunque con variaciones seguin el supermercado. Estos resultados muestran que la gestion de la

reputacion en redes sociales es hoy un componente clave del posicionamiento comercial, por lo
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que los supermercados deben monitorear, responder y promover activamente comentarios
positivos, pues estos no solo informan, sino que persuaden y movilizan la decision de compra en

un entorno cada vez mas social y digitalizado.

Tabla 81
(Como considera usted la influencia que las buenas experiencias
(precio, atencidn, ofertas) tienen en su decision de
recomendacion?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 23,8% 38,1% 38,1% 100,0%
0 Orion  18,3% 22,1% 26,0% 19,2% 14,4% 100,0%
Plaza vea20,8% 29,9% 37,7% 11,7% 100,0%
Tottus  14,9% 21,1% 22,4% 21,1% 20,5% 100,0%
Total 18,0% 25,0% 28,1% 16,4% 12,5% 100,0%

En latabla se aprecia que la. Canasta presenta una evaluacion poco favorable, con un 38,1 %
de encuestados que considera esta influencia mala, un 23,8 % muy mala y un 38,1 % regular, sin
recibir ninguna respuesta en niveles bueno o muy bueno, lo cual sugiere que sus experiencias
positivas no son lo suficientemente fuertes ni memorables como para impulsar una recomendacion.
En contraste, Tottus destaca con un 21,1 % de valoraciones buenas y un 20,5 % muy buenas,
sumando mas del 40 % de respuestas en niveles altos, lo que indica que las buenas experiencias
generadas si impactan en la intenciéon de recomendar. Orion también logra una percepcion
aceptable, con un 19,2 % de respuestas buenas y un 14,4 % muy buenas, aunque ain mantiene un
22,1 % de opiniones malas. Plaza Vea, por su parte, se encuentra en una posicion intermedia, con
un 37,7 % de respuestas regulares, un 29,9 % malas y solo un 11,7 % de opiniones buenas, sin
registrar evaluaciones muy buenas. En el total general, el 28,1 % de los encuestados considera que

la influencia de las buenas experiencias es regular, el 25,0 % mala, el 16,4 % buena y el 12,5 %
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muy buena, lo que muestra una percepcion bastante dispersa, aunque con tendencias favorables en
algunos casos. Estos resultados evidencian que las estrategias de fidelizacion deben enfocarse no
solo en generar experiencias funcionales, sino también memorables y satisfactorias, que motiven

al cliente a convertirse en promotor activo del supermercado.

Tabla 82
Recomendacion de la Empresa
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 61,9% 33,3% 100,0%
Oridén 3,8% 30,8% 17,3% 28,8% 19,2% 100,0%
Plaza vea 2,6% 42,9% 23,4% 31,2% 100,0%
Tottus 2,5% 29.2% 17,4% 23,0% 28,0% 100,0%
Total 3,1% 35,9% 20,3% 23,7% 16,9% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la valoraciéon mads critica: un 61,9 % de los
encuestados lo califica como malo, un 4,8 % como muy malo, y el 33,3 % como regular, sin recibir
ninguna opinion positiva (buena o muy buena), lo que indica una percepcion negativa generalizada.
En contraste, Tottus lidera con un 28,0 % de respuestas muy buenas y un 23,0 % buenas, lo que
representa mas del 50 % en niveles favorables. Orion también obtiene resultados positivos, con un
28,8 % de opiniones buenas y un 19,2 % muy buenas, aunque un 30,8 % de los encuestados atn lo
califica como malo. Plaza Vea se sitia en una posicion intermedia: el 42,9 % lo califica como malo,
el 23,4 % como regular, y el 31,2 % como bueno, sin registros en la categoria muy buena. En
términos generales, el 35,9 % del total evaltia la recomendacion de la empresa como mala, el
23,7 % como buena, el 20,3 % como regular, y el 16,9 % como muy buena, lo que refleja una

distribucion mixta, con una tendencia favorable en determinados supermercados. Este andlisis
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revela que mejorar la recomendacion general exige un enfoque integral en todas las areas de
contacto con el cliente, asi como una escucha activa y estrategias de mejora continua que

transformen al consumidor en embajador del negocio.

Tabla 83
(Como considera usted la atractividad de los programas de
fidelizacion (acumulacion de puntos, descuentos especiales, etc.)
de este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 33,3% 35,7% 26,2% 4,8% 100,0%
° Orion ~ 22,1% 23,1% 4,8% 40,4% 9,6% 100,0%
Plaza vea26,0% 29,9% 10,4% 33,8% 100,0%
Tottus  18,6% 21,1% 7,5% 38,5% 14,3% 100,0%
Total 22,7% 25,0% 9,4% 34,4% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta es el establecimiento con la percepcion mas negativa:
el 35,7 % de los encuestados considera que sus programas de fidelizacion son malos, un 33,3 % los
califica como muy malos, y un 26,2 % como regulares, con solo un 4,8 % de valoraciones buenas
y ninguna muy buena, lo que refleja una propuesta poco convincente o poco comunicada. Por el
contrario, Tottus lidera esta dimension con un 38,5 % de respuestas buenas y un 14,3 % muy
buenas, lo que suma mas del 50 % en niveles positivos. Oridon también obtiene buenos resultados,
con un 40,4 % de calificaciones buenas y un 9,6 % muy buenas, aunque conserva un 22,1 % de
opiniones muy malas. Plaza Vea se sitia en una posicion media, con un 33,8 % de respuestas
buenas, pero también un 29,9 % malas y ningun porcentaje en la categoria muy buena. En el total
general, el 34,4 % de los encuestados considera buena la atraccion de estos programas, el 25,0 %
mala, el 22,7 % muy mala, el 9,4 % regular y el 8,6 % muy buena, lo que indica una fuerte

polarizacion en las opiniones del consumidor. Estos resultados muestran que el disefio e
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implementacion de programas de fidelizacion deben estar alineados con las expectativas del cliente
y ofrecer beneficios realmente percibidos como justos, accesibles y recurrentes, pues su €xito no
solo incrementa la recurrencia de compra, sino que fortalece el posicionamiento y la preferencia

en mercados altamente competitivos.

Tabla 84
(Como considera usted la claridad y facilidad de
participacion en estos programas para el cliente?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta  35,7% 47,6% 16,7% 100,0%
Orion 20,2% 26,9% 26,0% 26,9% 100,0%
Plaza vea 24,7% 36,4% 22,1% 16,9% 100,0%
Tottus 18,0% 25,5% 28,0% 28,6% 100,0%
Total 21,9% 30,5% 25,0% 22,7% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta vuelve a ubicarse con la peor percepcion: el 35,7 % de
los encuestados considera que la participacion es mala, el 47,6 % la califica como regular y solo el
16,7 % la considera buena, sin ninguna valoracion muy buena, lo que evidencia una oferta poco
comprensible o mal comunicada. En contraste, Tottus se destaca como el supermercado mejor
evaluado, con un 28,6 % de opiniones muy buenas y un 28,0 % buenas, lo que suma un 56,6 % de
satisfaccion en los niveles superiores. Orion también obtiene una evaluacion solida: el 26,9 % de
los encuestados indica que es muy buena, el 26,0 % buena y un 26,9 % regular, con apenas un
20,2 % que la considera mala. Plaza Vea se posiciona en un punto medio: el 36,4 % la califica
como regular, el 24,7 % mala, y el 22,1 % como buena, aunque solo el 16,9 % la considera muy
buena. En el total general, el 30,5 % de los encuestados opina que la participacion es regular, el

25,0 % buena, el 22,7 % muy buena, y el 21,9 % mala, lo que evidencia una percepcion equilibrada,
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pero con espacio claro para mejorar la simplicidad del proceso. Estos resultados confirman que una
fidelizacion exitosa requiere procesos transparentes, instrucciones claras y beneficios tangibles

desde el primer contacto, lo cual mejora la experiencia del cliente y fortalece el vinculo con la

marca.
Tabla 85
(Como considera usted la motivacién que generan estos
programas para que regrese y realice compras frecuentes?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 21,4% 33,3% 38,1% 7,1% 100,0%
° Orion  14,4% 21,2% 14,4% 26,9% 23,1% 100,0%
Plaza vea18,2% 24,7% 22,1% 28,6% 6,5% 100,0%
Tottus  13,7% 18,0% 14,9% 24,2% 29,2% 100,0%
Total 15,6% 21,9% 18,8% 24,0% 19,8% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta muestra una percepcion predominantemente negativa:
un 33,3 % de los encuestados considera que estos programas generan mala motivacion, un 21,4 %
muy mala, y un 38,1 % los califica como regulares, con apenas un 7,1 % de valoraciones buenas y
ninguna en muy buena, lo que sugiere que sus estrategias de fidelizacion no logran estimular la
recurrencia de compra. En contraste, Tottus lidera con una alta percepcion positiva: un 29,2 % de
los clientes afirma sentirse muy motivado y un 24,2 % motivado por sus programas, sumando un
53,4 % en niveles altos. Orién también obtiene una buena valoracion, con un 26,9 % de opiniones
buenas y un 23,1 % muy buenas, aunque presenta un 21,2 % de respuestas malas. Plaza Vea se
sitlia en una posicion intermedia: el 28,6 % valora positivamente la motivacion (buena), el 22,1 %
la califica como regular, y el 24,7 % como mala, con solo un 6,5 % en la categoria muy buena. A

nivel general, el 24,0 % del total considera que los programas generan buena motivacion, el 19,8 %
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muy buena, el 18,8 % regular, el 21,9 % mala y el 15,6 % muy mala, evidenciando una percepcion
dividida, con mejores resultados en supermercados que aplican estrategias mas atractivas y
consistentes. Estos resultados demuestran que la motivacion del cliente no surge por acumular
puntos, sino por percibir un valor real y frecuente en cada interaccion, por lo que los supermercados
deben disefiar programas personalizados, simples y centrados en habitos de consumo, para lograr

una lealtad sostenible y activa.

Tabla 86
Participacion en Programas de Lealtad
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta 52,4% 47,6% 100,0%
Oridén 35,6% 15,4% 30,8% 18,3% 100,0%
Plazavea  41,6% 26,0% 26,0% 6,5% 100,0%
Tottus 31,1% 17,4% 29,2% 22,4% 100,0%
Total 36,7% 21,9% 25,8% 15,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene la peor valoracion: el 52,4 % de los encuestados
considera su participacion en estos programas como mala y el 47,6 % como regular, sin ninguna
opinidn positiva (buena o muy buena), lo que evidencia una desconexion total entre la oferta de
fidelizacion y el consumidor. Por el contrario, Tottus destaca con un 29,2 % de opiniones buenas
y un 22,4 % muy buenas, reflejando una alta percepcion positiva en la efectividad y facilidad de
acceso a sus programas. Orion también presenta un balance favorable: un 30,8 % de respuestas
buenas, un 18,3 % muy buenas, aunque con un 35,6 % de valoraciones malas. Plaza Vea, por su
parte, obtiene un 26,0 % de opiniones buenas, un 6,5 % muy buenas, pero también un elevado

41,6 % de respuestas malas, lo que refleja una percepcion mas dividida. A nivel general, el 36,7 %
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del total considera su participacion en estos programas como mala, el 25,8 % como buena, el
21,9 % como regular y el 15,6 % como muy buena, lo que evidencia un desempefio irregular y una
oportunidad clara de mejora en este aspecto estratégico. Estos resultados muestran que fortalecer
los programas de lealtad requiere una estrategia clara, digitalizada, y enfocada en la personalizacion
del beneficio, asegurando que los clientes sientan que cada compra les acerca a una recompensa

real, fomentando asi la fidelizacion sostenida.

Tabla 87
(Como considera usted la atencidn a los reclamos, devoluciones
o cambios después de su compra en este supermercado?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 31,0% 33,3% 26,2% 9,5% 100,0%
° Orion  15,4% 13,5% 14,4% 35,6% 21,2% 100,0%
Plaza veal9,5% 19,5% 19,5% 41,6% 100,0%
Tottus  13,7% 14,3% 13,7% 28,0% 30,4% 100,0%
Total 17,2% 17,2% 16,4% 30,7% 18,5% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta nuevamente una percepcidon mayormente
negativa, con un 33,3 % de encuestados que califica este servicio como malo, un 31,0 % como muy
malo, y un 26,2 % como regular, mientras que solo un 9,5% la considera buena y ningln
encuestado la evalia como muy buena. En contraste, Tottus es el mejor valorado: el 30,4 % de las
respuestas califican la atencidn postventa como muy buena, el 28,0 % como buena, y apenas un
13,7 % la considera muy mala. Orién también se posiciona favorablemente, con un 21,2 % de
opiniones muy buenas, un 35,6 % buenas, y solo un 15,4 % de valoraciones muy malas. Por su
parte, Plaza Vea obtiene una mayoria de respuestas buenas (41,6 %), aunque sin registrar

valoraciones muy buenas y con un 19,5 % tanto en muy malo, malo como regular. En el total
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general, el 30,7 % de los clientes considera buena la atencion postventa, el 18,5 % muy buena,
mientras que un 17,2 % la califica como muy mala, otro 17,2 % como mala y el 16,4 % como
regular, lo que evidencia una opinion dividida, aunque con un predominio relativo de percepciones
positivas. Por tanto, se concluye que un sistema de atencion postventa eficiente, empatico y con
protocolos claros no solo resuelve problemas, sino que representa una oportunidad estratégica para
convertir una situacion negativa en una experiencia positiva, generando confianza y diferenciacion

frente a la competencia.

Tabla 88
(Como considera usted el seguimiento o soluciones que se le
brindan cuando se presenta un inconveniente con los productos
adquiridos?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 4,8% 31,0% 50,0% 14,3% 100,0%
° Orion  1,9% 15,4% 22,1% 29,8% 30,8% 100,0%
Plaza vea2,6% 19,5% 33,8% 32,5% 11,7% 100,0%
Tottus  1,9% 13,7% 23,6% 23,6% 37,3% 100,0%
Total 2,3% 17,2% 28,1% 26,0% 26,3% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta una evaluacion predominantemente critica,
ya que el 50,0 % de los encuestados la califica como regular, el 31,0 % como mala y el 4,8 % como
muy mala, con solo un 14,3 % que considera este aspecto bueno y ninguna opinion muy buena, lo
que refleja una atencion limitada o poco efectiva en la resolucion de problemas. En cambio, Tottus
lidera con el 37,3 % de opiniones muy buenas y un 23,6 % buenas, es decir, mas del 60 % en niveles
altos, mostrando una atencion postventa efectiva y orientada al cliente. Orion también presenta un
desempetio s6lido, con un 30,8 % de respuestas muy buenas, un 29,8 % buenas, y solo un 1,9 % de

opiniones muy malas. Plaza Vea, por su parte, obtiene una percepcion equilibrada: el 32,5 %
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califica el seguimiento como bueno, el 33,8 % como regular, y el 11,7 % como muy bueno, lo que
muestra una tendencia positiva, aunque con margen de mejora. En el total general, el 26,3 % de los
encuestados valora este aspecto como muy bueno, el 26,0 % como bueno, el 28,1 % regular, y solo
un 2,3 % muy malo, lo que indica una percepcion general mayormente favorable, aunque desigual
segun el supermercado. Estos resultados confirman que un buen servicio de seguimiento no solo
resuelve el problema puntual, sino que transmite compromiso, profesionalismo y orientacion al
cliente, convirtiéndose en un activo reputacional que impacta directamente en la lealtad y

percepcion de valor de la marca.

Tabla 89
(Como considera usted la importancia que este supermercado
otorga a la satisfaccion del cliente después de concretar la venta?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Canasta 28,6% 31,0% 38,1% 2,4% 100,0%
° Orion  5,8% 20,2% 34,6% 13,5% 26,0% 100,0%
Plaza vea10,4% 27,3% 44.2% 9,1% 9,1% 100,0%
Tottus  8,1% 18,0% 28,6% 13,7% 31,7% 100,0%
Total 10,2% 21,9% 34,4% 11,5% 22,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la evaluacion mas negativa: el 31,0 % de los
encuestados considera que le otorgan poca importancia (malo), el 28,6 % indica que se le da muy
poca (muy malo) y el 38,1 % lo valora como regular, mientras que solo un 2,4 % opina que es
bueno, y no se registran valoraciones muy buenas, lo que sugiere una clara debilidad en el enfoque
postventa. En cambio, Tottus lidera con un 31,7 % de opiniones muy buenas, un 13,7 % buenas, y
solo un 8,1 % lo califica como muy malo, destacando por su preocupacion por el cliente incluso

después de la compra. Orion también se posiciona favorablemente: un 26,0 % de los encuestados
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considera que se le da mucha importancia (muy bueno), y un 13,5 % la califica como buena, aunque
un 20,2 % atn la percibe como mala. Plaza Vea, por su parte, refleja una tendencia mas neutral: el
44,2 % la considera regular, el 27,3 % mala, y solo un 9,1 % muy buena, lo que muestra un enfoque
postventa menos consistente. En el total general, el 34,4 % de los encuestados considera que la
importancia otorgada a la satisfaccion postventa es regular, el 22,1 % muy buena, el 11,5 % buena,
mientras que el 21,9 % la califica como mala, y el 10,2 % como muy mala. Se concluye que otorgar
importancia real a la satisfaccion postventa no es solo una estrategia de servicio, sino un elemento
esencial del posicionamiento y diferenciacion en mercados cada vez mas competitivos y centrados

en el consumidor.

Tabla 90
Satisfaccion con el Servicio Postventa
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Canasta  4,8% 52,4% 42.9% 100,0%
Orién 1,0% 22,1% 26,9% 26,9% 23,1% 100,0%
Plazavea 1,3% 32,5% 32,5% 33,8% 100,0%
Tottus 1,2% 21,7% 24.8% 19,3% 32,9% 100,0%
Total 1,6% 27,3% 28,9% 22,1% 20,1% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta obtiene la peor percepcion, con un 52,4 % de los
encuestados que califica el servicio como malo, un 42,9 % como regular y un 4,8 % como muy
malo, sin ningln cliente que lo valore como bueno o muy bueno, lo cual indica una grave
deficiencia en su gestion postventa. En contraste, Tottus destaca con un 32,9 % de opiniones muy
buenas, un 19,3 % buenas, y solo un 1,2 % de respuestas muy malas, lo que muestra una atencion

postventa eficiente y valorada. Orion también presenta un desempefio positivo, con un 23,1 % de
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respuestas muy buenas y un 26,9 % buenas, aunque atin mantiene un 22,1 % de valoraciones malas.
Por su parte, Plaza Vea se ubica en una posicion intermedia, con un 33,8 % de respuestas buenas,
y un 32,5 % tanto en malo como en regular, sin alcanzar niveles muy buenos. En el total general,
el 28,9 % de los encuestados califica el servicio como regular, el 27,3 % como malo, el 22,1 %
como bueno, y el 20,1 % como muy bueno, mientras que solo el 1,6 % lo considera muy malo,
mostrando una distribucion equilibrada con una leve inclinacidn hacia lo positivo. Estos resultados
demuestran que mejorar el servicio postventa no solo resuelve conflictos, sino que representa una
oportunidad estratégica para fidelizar clientes y construir reputacion, siendo fundamental en la
diferenciacion competitiva de los supermercados en mercados altamente exigentes.

Tabla 91 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 05: Posicionamiento por

fidelizacion
DIMENSION 05: Posicionamiento por Fidelizacion
Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercado  Canasta 71,4% 28,6% 100,0%
Oridon 29,8% 24,0% 25,0% 21,2% 100,0%
Plazavea 39,0% 32,5% 28,6% 100,0%
Tottus 29,2% 21,1% 19,9% 29,8% 100,0%
Total 35,9% 25,0% 20,8% 18,2% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la valoracion mas critica, con un 71,4 % de
respuestas que califican este aspecto como malo y un 28,6 % como regular, sin presencia alguna
de valoraciones buenas o muy buenas, lo cual revela una ausencia de politicas de fidelizacion
efectivas o visibles. En contraste, Tottus logra destacar con un 29,8 % de respuestas muy buenas,
un 19,9 % buenas y un 21,1 % regulares, lo que suma mas del 70 % de percepciones no negativas.

Orién también obtiene una distribucion favorable, con un 21,2 % de opiniones muy buenas, un
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25,0 % buenas, aunque mantiene un 29,8 % en la categoria malo. Plaza Vea se sita en una posicion
intermedia, con un 28,6 % de valoraciones buenas, un 32,5 % regulares, y un 39,0 % malas, sin
respuestas en muy bueno, lo que indica cierto nivel de esfuerzo, pero atn insuficiente para generar
fidelizacion sélida. A nivel general, el 35,9 % de los encuestados califica este posicionamiento
como malo, el 25,0 % como regular, el 20,8 % como bueno y el 18,2 % como muy bueno, lo que
muestra un panorama mixto, aunque con sefiales de mejora en supermercados con politicas mas
agresivas de retencion. Se concluye que invertir en estrategias de fidelizacion centradas en la
experiencia, recompensas claras, personalizacion y reconocimiento del cliente puede ser un factor
diferenciador clave, capaz de sostener el crecimiento a largo plazo en mercados cada vez mas
saturados.

Tabla 92 Tabla cruzada Supermercado % VARIABLE POSICIONAMIENTO

VARIABLE POSICIONAMIENTO

Malo Regular  Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Canasta 85,7% 14,3% 100,0%
Orion 37,5% 13,5% 39,4% 9,6% 100,0%
Plazavea  50,6% 16,9% 32,5% 100,0%
Tottus 35,4% 13,0% 37,3% 14,3% 100,0%
Total 44,5% 14,1% 32,8% 8,6% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta presenta la valoracion mas desfavorable, con un 85,7 %
de los encuestados que lo posiciona como malo y el 14,3 % como regular, sin ninguna calificacion
buena o muy buena, lo que sugiere un posicionamiento débil, poco competitivo y sin diferenciacion
percibida. En cambio, Tottus logra un resultado destacable: un 37,3 % de los clientes lo consideran

bueno y un 14,3 % muy bueno, sumando mas del 50 % de respuestas en niveles positivos, frente a
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un 35,4 % que lo percibe como malo. Oridon también presenta un buen desempefio, con un 39,4 %
de opiniones buenas, un 9,6 % muy buenas, y un menor porcentaje de respuestas malas (37,5 %).
Por su parte, Plaza Vea se sitia en un punto medio: el 50,6 % lo califica como malo, el 32,5 %
como bueno, y el 16,9 % como regular, sin alcanzar valoraciones muy buenas, lo que indica un
posicionamiento aun inestable. En el total general, el 44,5 % de los encuestados considera el
posicionamiento de su supermercado como malo, el 32,8 % bueno, el 14,1 % regular, y el 8,6 %
muy bueno, lo que revela un panorama general mixto, pero con predominio de percepciones
negativas. En conclusion, el posicionamiento es el resultado estratégico de una gestion coherente
y centrada en el cliente; sin este enfoque integral, la marca pierde relevancia, competitividad y

preferencia en el mercado.

OFERTA
Tabla 93
Afios de funcionamiento de la actividad economica
De5al0afios De 15a25afios De 25 a40 afios Total
Supermercado  Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus tienen entre 5 a 10 afios de funcionamiento,
representando el 50,0 % del total, lo que sugiere que son actores relativamente nuevos en el
mercado local, posiblemente con estrategias modernas de expansion y posicionamiento. En

contraste, Orion se ubica en el rango de 15 a 25 afios de actividad, lo que representa un 25,0 %,
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indicando una trayectoria mas consolidada en el tiempo. Por otro lado, La Canasta es el unico
supermercado con entre 25 a 40 afios de funcionamiento, también con un 25,0 %, lo que revela su
antigiiedad y presencia prolongada en el entorno comercial local. Cada supermercado estd
completamente representado dentro de un unico rango de antigiiedad, sin variacion interna. En
conclusién, no basta con tener una larga trayectoria para mantenerse competitivo: el €xito depende

de la capacidad de innovar, adaptarse y conectar con las nuevas demandas del consumidor.

Tabla 94
Ingresos anuales
Menor a 150 De 150a 1700 De 1700 a 2300
UIT UIT UIT Total
Supermercado  Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Canasta se ubica en el rango mas bajo, con ingresos menores a
150 UIT, representando el 25,0 % del total, lo que la clasifica como una microempresa dentro del
régimen MYPE. Orion y Tottus registran ingresos anuales que oscilan entre 150 a 1700 UIT,
abarcando el 50,0 % del total, lo que los ubica como empresas pequeias o medianas, dependiendo
de su nivel exacto dentro del rango. Por Gltimo, Plaza Vea aparece exclusivamente en la categoria
de 1700 a 2300 UIT, con el 25,0 %, lo que la posiciona claramente como una gran empresa dentro
del mercado formal. En conclusion, el nivel de ingresos anuales es un indicador clave que
condiciona la capacidad de respuesta del supermercado frente a las exigencias del consumidor

moderno y su competitividad en el mercado local.
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Tabla 95
(Qué nivel de instruccidon académica
consideran para los trabajadores?
Primaria completa  Secundaria completa Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 25,0% 75,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, Orion y La Canasta coinciden en requerir
exclusivamente este nivel de instruccion, lo que representa el 75,0 % del total. En cambio, Tottus
es el inico supermercado que considera a trabajadores con primaria completa, abarcando el 25,0 %
restante. Esto indica que, en general, el perfil minimo requerido para acceder a puestos laborales
en estos establecimientos se sitlia en el nivel secundario. En conclusion, el nivel educativo exigido
refleja tanto la cultura organizacional como la estrategia de servicio de cada supermercado,

influyendo directamente en la calidad de atencion percibida por los clientes.

Tabla 96
(Cuantos Afos de experiencia considera Ud. para
los trabajadores?
Menor a 5 afios De 5a 10afos De 10a 15 afios Total
Supermercado  Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%

Total 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Tottus y La Canasta valoran especialmente a trabajadores con
menos de 5 afios de experiencia, representando en conjunto el 50,0 % del total, lo cual podria
indicar una mayor apertura a personal joven o en formacion. Plaza Vea, por su parte, exige entre 5
a 10 afios de experiencia, representando el 25,0 %, lo que evidencia una preferencia por
trabajadores con trayectoria intermedia, probablemente para garantizar eficiencia sin incurrir en
altos costos laborales. Finalmente, Oridn se inclina por trabajadores con entre 10 a 15 afos de
experiencia, también con un 25,0 %, lo cual refleja una orientacion hacia personal experimentado
y posiblemente més especializado en atencion al cliente u operaciones. En conclusion, la cantidad
de afios de experiencia exigida refleja el perfil laboral deseado y la capacidad de cada supermercado
para invertir en capacitacion, lo cual impacta directamente en la calidad del servicio al cliente y en

la eficiencia operativa del negocio.

Tabla 97
Numero de trabajadores con los que cuenta la
empresa
De 20 a 30 De 30 a 40 Mayores a 50
trabajadores trabajadores trabajadores Total
Supermercado  Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que La Canasta se situa en el rango de 20 a 30 trabajadores,
representando el 25,0 % del total, lo cual refleja una estructura pequena, probablemente con
funciones centralizadas y menor cobertura de atencion. Orién dispone de 30 a 40 trabajadores,

también con un 25,0 %, lo que indica una operacion de tamafio medio. En contraste, Plaza Vea y
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Tottus destacan por contar con mas de 50 trabajadores, abarcando conjuntamente el 50,0 % del
total, lo que evidencia una operacion amplia, mayor especializacion de roles y capacidad para
atender a un volumen elevado de clientes. Este analisis permite concluir que una mayor dotacion
de personal puede ser una ventaja competitiva clave, siempre que esté acompafiada de procesos

eficientes, capacitacion y buena gestion del talento.

Tabla 98
Ingresos mensuales de los trabajadores
Menor a De 1025a De2500a De4000a Mayoresa
1025 soles 2500 soles 4000 soles 6000 soles 6000 soles Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
© Orion 80,0% 20,0% 100,0%
Tottus 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
La canasta60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Total 15,0% 40,0% 15,0% 15,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea es el Gnico establecimiento que concentra su personal
en los tramos de ingresos mas altos: un 40,0 % de sus trabajadores percibe mas de 6000 soles
mensuales, seguido por 20,0 % en cada uno de los siguientes rangos: 2500 a 4000 soles, 4000 a
6000 soles y 1025 a 2500 soles, sin registros por debajo del sueldo minimo. Orién, en cambio,
muestra una tendencia hacia salarios intermedios: el 80,0 % de sus trabajadores recibe entre 1025
a 2500 soles, y solo el 20,0 % gana entre 2500 a 4000 soles, sin superar ese umbral. Tottus presenta
una estructura salarial mixta: 40,0 % de sus empleados gana entre 1025 a 2500 soles, 40,0 % entre
4000 a 6000 soles, y el 20,0 % mas de 6000 soles. En contraste, La Canasta evidencia una situacion
laboral precaria: el 60,0 % de sus trabajadores gana menos de 1025 soles, lo cual se encuentra por

debajo del salario minimo vital en el Pert, mientras que el 20,0 % percibe entre 1025 a 2500 soles
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y otro 20,0 % entre 2500 a 4000 soles. Es decir las condiciones salariales no solo reflejan la salud
financiera y estructura empresarial, sino que inciden directamente en el servicio, la fidelizacion del

cliente interno y el posicionamiento del supermercado en el mercado.

Tabla 99
Cuando capacitaciones se realizaron a los trabajadores en el
ultimo afio
Mayores a
No se hacen Menoresa2De2 a5 De5al0 10
capacitacion capacitacion capacitacion capacitacion capacitacion
es €s es es es Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
0 Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 15,0% 20,0% 10,0% 25,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca por ofrecer formacion continua, con un 40,0 %
de trabajadores que recibieron mas de 10 capacitaciones, otro 40,0 % que participé ende 5 a 10,y
un 20,0 % en 2 a 5, lo que indica una politica intensiva de actualizacion profesional. Tottus también
muestra un alto nivel de capacitacion, con 60,0 % de su personal asistiendo a entre 5 a 10
capacitaciones, y el restante 40,0 % en mas de 10, sin registrar casos de nula o baja formacion. En
contraste, Oridn presenta una estructura dividida: el 40,0 % de sus empleados recibié menos de 2
capacitaciones, otro 40,0 % mas de 10, y un 20,0 % no fue capacitado, lo que sugiere una brecha
interna importante. Finalmente, La Canasta tiene los niveles mdas bajos de capacitacion: un 40,0 %
no recibid ningln tipo de formacion, otro 40,0 % asistio a menos de 2 capacitaciones, y solo el

20,0 % accedi6 a entre 2 y 5, sin alcanzar niveles superiores. Este analisis permite concluir que la
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formacion constante del personal no solo eleva el nivel de atencion al cliente, sino que representa

un activo intangible de alto valor para el crecimiento sostenido del supermercado.

Tabla 100
(Como considera usted la formacion que recibié de la
universidad para definir objetivos claros en un proyecto o
empresa?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 100,0% 100,0%
© Orion 100,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 5,0% 40,0% 20,0% 10,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia como Plaza Vea presenta una valoracion excepcional, ya que el
100,0 % de sus trabajadores considera que su formacion fue muy buena, lo cual indica una alta
correspondencia entre lo aprendido en la universidad y las habilidades requeridas en su ambito
laboral. En contraste, Oridn presenta una percepcion marcadamente negativa, con el 100,0 % de
sus trabajadores considerando dicha formacion como mala, lo que evidencia una brecha entre la
educacion superior recibida y las demandas practicas del entorno profesional. Tottus se ubica en
un nivel intermedio: el 60,0 % de su personal valora su formacidon como regular y el 40,0 % como
buena, lo que sugiere cierto grado de utilidad préctica, aunque no Optimo. Finalmente, en La
Canasta, predominan las valoraciones negativas, con un 60,0 % de opiniones malas, un 20,0 % muy
malas y otro 20,0 % regulares, lo que refleja una gran insatisfaccion con la formacion académica
recibida. En ese sentido, invertir en capacitacion continua, especialmente en temas de gestion por
objetivos y planificacion estratégica, se convierte en una necesidad urgente para cerrar esta brecha

entre la formacion académica y las exigencias del entorno empresarial real.
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Tabla 101
(Como considera usted la orientacion brindada para establecer
metas alcanzables y medibles en el &mbito laboral?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
© Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Total 25,0% 10,0% 30,0% 25,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la Plaza Vea se posiciona de forma destacada, ya que el 60,0 %
de sus trabajadores considera que recibi6 una buena orientacion y el 40,0 % una regular, sin
valoraciones negativas. Tottus también presenta resultados positivos: el 40,0 % califica la
orientaciébn como muy buena, otro 40,0 % como buena y el 20,0 % como regular, mostrando un
nivel alto de satisfaccion. En contraste, Orion refleja una percepcion dividida, con un 40,0 % que

la considera muy mala, un 20,0 % mala y solo un 40,0 % regular, sin llegar a niveles de satisfaccion.

Tabla 102
(Como considera usted la preparacion universitaria
para alinear los objetivos personales con los de la
organizacion o proyecto en el que trabaja?
Malo Bueno Muy bueno Total
Supermercado  Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%

Total 40,0% 35,0% 25,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea alcanza el mejor resultado, ya que el 60,0 % de sus
trabajadores considera que su formacion fue muy buena, y el 40,0 % la califica como buena, sin
opiniones negativas. Tottus también destaca positivamente, con un 60,0 % de respuestas buenas y
un 40,0 % muy buenas. Por otro lado, Orién presenta una valoracion dividida: el 60,0 % de los
encuestados considera que la preparacion fue mala, y el 40,0 % la considera buena, sin llegar a
percepciones de excelencia. Finalmente, La Canasta muestra una percepcion completamente
negativa, ya que el 100,0 % de sus trabajadores considera que la formacion universitaria para este
fin fue mala. Por tanto, fortalecer programas de formacién interna, coaching y alineamiento

estratégico resulta clave para revertir esta brecha y mejorar el desempefio general de estas

organizaciones.
Tabla 103
Objetivos
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Plaza vea 60,0% 40,0% 100,0%
Orion 80,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 5,0% 40,0% 10,0% 35,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca positivamente: el 60,0 % de sus trabajadores
considera que la gestion de objetivos es buena y el 40,0 % la califica como muy buena, sin registros
negativos. Tottus también presenta una percepcion favorable, con un 80,0 % de opiniones buenas
y un 20,0 % regulares, sin evaluaciones malas. En contraste, Orion muestra debilidad en este

aspecto: el 80,0 % de sus trabajadores considera la gestion de objetivos mala, y solo un 20,0 % la
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valora como regular, sin respuestas positivas. De forma similar, en La Canasta, el 80,0 % considera
la gestion de objetivos mala y el 20,0% la califica como muy mala, reflejando una fuerte
insatisfaccion. En ese sentido, es fundamental que estas organizaciones fortalezcan sus sistemas de
planificacion, establezcan objetivos SMART y generen espacios participativos para construir una

cultura organizacional basada en metas claras y alcanzables.

Tabla 104
(Como considera usted la capacitacion que recibid para
identificar los recursos necesarios (humanos, financieros,
materiales) en una organizacion?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
La canasta40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 10,0% 30,0% 30,0% 15,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca con una valoracion positiva: el 60,0 % de sus
trabajadores considera que su capacitacion fue regular y el 40,0 % la califica como mala, sin llegar
a extremos negativos ni positivos. Tottus presenta un perfil mas favorable: el 60,0 % califica su
capacitacion como buena, el 20,0 % como muy buena y el 20,0 % como regular, reflejando una
tendencia hacia el fortalecimiento de competencias. En contraste, Oridn muestra una distribucion
dispar: el 40,0 % califica la capacitacion como mala, otro 40,0 % como muy buena, y un 20,0 %
como regular, lo cual refleja diferencias internas. Por ultimo, La Canasta muestra una clara
debilidad: el 40,0 % califica la formacion como muy mala, otro 40,0 % como mala y solo el 20,0 %

la considera regular, sin presencia de valoraciones positivas. En este sentido, es prioritario que las
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empresas con bajos niveles formativos inviertan en programas internos o alianzas académicas para

desarrollar competencias basicas en gestion de recursos.

Tabla 105
(Como considera usted la formacién en la universidad para
optimizar el uso de recursos disponibles?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%
Total 15,0% 25,0% 45,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea sobresale positivamente: el 80,0 % de sus trabajadores
considera que recibié una buena formacién y el 20,0 % la califica como regular, sin registrar
respuestas negativas. Tottus también presenta resultados favorables, con un 60,0 % de opiniones
buenas y un 40,0 % muy buenas, lo que evidencia un alto nivel de preparacion en esta competencia.
Por el contrario, Orion muestra una percepcion dividida: el 40,0 % valora su formacién como
regular, otro 40,0 % como buena y un 20,0 % como muy buena, sin que se presenten opiniones
negativas, pero tampoco una clara mayoria positiva. En el extremo opuesto, La Canasta refleja una
situacion critica: el 60,0 % considera que la formacion fue mala, y el 40,0 % regular, sin ningin
reconocimiento positivo. En sintesis, una educacion solida en el uso eficiente de recursos es un
pilar fundamental para elevar la competitividad y el desempeio organizacional de los

supermercados.
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Tabla 106
(Como considera usted la habilidad adquirida para evaluar y
priorizar recursos en funcion de los objetivos laborales o
empresariales?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta40,0% 60,0% 100,0%
Total 10,0% 15,0% 10,0% 35,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, Tottus y Oridon obtienen evaluaciones altamente
positivas: en los tres casos, el 60,0 % de los trabajadores califica esta habilidad como muy buena y
el 40,0 % como buena, lo que refleja un alto nivel de preparacion en la toma de decisiones
estratégicas sobre recursos. En cambio, La Canasta revela un panorama opuesto, con un 60,0 % de
opiniones malas y un 40,0 % muy malas, sin ninguna valoracioén regular o positiva. Por ello, es
crucial que esta tltima implemente programas de formacion en analisis de recursos, planificacion

operativa y gestion estratégica para revertir sus debilidades estructurales.

Tabla 107
Evaluacion de recursos
Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 20,0% 80,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%

Total 30,0% 20,0% 50,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus presentan una valoracion completamente
positiva, con un 100,0 % de los encuestados que califican esta practica como buena, lo cual
evidencia una gestion so6lida en el uso y analisis de recursos organizacionales. Por otro lado, Orion
muestra una tendencia intermedia, ya que el 80,0 % de sus trabajadores considera la evaluacion de
recursos como regular y el 20,0 % como mala, reflejando una percepcion de insuficiencia o
inconsistencia. Finalmente, La Canasta obtiene una valoracion critica, con el 100,0 % de sus
encuestados calificando este aspecto como malo, lo que evidencia una grave deficiencia en
practicas de evaluacion y gestion de recursos. Por tanto, es indispensable implementar herramientas
de evaluacion como matrices de recursos, analisis costo-beneficio y capacitaciones orientadas a la

gestion operativa basada en datos.

Tabla 108
(Como considera usted la formacion recibida para elaborar
cronogramas y planes de trabajo efectivos?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 20,0% 15,0% 30,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea lidera en este aspecto, con un 80,0 % de respuestas que
califican su formacion como buena y un 20,0 % como regular, sin presencia de valoraciones
negativas. Tottus también muestra un panorama positivo, donde el 60,0 % considera la formacion
como regular y el 40,0 % como buena. Por su parte, Orion presenta una percepcion heterogénea: el

40,0 % opina que la formacion fue muy mala, otro 40,0 % regular y solo el 20,0 % buena.
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Finalmente, La Canasta concentra opiniones negativas, con un 60,0 % que califica la formacion
como mala y un 40,0 % como muy mala, sin ninguna opinidon favorable. En este sentido, resulta
esencial implementar programas de capacitacion en herramientas como diagramas de Gantt,

metodologias agiles o gestion por proyectos para asegurar un mejor desempefio operativo y

organizacional.
Tabla 109
(Como considera usted la orientacion sobre el manejo del
tiempo para cumplir con plazos y objetivos?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
© Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 10,0% 10,0% 25,0% 30,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea resalta con evaluaciones altamente positivas: el 60,0 %
considera que recibi6 una orientacion muy buena, el 20,0 % la califica como buena y otro 20,0 %
como regular, sin reportes negativos. Tottus también presenta un perfil favorable, con un 40,0 %
que evallia su orientacion como buena, otro 40,0 % como muy buena y un 20,0 % como mala, lo
que sugiere solidez formativa con margen de mejora. En tanto, Oridbn muestra una percepcion
equilibrada: el 40,0 % indica una orientacidon buena, otro 40,0 % regular y el 20,0 % restante muy
mala, sin valoracion excelente. Por el contrario, La Canasta exhibe una situacion preocupante: el
40,0 % califica la orientacion como regular, el 20,0 % como buena, y un 40,0 % entre mala y muy
mala, sin ninguna opinion destacada. Por lo que la capacidad de manejar adecuadamente el tiempo

no solo optimiza resultados, sino que también mejora la experiencia del cliente y reduce costos
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operativos, por lo que se recomienda implementar metodologias de planificacion y control del

tiempo como el time blocking, la matriz Eisenhower o entrenamientos basados en metodologias

agiles.
Tabla 110
(Como considera usted la preparacion universitaria para
responder de manera flexible a cambios en los plazos de un
proyecto?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 80,0% 20,0% 100,0%
° Orion 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
La canasta40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 10,0% 15,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca con una evaluacion claramente positiva: el
80,0 % considera su preparacion como buena y el 20,0 % como muy buena, sin reportes de
opiniones negativas o regulares. Tottus también exhibe un perfil formativo favorable, con un
60,0 % que califica su preparacion como muy buena, un 20,0 % como buena, y otro 20,0 % como
regular. Oridn, en cambio, tiene una mayoria relativa (60,0 %) que percibe su preparaciéon como
regular, mientras que solo el 20,0 % la considera muy buena, y el 20,0 % restante la califica como
mala. Finalmente, La Canasta evidencia debilidades importantes: el 40,0 % opina que su
preparacion fue muy mala, otro 40,0 % mala y apenas un 20,0 % regular, sin ninguna valoracién
positiva. Por ello, se recomienda fortalecer la formacion en metodologias flexibles como Scrum,
gestion de riesgos y simulaciones de escenarios, para mejorar la resiliencia organizacional frente a

modificaciones inesperadas en los plazos de ejecucion.
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Tabla 111
Planificacion temporal
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
Lacanasta  20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 5,0% 25,0% 20,0% 50,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea obtiene una calificacion totalmente positiva, con el
100,0 % de las respuestas ubicadas en la categoria bueno, lo que indica una excelente valoracion
de su planificacion en funcién del tiempo. Tottus también muestra un desempefio favorable, con
un 80,0 % que considera su planificacion como buena y un 20,0 % como regular. En cambio, Orién
refleja un desempefio intermedio: el 40,0 % opina que su planificacion es mala, otro 40,0 % la
considera regular y apenas un 20,0 % la valora como buena. Por su parte, La Canasta presenta una
situacion critica, con un 60,0 % que califica su planificacion como mala, un 20,0 % como muy

mala y solo un 20,0 % como regular, sin ninguna evaluacion positiva.

Tabla 112
(Como considera usted la motivacion e incentivos que la
universidad le brind6 para participar en la toma de decisiones
en proyectos grupales? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Plaza vea 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
© Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta60,0% 20,0% 20,0% 100,0%

Total 15,0% 15,0% 45,0% 15,0% 10,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta una distribucién balanceada de opiniones
positivas: el 40,0 % considera que recibié una muy buena motivacion, otro 40,0 % la califica como
regular y un 20,0 % como buena, sin registros negativos. Tottus muestra también una valoracion
favorable, con un 60,0 % que considera la motivacion como regular y un 40,0 % como buena. Por
el contrario, Oridn tiene una mayoria del 60,0 % que la califica como regular y un 40,0 % como
mala, sin opiniones positivas. Finalmente, La Canasta refleja un panorama negativo, ya que el
60,0 % considera que la motivacion fue muy mala, el 20,0 % mala y solo el 20,0 % la califica como
regular. Esto sugiere la necesidad de reforzar la formacion académica con programas que
promuevan la autonomia, el trabajo cooperativo y la resolucion conjunta de problemas, mediante

metodologias activas como el aprendizaje basado en proyectos o el aprendizaje cooperativo

estructurado.
Tabla 113
(Como considera usted la preparacion para fomentar la
participacion activa de todos los miembros de un equipo en
la planificacién?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 80,0% 20,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 5,0% 15,0% 50,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca con un 60,0 % que valora dicha preparacion
como buena y un 40,0 % como regular, lo que indica una percepcion claramente favorable. En
Tottus, la mayoria (80,0 %) considera su formacion regular, mientras que el 20,0 % la califica como

buena. En el caso de Oridn, las opiniones estan divididas: un 40,0 % la considera buena, otro 40,0 %
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la califica como regular, y un 20,0 % la percibe como mala. Finalmente, La Canasta muestra un
resultado negativo, ya que el 40,0 % considera que su formacion fue mala, un 20,0 % muy mala y
un 40,0 % simplemente regular, sin valoraciones positivas. Por lo tanto, se recomienda incorporar
capacitaciones enfocadas en liderazgo participativo, desarrollo de habilidades blandas y técnicas
de planificacion colaborativa, como el uso de tableros agiles, talleres de co-creacion o

metodologias de design thinking para promover entornos mas horizontales y participativos.

Tabla 114
(Como considera usted las experiencias practicas que tuvo en
la universidad para promover su capacidad de colaborar y
coordinarse en un plan comun? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La 40,0% 60,0% 100,0%
canasta
Total 10,0% 20,0% 10,0% 35,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca con una valoracion altamente positiva: el
80,0 % considera estas experiencias como muy buenas y el 20,0 % como buenas. Tottus, por su
parte, también muestra una percepcion positiva absoluta, con el 100,0 % calificandolas como
buenas. En Oridn, la distribucion es mas dispersa: un 40,0 % las considera regulares, un 20,0 %
buenas, otro 20,0 % muy buenas, y un 20,0 % malas. En contraste, La Canasta refleja una situacion
critica, donde el 60,0 % considera las experiencias practicas como malas y el 40,0 % como muy
malas, sin registros de percepciones positivas. Frente a ello, se recomienda que estas empresas

fomenten internamente la formacion en habilidades colaborativas, a través de dinamicas de equipo,
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resolucion conjunta de problemas, y metodologias activas como el aprendizaje basado en proyectos

y casos reales.

Tabla 115
Participacion
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Plaza vea 80,0% 20,0% 100,0%
Orion 80,0%  20,0% 100,0%
Tottus 60,0%  40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 5,0% 20,0%  35,0% 35,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca con un 80,0 % de respuestas que consideran la
participacion como buena y un 20,0 % como muy buena, lo que refleja un alto nivel de satisfaccion
con esta formacion. Oridn también tiene una mayoria positiva, con un 80,0 % que considera la
participacion regular y un 20,0 % buena, aunque en un nivel més moderado. En Tottus, el 60,0 %
valora la participacion como regular y el 40,0 % como buena, sin respuestas extremas. En contraste,
La Canasta concentra opiniones negativas: un 80,0 % califica la participaciéon como mala y el
20,0 % como muy mala, sin registros de apreciaciones favorables. Se recomienda que las empresas
con niveles bajos de percepcion incorporen talleres de participacion, liderazgo horizontal, y
dindmicas de comunicacioén interpersonal, promoviendo asi una cultura organizacional mas

inclusiva y colaborativa desde dentro.
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Tabla 116 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 01: Planificacion

DIMENSION 01: planificacién

Malo Regular  Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 80,0% 20,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 35,0% 15,0% 45,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta una valoracion altamente positiva, con un
80,0 % que considera su formacion en planificacion como buena y un 20,0 % como muy buena, sin
calificaciones negativas. Tottus también muestra resultados favorables: un 80,0 % la califica como
buena y un 20,0 % como regular. En Orion, las opiniones estdn mas divididas: 40,0 % indican una
percepcion mala, 40,0 % regular, y solo 20,0 % buena. Finalmente, La Canasta evidencia una
critica fuerte, con un 100,0 % que considera mala la formacion recibida en planificacion. A lo que
se recomienda implementar programas de capacitacion interna en planificacion estratégica, gestion

de proyectos y manejo del tiempo para compensar estas debilidades y optimizar el desempefio.

Tabla 117
(Como considera usted la formacion recibida para comprender la
importancia de una buena estructura organizacional?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
© Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Total 5,0% 20,0% 35,0% 25,0% 15,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea, predomina una valoracion positiva, con un 40,0 % que
considera la formacion buena, otro 40,0 % regular y un 20,0 % muy buena, sin calificaciones
negativas. En Tottus, las opiniones son incluso mejores: un 60,0 % considera que la formacion fue
buena y un 40,0 % regular, sin registros negativos. En cambio, en Oridn, las percepciones estdn
polarizadas: un 40,0 % la considera mala, otro 40,0 % muy buena, y un 20,0 % regular, mostrando
disparidad en la experiencia formativa. Finalmente, La Canasta refleja debilidades evidentes, ya
que un 40,0 % califica la formacién como mala, un 40,0 % como regular y solo un 20,0 % como
muy mala. Por ello, se recomienda reforzar esta competencia mediante capacitaciones especificas
en disefio organizacional, liderazgo estructural y administracion de recursos humanos alineados a

la estrategia corporativa.

Tabla 118
(Como considera usted la orientacion dada para definir roles y
responsabilidades en una organizacion?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
° Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 10,0% 20,0% 20,0% 20,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 100,0 % de los encuestados valora positivamente
esta orientacion, con un 80,0 % que la considera muy buena y un 20,0 % buena, reflejando un alto
nivel de satisfaccion. En Tottus, también se reportan resultados favorables: un 60,0 % la califica
como buena y un 40,0 % como regular. En Oridn, en cambio, las opiniones se distribuyen entre un

40,0 % que la considera muy buena, un 20,0 % regular y un 40,0 % mala, lo cual evidencia una
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percepcion mas desigual. Finalmente, en La Canasta, los resultados son desfavorables: el 40,0 %
considera la orientacion como muy mala, otro 40,0 % como mala, y apenas un 20,0 % como regular,
sin ninguna valoracion positiva. Se recomienda reforzar esta competencia con programas de
formacion organizacional, liderazgo operativo y gestion de funciones, alineados a las buenas

practicas administrativas.

Tabla 119
(Como considera usted su habilidad adquirida en la
universidad para analizar y proponer mejoras en la
estructura de un departamento o empresa?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 80,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 15,0% 25,0% 45,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta una opinidén positiva, con un 60,0 % que
considera esta habilidad como buena y un 40,0 % como regular, sin reportes extremos. Oridén
destaca atin mas, ya que el 80,0 % de sus encuestados califican la habilidad como buena y el 20,0 %
como mala, sin registros de niveles "regular" ni "muy bueno". Por su parte, Tottus muestra un
desempetio similar a Plaza Vea: 60,0 % considera esta habilidad como muy buena y 40,0 % como
buena, lo que indica una sélida percepcion positiva. En cambio, La Canasta refleja un panorama
negativo: el 60,0 % valora la formacion como regular y el 40,0 % como mala, sin ninguna
calificacion buena o muy buena. Se sugiere, en este contexto, promover programas de capacitacion
continua en diagndstico organizacional, redisefio estructural y liderazgo funcional para mitigar esta

brecha.
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Tabla 120
Estructura organizacional Total
Malo Regular  Bueno Muy bueno
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 80,0% 20,0% 100,0%
Total 25,0% 15,0% 50,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea obtiene una valoracion unanime de "bueno" (100,0 %),
lo que indica una percepcidn claramente positiva de su organizacion interna. Por otro lado, Tottus
también recibe el 100,0 % de calificaciones en el nivel "regular", lo que sugiere que sus encuestados
perciben una estructura funcional, pero con oportunidades de mejora. Oridon muestra resultados
divididos: el 40,0 % la califica como muy buena, otro 40,0 % como regular, y el 20,0 % como mala,
reflejando disparidad de opiniones entre sus colaboradores o clientes. En contraste, La Canasta
presenta una evaluacion mayoritariamente negativa, con un 80,0 % que considera su estructura

organizacional como mala y apenas un 20,0 % como regular.

Tabla 121
(Como considera usted la preparacion para distribuir
eficazmente las tareas en un equipo de trabajo?
Muy malo ~ Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%

Total 10,0% 15,0% 45,0% 30,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta una percepcion positiva con un 60,0 % de
respuestas en la categoria "bueno" y un 40,0 % en "regular", lo cual indica que sus colaboradores
consideran tener una formacién sélida en este aspecto. Tottus también muestra una evaluacion
favorable, con 40,0 % que califica como "bueno" y un 60,0 % como "regular". En el caso de Orion,
la mayoria (60,0 %) considera "malo" este aspecto de la formacion, mientras que solo un 20,0 % la
califica como "buena", reflejando una percepcion deficiente. Finalmente, La Canasta evidencia

opiniones polarizadas: 40,0 % la considera "muy mala" y 60,0 % "regular", sin calificaciones

positivas.
Tabla 122
(Como considera usted la formacion que recibid para
delegar responsabilidades de acuerdo con las habilidades
de cada miembro del equipo?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 20,0% 25,0% 45,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus destacan positivamente, con un 60,0 % de
respuestas que califican como "buena" y un 40,0 % como "regular", en el caso de Tottus. En Plaza
Vea, no se registran respuestas negativas. En cambio, Orion presenta una situacion dividida: un
40,0 % califica la formacion como "mala", mientras que otro 40,0 % la considera "muy buena",
evidenciando disparidad en las experiencias formativas. Por su parte, La Canasta muestra una
percepcion mayormente aceptable, con un 60,0 % de respuestas en la categoria "buena" y un 40,0 %

en "mala", sin registros de evaluaciones regulares o muy buenas. Por lo que esta situacion amerita



172

intervenciones especificas en programas de capacitacion continia centrados en la gestion del

talento humano y liderazgo basado en fortalezas individuales.

Tabla 123
(Como considera usted la metodologia ensenada en la
universidad para el seguimiento y control de las tareas
asignadas?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 20,0% 50,0% 10,0% 20,0% 100,0%

En la tabla se observa que Plaza Vea es el tnico supermercado donde el 80,0 % de los
encuestados calificé dicha formaciéon como muy buena y el 20,0 % como regular, sin respuestas
negativas. En contraste, Orion y La Canasta mostraron un predominio de valoraciones
desfavorables: el 40,0 % la considera mala y el 60,0 % regular. En el caso de Tottus, la percepcion
se concentra en regular (60,0 %) y bueno (40,0 %), sin alcanzar el nivel de excelencia. A nivel
general, el 50,0 % de los encuestados califico la formacion como regular, seguido del 20,0 % que
la consider6 muy buena, reflejando una percepcion intermedia. Por tanto, se sugiere un
fortalecimiento curricular que integre herramientas de control mas contextualizadas y alineadas

con las dindmicas reales del entorno empresarial y de servicios.
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Tabla 124
Asignacion de tareas
Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%
Total 30,0% 35,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se observa que Plaza Vea destaca de forma positiva, ya que el 80,0 % de los
encuestados considera buena la forma en que se asignan las tareas y el 20,0 % la califica como
regular, sin respuestas negativas. En cambio, en Orion y La Canasta, la percepcion es
predominantemente negativa: un 60,0 % considera mala la asignacion de tareas. En Tottus, la
mayoria opina que es regular (60,0%) y un 40,0 % la valora como buena. Por tanto, es
recomendable que las organizaciones revisen los mecanismos de planificacion operativa y
clarifiquen los roles, considerando criterios de competencia y carga laboral, con el fin de optimizar

la eficiencia del equipo.

Tabla 125
(Como considera usted la formacion brindada para
fomentar una comunicacion clara y efectiva en un entorno
laboral?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%

Total 25,0% 20,0% 20,0% 35,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta una evaluacion destacable, con un 60,0 % de
los encuestados que consideran muy buena esta formacion, seguido por un 20,0 % que la califica
como buena y otro 20,0 % como regular, sin valoraciones negativas. Por otro lado, Tottus también
muestra resultados positivos, con un 60,0 % que opina que la formacion fue buena y un 40,0 %
muy buena. En contraste, La Canasta refleja una situacion preocupante: el 60,0 % de los
encuestados percibe la formacion como mala y el 40,0 % como regular, sin evaluaciones positivas.
Orion presenta una distribuciéon mas equilibrada, con un 40,0 % de valoraciones muy buenas, pero
también un 40,0 % que considera que la formacion fue mala. A nivel general, el 35,0 % de los
encuestados califica la formacion como muy buena, seguido por un 25,0 % que la considera mala
y un 20,0 % tanto en la categoria regular como buena. Estos resultados evidencian la necesidad de
fortalecer los programas de formacion en comunicacién organizacional, especialmente en
supermercados donde predominan las valoraciones negativas, a fin de asegurar una interaccion

eficiente y productiva dentro de los equipos de trabajo.

Tabla 126
(Como considera usted la utilidad de las estrategias aprendidas
para resolver conflictos de comunicacioén dentro de un equipo?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
° Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Total 10,0% 20,0% 25,0% 35,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Tottus es el Unico que recibe valoraciones completamente

positivas: un 60,0 % considera que las estrategias son buenas y un 40,0 % muy buenas, lo que
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refleja una solida formacion en resolucion de conflictos comunicacionales. Por su parte, Plaza Vea
y Orion presentan una distribucion idéntica: el 40,0 % de los encuestados en cada uno de estos
supermercados califica la utilidad de las estrategias como regular y otro 40,0 % como buena,
mientras que el 20,0 % restante las considera malas. Aunque no alcanzan niveles tan altos como
Tottus, se mantienen dentro de un perfil moderadamente favorable. En cambio, La Canasta muestra
una situacion claramente deficiente: el 40,0 % de los encuestados valora negativamente las
estrategias como muy malas, otro 40,0 % como malas y solo el 20,0 % considera que fueron
regulares, sin valoraciones positivas. En términos generales, los resultados globales indican que el
35,0 % de los encuestados considera buenas estas estrategias, seguido por un 25,0 % que las califica
como regulares, un 20,0 % como malas y un 10,0 % tanto en los extremos muy malas como muy
buenas. Esta situacion sugiere que, aunque existe un grupo significativo que reconoce la utilidad
de las estrategias de resolucion de conflictos, alin es necesario reforzar los enfoques metodologicos

en algunas empresas, especialmente en aquellas donde predominan las valoraciones negativas.

Tabla 127
(Como considera usted la capacidad para generar canales
de comunicacion asertiva que adquirid en la universidad?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 10,0% 45,0% 10,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que En Plaza Vea, el 80 % de los encuestados manifiesta una opinioén

positiva, con un 40 % calificandola como buena y otro 40 % como muy buena, aunque un 20 % la



176

considera mala. De manera similar, en Orion también predomina una percepcion favorable, donde
el 40 % opina que la capacidad fue muy buena, otro 40 % la valora como regular y un 20 % la
percibe como mala. Por su parte, Tottus alcanza las mejores valoraciones: el 60 % de sus
trabajadores califica esta habilidad como muy buena y el 40 % como regular, sin registros
negativos.

En contraste, La Canasta muestra una evaluacion completamente intermedia: el 100 % de
sus encuestados sefala que su formacion universitaria fue regular, lo cual denota una percepcion
neutral y la ausencia de experiencias destacadamente positivas o negativas. A nivel general, los
resultados indican que el 45 % del total considera que su formacion fue regular, seguido por un
35 % que la valora como muy buena, un 10 % como buena y otro 10 % como mala. Esto revela
que, aunque hay una valoracion mayoritariamente aceptable, persiste la necesidad de mejorar la

formacion universitaria en aspectos comunicacionales para reforzar el asertividad en entornos

laborales.
Tabla 128
Comunicacion interna
Malo Regular ~ Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 80,0% 20,0% 100,0%
Total 25,0% 20,0% 25,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 80 % de los encuestados la valora de manera

positiva, con un 40 % indicando que es buena y otro 40 % que es muy buena, mientras que el 20 %
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restante la percibe como regular. En Orion, la distribucion es mas polarizada: un 40 % la califica
como muy buena, otro 40 % como regular, y el 20 % la considera mala. Tottus destaca por una
evaluacion exclusivamente favorable, con un 60 % que considera la comunicacion buena y un 40 %
que la califica como muy buena, sin valoraciones negativas o intermedias. En contraste, La Canasta
presenta una percepcion muy negativa, donde el 80 % de los encuestados considera que la
comunicacion interna es mala y solo el 20 % la califica como regular, sin registrar valoraciones
positivas. A nivel global, el 30 % del total de respuestas considera que la comunicacion es muy
buena, el 25 % que es buena, otro 25 % la percibe como mala, y el 20 % como regular. Estos datos
evidencian un escenario desigual entre las empresas, donde algunas han logrado fortalecer sus

canales internos, mientras que otras, como La Canasta, evidencian serias deficiencias

comunicativas.
Tabla 129
(Como considera usted las habilidades adquiridas para
alinear recursos humanos y materiales en pro de un
objetivo comun?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 80,0% 20,0% 100,0%
La canasta 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Total 10,0% 10,0% 50,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, la valoracion es altamente favorable: el 60 % de
los encuestados indica que dichas habilidades son buenas y el 40 % las califica como regulares.
Orion muestra una distribucion equitativa, con un 40 % que considera estas habilidades como

buenas, otro 40 % como regulares y un 20 % que las evaltia como malas. Por otro lado, en Tottus
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la mayoria (80 %) las considera regulares y solo un 20 % las califica como buenas, sin valoraciones
negativas. En contraste, La Canasta presenta la mayor proporcion de opiniones negativas, con un
40 % que califica estas habilidades como muy malas y un 20 % como malas, mientras que el 40 %
restante las considera regulares. A nivel general, el 50 % de los encuestados percibe que sus
habilidades para alinear recursos son regulares, el 30 % las considera buenas y un 20 % expresa
una percepcion negativa (10 % malas y 10 % muy malas). Estos resultados evidencian una
disparidad en la preparacion recibida por los trabajadores seglin el supermercado en el que laboran,

y destacan la necesidad de reforzar estas competencias especialmente en empresas como La

Canasta.
Tabla 130
(Como considera usted la preparacion recibida para
gestionar recursos en distintos niveles de la organizacion?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 15,0% 35,0% 15,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea destaca por su evaluacion positiva: el 60 % de los
encuestados considera esta preparacion como muy buena, el 20 % como buena y otro 20 % como
regular. En Tottus, las opiniones también son favorables, con un 40 % que valora la preparacion
como muy buena, otro 40 % como buena y un 20 % como regular, sin presencia de valoraciones
negativas. En cambio, en Orion, el 40 % de los trabajadores considera la preparacion como muy

buena, otro 40 % como regular y un 20 % la califica como mala. La situacién mas critica se presenta
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en La Canasta, donde el 60 % de los encuestados considera que la preparacion es solamente regular
y el 40 % la califica como mala, sin reportes de niveles buenos o muy buenos. A nivel general, el
35 % de los encuestados califico la preparacion como muy buena, otro 35 % como regular, el 15 %
como buena y el restante 15 % como mala, lo cual evidencia un panorama mixto con areas claras

de mejora en algunas cadenas.

Tabla 131
(Como considera usted la experiencia universitaria en
proyectos colaborativos para aprender a coordinar
esfuerzos multidisciplinarios? Total
Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercado Plazavea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta 80,0% 20,0% 100,0%
Total 25,0% 15,0% 20,0% 40,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 60 % de los encuestados la considera muy buena,
el 20% buena y otro 20 % la percibe como mala, lo que muestra una mayoria favorable.
Similarmente, en Orion, el 60 % considera esta experiencia como muy buena y el 40 % como
regular, sin calificaciones negativas. Tottus, por su parte, mantiene un balance entre valoraciones
positivas: el 40 % opina que fue muy buena, otro 40 % buena y el 20 % restante regular. En
contraste, La Canasta presenta la evaluacion mas critica, ya que el 80 % de los encuestados califica
la experiencia como mala y solo el 20 % como buena, sin registros de valoraciones muy buenas. A
nivel general, el 40 % de los encuestados considera que la experiencia fue muy buena, el 20 % la
califica como buena, el 15 % como regular y un 25 % como mala. Estos resultados sugieren que la

percepcion sobre la formacién universitaria para la coordinacion multidisciplinaria varia
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notablemente segun la empresa, indicando posibles brechas en la preparacion practica en algunos

casos.
Tabla 132
Coordinacion de recursos
Malo Regular  Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%
Total 15,0% 35,0% 30,0% 20,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 40 % de los encuestados considera buena su
preparacion en este aspecto, otro 40 % la califica como muy buena y un 20 % como regular, lo que
indica una evaluacion positiva en su mayoria. En Orion, el 60 % valora esta capacidad como regular
y el 40 % como muy buena, sin registros en las categorias malo ni bueno.

Por otro lado, en Tottus, el 80 % sefiala que recibi6 una formacion buena y el 20 % restante
la considera regular, sin opiniones negativas. En contraste, La Canasta presenta la evaluacion mas
desfavorable: el 60 % la califica como mala y el 40 % como regular. A nivel general, el 35 % de
los encuestados considera su formacion en coordinacion de recursos como regular, seguido de un
30 % que la califica como buena, un 20 % como muy buena y un 15 % como mala, lo cual evidencia
diferencias significativas en la percepcion de la formacion universitaria segin el contexto

organizacional.
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Tabla 133 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 02: Organizacion

DIMENSION 02: organizacion

Malo Regular  Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 80,0% 20,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 10,0% 25,0% 60,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 80 % de los encuestados considera que su
preparacion fue buena y el 20 % muy buena, sin registros en los niveles malo ni regular, lo que
revela una percepcidn positiva predominante. En Orion, el 60 % la valora como buena y el 40 %
como regular, también sin opiniones negativas. En contraste, los resultados de Tottus son aiin mas
favorables, con el 100 % de respuestas en la categoria bueno. Por el contrario, en La Canasta se
evidencia una percepcion mas critica: el 40 % de los encuestados opina que la formacion fue mala

y el 60 % regular, sin valoraciones en los niveles altos.

Tabla 134
(Como considera usted la formacion para desarrollar
habilidades de liderazgo en equipos de trabajo?
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%

Total 15,0% 20,0% 30,0% 35,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, se registra una valoraciéon predominantemente
positiva: el 60 % considera que la formacion fue buena y el 40 % regular. En Tottus también
predomina una opinidn favorable, con el mismo patroén: 60 % bueno y 40 % regular. Por su parte,
Orién muestra una distribucion mas equilibrada, aunque menos positiva: el 40 % valora la
formacion como regular, otro 40 % como mala y solo el 20 % como buena. En contraste, La
Canasta presenta la valoracion mas critica, ya que el 60 % la califica como muy mala y el 40 %
como mala. En el total, solo el 35 % opina que fue buena, mientras el 30 % la considera regular, el
20% mala y el 15% muy mala, lo cual indica oportunidades de mejora en la formacion

universitaria orientada al liderazgo organizacional.

Tabla 135
(Como considera usted la capacidad de inspirar y guiar a otros
adquirida gracias a la universidad?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
° Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 5,0% 15,0% 30,0% 25,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que En Plaza Vea, la mayoria (60 %) califica esta capacidad como
muy buena y otro 20 % como buena, lo que refleja una alta satisfaccion con la formacion
universitaria en liderazgo inspiracional. De forma similar, en Tottus, el 60 % también considera
que esta habilidad es buena y el 40 % regular, sin reportes en las categorias negativas. En contraste,
Oridn presenta una percepcion mas distribuida: 40 % valora la capacidad como muy buena, 20 %

como buena y otro 40 % como regular. Sin embargo, La Canasta muestra una evaluacion negativa,
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donde el 60 % considera que la formacion universitaria fue mala y el 20 % muy mala. A nivel
general, el 25 % de los encuestados considera la capacidad como muy buena, otro 25 % como
buena, mientras que un 30 % la valora como regular y el 20 % entre mala y muy mala. Esto
evidencia diferencias importantes en el impacto de la formacion universitaria segin el entorno

laboral posterior.

Tabla 136
(Como considera usted el apoyo académico para asumir roles de
liderazgo en la organizacion o proyectos que lidera?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
° Orion 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 5,0% 20,0% 25,0% 15,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, un 40 % califica este apoyo como muy bueno, otro
40 % como regular y solo un 20 % como bueno, lo que denota una percepcion positiva, pero con
ciertas reservas. En Tottus, el 80 % de los encuestados también tiene una opinién favorable,
dividiéndose equitativamente entre muy bueno (40 %) y bueno (40 %), mientras que un 20 % indica
que fue regular. Por otro lado, en Orién, el 60 % de los encuestados considera que el apoyo
académico fue muy bueno, lo que refleja una valoracion sobresaliente; sin embargo, el restante se
divide entre percepciones regulares (20 %) y malas (20 %). En contraste, La Canasta presenta una
opinidon predominantemente negativa: el 60 % la valora como mala y el 20 % como muy mala. A
nivel general, un 35 % de los encuestados evalta el apoyo como muy bueno, frente a un 25 % que

lo ve como regular y un 25 % que lo percibe entre malo y muy malo. Estos datos reflejan una brecha
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importante en la percepcion del liderazgo académico dependiendo del entorno de aplicacion

profesional.
Tabla 137
Liderazgo
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Orion 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 5,0% 25,0% 15,0% 45,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Tottus destaca con una valoracion altamente positiva: el 80 % de
los encuestados considera bueno su nivel de liderazgo y el 20 % lo califica como regular, sin
opiniones negativas. Plaza Vea también refleja una percepcion favorable, con un 40 % calificando
como muy bueno, otro 40 % como bueno y el 20 % restante como regular, lo cual denota un balance
positivo en la formaciéon y ejercicio del liderazgo. En contraste, la situacion en La Canasta
evidencia una evaluacion critica: el 80 % considera que el liderazgo es malo y el 20 % lo percibe
como muy malo, siendo el supermercado con peor puntuacion en esta dimension. Orion, por su
parte, presenta una percepcion intermedia, con un 60 % que lo considera bueno, mientras que un
40 % lo ubica entre malo y regular. En términos generales, el 45 % del total de encuestados califica
el liderazgo como bueno y solo el 10 % como muy bueno, frente a un 30 % que lo sitia en los
niveles mas bajos (malo y muy malo). Este panorama evidencia areas de mejora necesarias,
especialmente en supermercados como La Canasta, donde las précticas de liderazgo podrian estar

afectando la percepcion y gestion organizacional.
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Tabla 138
(Como considera usted la metodologia ensenada para analizar
informacion y tomar decisiones acertadas?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
La canasta60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Total 15,0% 5,0% 45,0% 5,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta la opinién més positiva, ya que el 60 % de los
encuestados considera muy buena la metodologia ensefiada y el 40 % la califica como regular, sin
registros de percepciones negativas. Le sigue Oridn, con una distribucion de 60 % en nivel regular
y 40 % en muy bueno, reflejando también una evaluacion predominantemente favorable. Por otro
lado, Tottus recibe una percepcion mixta, donde el 60 % la califica como regular, mientras que el
20 % considera que fue buena y otro 20 % muy buena, indicando cierta dispersion en las opiniones.
Finalmente, La Canasta muestra las opiniones mas criticas: el 60 % califica la metodologia como

muy mala y el 20 % como mala, lo que representa un 80 % de desaprobacion

Tabla 139
(Como considera usted la formacidn practica para asumir
riesgos calculados en el &mbito laboral?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Orion 20,0% 80,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%

Total 5,0% 30,0% 10,0% 55,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que en Tottus, el 100 % de los encuestados valora positivamente dicha
formacion, ubicandola completamente en el nivel bueno. De forma similar, Orion muestra una
valoracion también positiva, con un 80 % calificando la formaciéon como buena y un 20 % como
regular. En estos casos, se evidencia una preparacion universitaria efectiva para enfrentar
decisiones laborales bajo escenarios de incertidumbre. Por el contrario, La Canasta refleja una
evaluacion desfavorable, con el 80 % de las respuestas en la categoria malo y solo un 20 % en muy
malo, lo que sugiere un bajo impacto formativo en esa dimension. En tanto, Plaza Vea presenta
una distribucién mas equilibrada: un 40 % califica la formacién como buena, otro 40 % como mala
y un 20 % como regular. A nivel global, el 55 % de los encuestados percibe positivamente esta
formacion, mientras que el 35 % la considera deficiente, lo que refleja una tendencia mayoritaria

hacia la valoracion favorable, aunque ain con espacio para mejoras estructurales.

Tabla 140
(Como considera usted su capacidad de decision frente a
imprevistos, derivada de las experiencias adquiridas en la
universidad?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
© Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
La canasta20,0% 80,0% 100,0%
Total 5,0% 30,0% 20,0% 40,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, el 60 % de los encuestados considera que su
experiencia universitaria les ha brindado una buena capacidad de reaccion ante eventos
inesperados, mientras que el 40 % la califica como mala, reflejando una visiéon polarizada. En

Orion, la percepcion es igualmente dividida entre regular (40 %) y bueno (60 %), sin registros
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negativos, lo que sugiere una formacion sélida, aunque no uniforme. Por otro lado, Tottus muestra
una distribucién mas equilibrada y favorable: 40 % regular, 40 % bueno y 20 % muy bueno, lo cual
indica una apreciacion progresiva del desarrollo de habilidades adaptativas. En contraste, los
encuestados de La Canasta otorgan calificaciones negativas en su totalidad (20 % muy malo y 80 %
malo), evidenciando un déficit en la formacion universitaria percibida para afrontar situaciones
imprevistas. A nivel general, el 45 % de los participantes califica esta capacidad como buena o muy
buena, mientras que un 35 % la ve como deficiente, lo que indica una brecha formativa relevante

segln la experiencia institucional.

Tabla 141
Toma de decisiones
Muy malo  Malo Regular ~ Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 10,0% 15,0% 30,0% 45,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, Orion y Tottus, donde el 60 % de los encuestados
califican esta habilidad como buena y el 40 % como regular. Esto refleja una percepcion favorable
respecto al desarrollo de la capacidad para decidir eficazmente en contextos laborales dinamicos.
En contraste, los encuestados de La Canasta presentan una percepcion negativa: el 60 % considera
malo su nivel de competencia en toma de decisiones, y el 40 % lo valora como muy malo. En

términos generales, se observa que el 45 % de los participantes otorgan una valoracion buena,
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mientras que el 25 % la considera deficiente (malo o muy malo), evidenciando una brecha entre las

empresas en cuanto a la eficacia de esta competencia en sus colaboradores.

Tabla 142
(Como considera usted la orientacion para mantener la
motivacion tanto personal como de sus equipos de trabajo?
Muy malo ~ Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Total 15,0% 10,0% 40,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus, con un 60 % y 40 % respectivamente que
califican esta orientacion como buena. En el caso de Tottus, un 60 % la califica como regular,
evidenciando un reconocimiento moderado a esta competencia desde la formacion universitaria.

Por otro lado, Orion y La Canasta muestran valoraciones mixtas: en Orion, un 40 % de los
encuestados considera buena esta orientacion, mientras que el 60 % la percibe de forma negativa
(40 % muy malo y 20 % malo). En La Canasta, predominan los juicios regulares (60 %), lo cual
podria indicar una percepcion limitada sobre la preparacion recibida para gestionar la motivacion
en entornos laborales. En términos globales, el 35 % considera buena esta formacion, mientras que
el 25 % la evaltia como deficiente, lo que evidencia oportunidades de mejora en la formacion

universitaria en esta dimension de liderazgo emocional.
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Tabla 143
(Como considera usted el respaldo académico para manejar
factores psicoldgicos y emocionales relacionados con la
productividad laboral?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 5,0% 30,0% 35,0% 15,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus, donde el 60,0% de los encuestados califico
como muy bueno y bueno, respectivamente. En el caso de Tottus, el 40,0% adicional considera
esta formaciéon como regular, lo cual revela una percepcion globalmente positiva sobre la
preparacion universitaria en este aspecto. Por otro lado, en La Canasta, el panorama es menos
alentador, ya que el 40,0% de los encuestados califica este respaldo como malo y otro 20,0% como
muy malo. En Oridn, si bien un 60,0% lo percibe como regular, el 40,0% lo considera malo. Esto

sugiere que existen diferencias significativas entre establecimientos respecto al desarrollo.

Tabla 144
(Como considera usted las estrategias aprendidas para
fomentar la automotivacién y la motivacion en otros?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%

Total 5,0% 20,0% 50,0% 25,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que Plaza Vea y Tottus. En Plaza Vea, el 60,0% de los encuestados
considera que recibi6 una formacion "muy buena", mientras que el 40,0% la califica como "buena",
lo que refleja una percepcion altamente satisfactoria. Tottus también muestra una tendencia
favorable, con un 60,0% de respuestas en la categoria "regular" y un 40,0% en "bueno", lo cual
indica una apreciacion intermedia con una orientacion positiva.

Por el contrario, en La Canasta predominan valoraciones menos favorables, con un 60,0%
calificando estas estrategias como "malo" y un 40,0% como "regular". Asimismo, en Orion, el
60,0% de los participantes también considera que la formacion fue solo "regular", mientras que un
20,0% la percibe como "muy mala" y otro 20,0% como "mala". A nivel general, el 50,0% de los
encuestados opina que recibi6 una formacion regular en este aspecto, lo cual revela una necesidad

de fortalecer el desarrollo de competencias motivacionales en ciertos establecimientos.

Tabla 145
Motivacidn personal
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 80,0% 20,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 5,0% 25,0% 50,0% 20,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, donde el 60,0% de los encuestados la considera como
muy buena y el 40,0% como buena, evidenciando un respaldo académico solido en esta

competencia. En Tottus, aunque las percepciones son algo mas moderadas, el 80,0% califica esta
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formacion como regular y el 20,0% como buena, mostrando que aln existe un margen de mejora
pese a una tendencia positiva.

Por otro lado, en los supermercados Orion y La Canasta predominan las valoraciones
negativas. En Orion, el 60,0% de los encuestados percibe esta formacion como mala y el 40,0%
como regular, mientras que en La Canasta el 40,0% indica una percepcion mala, otro 40,0% regular
y el 20,0% muy mala. A nivel general, el 50,0% de los participantes considera la motivacion
personal como regular, seguido de un 25,0% que la valora como mala y solo un 20,0% como buena,
lo que pone de manifiesto la necesidad de reforzar las estrategias formativas en este aspecto para

lograr un desarrollo integral en el entorno laboral.

Tabla 146
(Como considera usted la formacion recibida para identificar,
retener y desarrollar talento humano en su organizacioén?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 30,0% 15,0% 20,0% 20,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, donde el 60,0% la califica como muy buenay el 40,0%
como buena, lo que revela una solida preparacion académica en gestion del capital humano. En
Tottus, si bien no hay valoraciones extremas, el 60,0% la considera regular y el 40,0% buena,
reflejando una percepcion funcional, pero con oportunidades de mejora en cuanto al desarrollo de

estas competencias.
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En contraste, en Orion se observa una mayor concentracion de respuestas negativas: el
60,0% de los encuestados opina que la formacion fue mala y el 20,0% muy mala, lo que sugiere
limitaciones académicas en la preparacion para gestionar talento. En La Canasta, la percepcion es
contundente: el 100,0% de los encuestados considera muy mala la formacion en este aspecto. A
nivel general, solo el 15,0% de los participantes reconoce haber recibido una formacién muy buena,
frente a un 30,0% que la califica como muy mala y un 15,0% como mala, lo que evidencia una

debilidad estructural en la formacion universitaria relacionada con la gestion estratégica del talento

humano.
Tabla 147
(Como considera usted la capacitacion para gestionar
programas de capacitacion y crecimiento profesional en el
entorno laboral?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
° Orion 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 5,0% 35,0% 25,0% 20,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea, donde el 60,0% la califica como muy buenay el 40,0%
como buena, lo que revela una sélida preparacion académica en gestion del capital humano. En
Tottus, si bien no hay valoraciones extremas, el 60,0% la considera regular y el 40,0% buena,
reflejando una percepcion funcional, pero con oportunidades de mejora en cuanto al desarrollo de
estas competencias.

En contraste, en Orion se observa una mayor concentracion de respuestas negativas: el

60,0% de los encuestados opina que la formacion fue mala y el 20,0% muy mala, lo que sugiere
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limitaciones académicas en la preparacion para gestionar talento. En La Canasta, la percepcion es
contundente: el 100,0% de los encuestados considera muy mala la formacion en este aspecto. A
nivel general, solo el 15,0% de los participantes reconoce haber recibido una formacién muy buena,
frente a un 30,0% que la califica como muy mala y un 15,0% como mala, lo que evidencia una

debilidad estructural en la formacion universitaria relacionada con la gestion estratégica del talento

humano.
Tabla 148
(Como considera usted la habilidad para adaptar planes de
carrera y desarrollo seglin las fortalezas de cada persona?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta80,0% 20,0% 100,0%
Total 25,0% 10,0% 20,0% 35,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que los supermercados Plaza Vea y Tottus muestran los niveles mas
altos de valoracion respecto a la habilidad para adaptar planes de carrera y desarrollo segin las
fortalezas individuales. En Plaza Vea, el 60,0% considera esta habilidad como buena y el 40,0%
como regular. En Tottus, las valoraciones son aiin mas alentadoras: el 40,0% la califica como muy
buena, otro 40,0% como buena y el 20,0% como regular, lo que refleja una percepcion positiva
sobre la preparacion universitaria para implementar trayectorias profesionales personalizadas.

Por el contrario, en La Canasta el panorama es poco favorable, ya que el 80,0% de los
encuestados considera muy mala esta habilidad y el 20,0% la califica como mala, lo que pone en

evidencia una seria deficiencia formativa en este &mbito. En Oridn, las opiniones estan distribuidas
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equitativamente, aunque ninguna llega a la categoria de muy buena, lo que denota una preparacion
intermedia. En términos globales, si bien el 35,0% de los encuestados percibe como buena esta
competencia, todavia persiste una proporcion significativa (25,0%) que considera muy mala la

formacion recibida para gestionar planes de desarrollo profesional en funcion del potencial

individual.
Tabla 149
Desarrollo de talento
Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno Total
Supermercado Plaza vea 60,0% 40,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 80,0% 20,0% 100,0%
Total 20,0% 15,0% 25,0% 30,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea presenta los niveles mas favorables en cuanto al
desarrollo de talento, con un 60,0% de los encuestados calificando esta dimensién como buena y
un 40,0% como muy buena, lo que refleja una percepcion altamente positiva sobre su capacidad
para identificar y potenciar las competencias del personal. Tottus también destaca, con un 60,0%
que opina que es buena y un 40,0% que la considera regular, evidenciando una gestion solida, pero
con margen de mejora.

En contraste, La Canasta muestra un desempefio preocupante, ya que el 80,0% la considera
muy mala y el 20,0% mala, lo que sugiere una grave deficiencia en estrategias de formacion y
retencion del talento humano. En el caso de Oridn, aunque no obtiene puntuaciones muy altas,

logra un equilibrio aceptable: el 60,0% la califica como regular y el 40,0% como mala. A nivel
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general, si bien el 40,0% de los encuestados distribuidos entre las opciones buena y muy buena
reconocen esfuerzos en el desarrollo de talento, aun persiste un 35,0% que manifiesta una
experiencia insatisfactoria, lo cual evidencia una necesidad de fortalecer esta dimension en varios
establecimientos.

Tabla 150 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 03: Direccion

DIMENSION 03: Direccion

Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 80,0% 20,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la direccion presenta resultados favorables principalmente en
Tottus y Plaza Vea. Tottus alcanza un 100,0% de valoracion en la categoria bueno, lo que refleja
una percepcion muy positiva respecto al liderazgo, la toma de decisiones y el direccionamiento
organizacional. Plaza Vea también destaca con un 80,0% en bueno y un 20,0% en regular,
consolidando su imagen como un supermercado con una gestion directiva bien valorada por su
personal o clientes.

Por otro lado, Oriéon muestra una predominancia del 80,0% en la categoria regular y apenas
un 20,0% en bueno, lo que sugiere que, si bien no se percibe de forma negativa, existe un margen
de mejora en la direccion. En contraste, La Canasta obtiene un 100,0% en la categoria malo, lo que
indica una percepcion critica hacia su capacidad de liderazgo y gestion organizacional. En el total,

el 50,0% considera buena la direccion, mientras que un 25,0% la valora como regular y otro 25,0%
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como mala, lo cual denota diferencias significativas en la calidad del liderazgo entre

supermercados. ¢ Deseas que continte con la siguiente tabla?

Tabla 151
(Como considera usted la formacion para disefiar
indicadores y parametros de medicion del desempefio
laboral?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 15,0% 25,0% 35,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la formacion para disefar indicadores y parametros de medicion
del desempenio laboral es percibida de manera variada entre los supermercados. Plaza Vea destaca
con un 60,0% en la categoria bueno y un 40,0% en regular, lo cual refleja una evaluacion positiva
respecto a las competencias adquiridas en este aspecto. Tottus presenta un comportamiento inverso,
con un 60,0% en regular y un 40,0% en bueno, lo que indica una percepcion favorable, pero con
espacio para mejorar. En contraste, Orion obtiene un 60,0% en la categoria malo y un 40,0% en
muy malo, sefialando una critica significativa hacia la formacion en esta area. Asimismo, La
Canasta también presenta una percepcion dividida: 40,0% en malo, 40,0% en regular y solo un
20,0% en muy malo, sin alcanzar valoraciones en bueno. En el total, el 35,0% de los encuestados
considera regular esta formacion, el 25,0% la valora como buena, mientras que el 40,0% la percibe
entre mala y muy mala, evidenciando una necesidad de reforzar este aspecto en la formacion

universitaria.
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Tabla 152
(Como considera usted las técnicas aprendidas para
retroalimentar y mejorar el rendimiento de colaboradores?
Muy malo ~ Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 15,0% 20,0% 30,0% 35,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que Plaza Vea resalta con una opinién mayoritariamente positiva: el
80,0% de sus encuestados considera buena dicha formacion y el 20,0% la califica como regular, lo
que sugiere una solida preparacion en este aspecto. De manera similar, Tottus muestra una
apreciacion favorable, con 60,0% en bueno y 40,0% en regular. En cambio, los resultados en Orion
y La Canasta revelan deficiencias. En Orion, el 60,0% opina que la formacion es regular y el 40,0%
la considera muy mala. La Canasta, por su parte, presenta una evaluacion ain mas critica, con

80,0% en malo y 20,0% en muy malo, sin registros de valoraciones positivas.

Tabla 153
(Como considera usted la utilidad de los modelos de
evaluacion de desempefio vistos en la universidad para su
entorno profesional actual?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%

Total 20,0% 15,0% 40,0% 25,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que la utilidad de los modelos de evaluacion de desempefio vistos en
la universidad presenta contrastes significativos seguin el supermercado evaluado. En Plaza Vea,
las opiniones son altamente favorables, con un 60,0% que considera esta formacién como muy
buena y un 40,0% como buena, indicando una aplicacion efectiva de estos modelos en el entorno
profesional. De igual forma, Tottus muestra una percepcion positiva, con 40,0% en bueno y 40,0%
en muy bueno, mientras que el 20,0% restante la califica como regular. Por otro lado, Orion
evidencia debilidades formativas en este aspecto, ya que el 60,0% de sus encuestados considera la
utilidad de estos modelos como mala y el 40,0% como regular. En el caso de La Canasta, destaca
el 80,0% que sefiala una buena utilidad, aunque el 20,0% restante la califica como mala. En
términos globales, un 65,0% de los encuestados considera los modelos universitarios de evaluacion
del desempefio como buenos o muy buenos, mientras que un 35,0% mantiene una percepcion entre
regular y mala, lo que evidencia que, si bien existen logros en la formacién profesional, atin hay

oportunidades de mejora en su aplicabilidad real.

Tabla 154
Evaluacion del desempeio
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 10,0% 15,0% 35,0% 40,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la evaluacion del desempefio dentro de los supermercados

presenta importantes diferencias entre las cadenas analizadas. Plaza Vea destaca por una valoracion
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totalmente favorable, con el 100,0 % de los encuestados calificando como buena la evaluacion del
desempefio, lo que refleja una implementacion sélida de mecanismos formativos y aplicativos en
esta area. Tottus también presenta resultados positivos, con un 60,0 % que considera la evaluacion
buena y un 40,0 % regular, denotando una percepcion generalmente favorable. En contraste, en
Oridén se observan debilidades mas marcadas, ya que un 60,0 % percibe negativamente el
desempefio malo, un 20,0 % lo considera muy malo y solo un 20,0 % lo califica como regular.
Finalmente, en La Canasta, aunque un 80,0 % opina que la evaluacion del desempefio es regular,
el 20,0 % restante tiene una percepcion muy negativa muy malo. A nivel general, el 40,0 % de los
participantes tiene una percepcion buena sobre esta dimension, mientras que el 60,0 % mantiene
una valoracion entre regular y deficiente, lo que evidencia un desafio formativo en la

estandarizacion y aplicacion de sistemas de evaluacion del rendimiento en el entorno laboral.

Tabla 155
(Como considera usted la preparacion para realizar auditorias
internas enfocadas en procesos y resultados?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
° Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 20,0% 25,0% 15,0% 30,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la preparacion universitaria para realizar auditorias internas
enfocadas en procesos y resultados es valorada de manera desigual entre los supermercados. Plaza
Vea lidera con 40,0 % de respuestas en la categoria muy bueno y otro 40,0% en bueno,

evidenciando una sélida percepcion respecto a la formacion recibida. Le sigue Tottus, con 80,0 %
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de evaluaciones en bueno y 20,0 % en regular, lo que también indica una valoracién positiva,
aunque con menor intensidad en el nivel mas alto. Por otro lado, Orion presenta resultados
preocupantes, con 60,0 % que considera muy mala la preparacion para auditorias internas y 40,0 %
como mala, sin registros en los niveles intermedios o altos, lo cual evidencia una clara percepcion
de deficiencia. En el caso de La Canasta, 60,0 % la califica como mala y 20,0 % como muy mala,
con solo 20,0 % ubicandola en regular. En términos globales, aunque 40,0 % de los encuestados
considera que la formacién es buena o muy buena, un 45,0 % mantiene una percepcion negativa,

lo que sugiere la necesidad de fortalecer los contenidos académicos en control y auditoria interna.

Tabla 156
(Como considera usted la capacidad adquirida para proponer
mejoras tras identificar hallazgos en auditorias internas? Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
© Orion  40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 80,0% 20,0% 100,0%
La canasta 40,0% 60,0% 100,0%
Total 10,0% 25,0% 25,0% 35,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre la capacidad adquirida para proponer mejoras
tras identificar hallazgos en auditorias internas varia significativamente entre supermercados. En
Plaza Vea, el 60,0 % de los encuestados califica esta competencia como buena y el 40,0 % como
regular, lo que refleja una evaluacion bastante favorable del desarrollo de esta habilidad en la
formacidn universitaria. De forma similar, Tottus presenta un 80,0 % en la categoria bueno y un
20,0 % en muy bueno, lo que posiciona a esta cadena con una percepcion altamente positiva en

cuanto a la aplicacion practica de conocimientos adquiridos. Por el contrario, Oridn muestra una
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vision completamente negativa: el 60,0 % califica esta capacidad como malay el 40,0 % como muy
mala, sin ninguna respuesta en los niveles positivos, lo que revela una grave deficiencia percibida
en esta competencia. La Canasta, aunque menos critica, también presenta debilidad, con 60,0 % de
respuestas en regular y 40,0 % en malo. A nivel general, si bien el 40,0 % del total considera que
la formacién universitaria fue buena o muy buena, todavia existe un 35,0 % que la califica como
mala o muy mala, lo cual evidencia una brecha en la preparacion practica en temas de mejora

continua post auditoria.

Tabla 157
(Como considera usted la relevancia del enfoque ético y de
transparencia inculcado por la universidad para las auditorias
internas?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
° Orion 60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 20,0% 20,0% 25,0% 20,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre la relevancia del enfoque ético y de
transparencia inculcado por la universidad para las auditorias internas difiere entre los
supermercados evaluados. En Plaza Vea, la totalidad de los encuestados presenta una evaluacion
positiva, con 60,0 % considerando que es muy bueno y 40,0 % como bueno, lo que refleja una
valoracion solida de los principios €ticos aprendidos durante la formacion profesional. Tottus
también destaca, con un 60,0 % en muy bueno, seguido de 20,0 % en bueno y 20,0 % en regular,
lo que indica una percepcion favorable, aunque con menor uniformidad. En contraste, en Orion

predomina una vision critica: el 60,0 % considera que la formacion ética fue muy mala, el 20,0 %
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mala y solo un 20,0 % la califica como regular, lo que evidencia una fuerte insatisfaccion en este
aspecto. La Canasta muestra una evaluacion también mayoritariamente negativa, con 60,0 % en
malo, 20,0 % en muy malo y otro 20,0 % en regular. A nivel general, aunque el 35,0 % de los
participantes valora de forma buena o muy buena el enfoque ético recibido, un 40,0 % lo considera

entre malo y muy malo, lo que plantea la necesidad de fortalecer esta dimension en los programas

formativos.
Tabla 158
Auditorias internas
Muy malo Malo Regular  Bueno Muy bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 80,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 80,0% 20,0% 100,0%
La canasta 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 20,0% 25,0% 10,0% 40,0% 5,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre el manejo de auditorias internas varia
significativamente entre los supermercados. En Plaza Vea, el 80,0 % de los encuestados califica
esta capacidad como buena y el 20,0 % como regular, lo que indica una valoracion positiva y
homogénea respecto a las competencias en esta area. De manera similar, en Tottus se observa un
alto nivel de aprobacion, donde el 80,0% lo considera bueno y el 20,0 % muy bueno,
posicionandose como uno de los establecimientos mejor evaluados en esta dimension. En cambio,
Orién muestra una percepcion totalmente negativa, con el 60,0 % de los encuestados evaluando la
preparacion en auditorias internas como muy mala y el 40,0 % como mala. Asimismo, La Canasta

presenta una tendencia similar, ya que el 60,0 % la califica como mala, el 20,0 % como muy mala
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y solo el 20,0 % la percibe como regular. En conjunto, aunque el 45,0 % del total de encuestados
tiene una valoracion favorable, entre buena y muy buena, también un 45,0 % la percibe como
deficiente, entre mala y muy mala, lo que sugiere una polarizacion en la formacion recibida en esta

area clave de control organizacional.

Tabla 159
(Como considera usted la formacion para definir y
monitorear indicadores claves (KPIs) en la gestion
empresarial?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Orion 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Tottus 60,0% 40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 15,0% 35,0% 30,0% 20,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre la formacidon universitaria para definir y
monitorear indicadores clave de desempefnio (KPIs) en la gestion empresarial muestra contrastes
relevantes entre los supermercados. En Plaza Vea, el 40,0 % de los encuestados considera que
recibié una formacién buena y otro 40,0 % la evallia como regular, lo que revela una tendencia
moderadamente positiva. Similar situacion ocurre en Tottus, donde el 60,0 % la califica como
regular y el 40,0 % como buena, lo que demuestra una apreciacion solida en torno al uso de KPIs.

En contraste, Oridn presenta una distribucion menos favorable: el 40,0 % considera que la
formacion fue muy mala, otro 40,0 % la califica como malay solo el 20,0 % la evalua como regular,
lo cual sugiere serias deficiencias percibidas en este aspecto. La Canasta también refleja una
percepcion negativa, ya que el 80,0 % califico la formacién como mala y el 20,0 % como muy

mala. En el total general, predomina una vision critica: el 50,0 % considera la formacion deficiente
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(muy mala o mala), mientras que solo el 20,0% la percibe como buena, lo que evidencia
oportunidades de mejora en la ensefianza de herramientas de control y seguimiento estratégico en

la universidad.

Tabla 160
(Como considera usted la habilidad adquirida para
interpretar resultados y tomar acciones correctivas con
base en indicadores de rendimiento?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%
Total 30,0% 20,0% 20,0% 30,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la habilidad adquirida para interpretar resultados y tomar acciones
correctivas con base en indicadores de rendimiento presenta una distribucion heterogénea segtn el
supermercado. En Plaza Vea y Tottus, los encuestados valoran positivamente esta competencia,
con un 60,0 % que la califica como buena y un 40,0 % como regular, lo cual evidencia que ambas
empresas cuentan con trabajadores que se sienten preparados para gestionar el rendimiento a partir
de datos.

Por el contrario, en Orion y La Canasta la percepcion es desfavorable. En ambos casos, el
60,0 % de los trabajadores considera que su habilidad es muy mala y el 40,0 % la califica como
mala, lo que podria estar relacionado con una formacion insuficiente o la falta de oportunidades
para aplicar estos conocimientos en la practica. A nivel general, el 50,0 % de los encuestados

presenta una valoracion negativa (muy malo o malo), frente a un 30,0 % que la considera buena,
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lo cual sugiere que una proporcion considerable de trabajadores no se siente plenamente

competente en el uso de indicadores de rendimiento como herramienta de mejora continua.

Tabla 161
(Como considera usted la preparacion universitaria para
relacionar los KPIs con la estrategia general de la organizacion?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Supermercad Plaza vea 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
° Orion 80,0% 20,0% 100,0%
Tottus 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
La canasta20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Total 5,0% 40,0% 15,0% 15,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la preparacion universitaria para relacionar los KPIs con la
estrategia general de la organizacion varia considerablemente entre los supermercados. En Plaza
Vea, las percepciones son mayormente positivas, ya que el 40,0 % de los trabajadores considera
que la formacion recibida fue buena y otro 40,0 % la califica como muy buena. Tottus también
destaca con un 60,0 % que valora esta formacion como muy buena, aunque el resto de las respuestas
se distribuyen entre regular y buena, sin presencia de calificaciones negativas.

Por otro lado, en los supermercados Orion y La Canasta se presentan valoraciones
predominantemente negativas. Orion concentra un 80,0 % de opiniones calificadas como malas y
un 20,0 % como regulares, mientras que La Canasta muestra un 20,0 % en muy malo, 60,0 % en
malo y 20,0 % en regular, lo que evidencia debilidades significativas en este aspecto formativo. En
el total, se observa que un 45,0 % de los encuestados tiene una percepcidon negativa (muy malo o

malo) sobre su preparacion en esta area, en contraste con un 40,0 % que la valora como buena o
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muy buena, lo cual sugiere una brecha formativa importante que podria afectar la alineacion

operativa con los objetivos estratégicos en algunas empresas.

Tabla 162
Indicadores de rendimiento clave
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 20,0% 80,0% 100,0%
Total 5,0% 45,0% 10,0% 40,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre los indicadores de rendimiento clave varia
ampliamente entre los supermercados. Plaza Vea presenta resultados positivos, ya que el 60,0 %
de los encuestados considera buena la gestion de estos indicadores y el 40,0 % la califica como
regular. Tottus muestra unanimidad en la percepcion positiva, con un 100,0 % de opiniones en la
categoria bueno, reflejando una clara fortaleza en este aspecto de la gestion empresarial.

En contraste, Orion exhibe una situacion preocupante, con un 100,0 % de respuestas en la
categoria malo, lo que indica una percepcion totalmente negativa respecto al uso de indicadores
clave de rendimiento en ese establecimiento. Por su parte, La Canasta también muestra debilidades
marcadas, con un 80,0 % que lo califica como malo y un 20,0 % como muy malo. En términos
generales, el 50,0 % de los participantes (sumando muy malo y malo) perciben deficiencias en este
componente clave de la gestion, lo cual pone en evidencia la necesidad de fortalecer las

competencias relacionadas con la medicion del desempefio en ciertas organizaciones.
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Tabla 163
(Como considera usted la formacién impartida sobre la
identificacion y evaluacion de riesgos en proyectos y
organizaciones?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 40,0% 60,0% 100,0%
Tottus 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 15,0% 30,0% 30,0% 25,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre la formacion impartida respecto a la
identificacion y evaluacion de riesgos en proyectos y organizaciones varia significativamente entre
supermercados. Plaza Vea obtiene valoraciones altamente favorables, con un 60,0 % que considera
buena dicha formacién y un 40,0 % que la califica como regular. Tottus también presenta una
percepcion positiva, con un 40,0 % en la categoria bueno, otro 40,0 % en regular, y el 20,0 %
restante en malo, lo que sugiere una formacidon con margen de mejora, pero aceptable.

En cambio, Orion registra una evaluacion completamente negativa, con un 60,0 % de
respuestas en la categoria malo y 40,0 % en muy malo, lo que evidencia serias deficiencias en esta
area formativa. La Canasta muestra resultados similares, con un 40,0 % en malo y otro 40,0 % en
regular, pero destaca un 20,0 % en muy malo, lo que también sugiere una percepcion critica. En
conjunto, el 45,0 % de los encuestados considera mala o muy mala la formacion universitaria
recibida sobre gestion de riesgos, lo que resalta una oportunidad de mejora en los programas

educativos orientados a la prevencion y gestion estratégica de amenazas organizacionales.
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Tabla 164
(Como considera usted las herramientas aprendidas para
mitigar y enfrentar riesgos durante la ejecucion de un plan
de trabajo?
Muy malo Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
Orion 60,0% 40,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total 20,0% 35,0% 30,0% 15,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la percepcion sobre las herramientas aprendidas para mitigar y
enfrentar riesgos durante la ejecucion de un plan de trabajo difiere de forma notoria entre los
supermercados analizados. En Plaza Vea, el 60,0% de los encuestados considera buena la
formacion recibida en este aspecto, mientras que un 20,0 % la califica como mala y otro 20,0 %
como regular, evidenciando una valoracién predominantemente positiva. En contraste, Orion
revela una evaluacion critica, con un 60,0 % que la considera muy mala y un 40,0 % como mala,
lo que sugiere una notable insatisfaccion con la preparacion universitaria en gestion de riesgos.

Tottus y La Canasta muestran resultados intermedios. En Tottus, el 60,0 % la considera
regular y el 40,0 % como mala, sin alcanzar percepciones favorables. Por su parte, en La Canasta,
el 40,0 % califica como mala, otro 40,0 % como regular, y el 20,0 % restante como muy mala, sin
registros positivos. A nivel general, solo el 15,0 % de los participantes opina que recibié una buena
formacion en este ambito, mientras que el 85,0 % tiene una percepcion negativa o neutral, lo que
revela una debilidad critica en la ensefianza universitaria sobre herramientas efectivas de gestion

de riesgos durante la implementacion de planes de trabajo.
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Tabla 165
(Como considera usted la preparacion para establecer
planes de contingencia, derivada de su formacion
universitaria?
Malo Regular Bueno Muy bueno  Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Orion 80,0% 20,0% 100,0%
Tottus 40,0% 60,0% 100,0%
La canasta 60,0% 40,0% 100,0%
Total 35,0% 35,0% 20,0% 10,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que en Plaza Vea, un 40,0 % considera que su formacion fue muy
buena, otro 40,0 % regular y el 20,0 % buena, evidenciando una tendencia positiva. En contraste,
en Orion la mayoria (80,0 %) evalia esta preparacion como mala, lo que indica un fuerte
cuestionamiento a la utilidad de su formacion académica en este aspecto. Tottus obtiene una
evaluacion mas favorable, con un 60,0 % que califica su formaciéon como buena y un 40,0 % como

regular. En cambio, La Canasta refleja una opinion negativa: el 60,0 % la considera mala y el

40,0 % regular.
Tabla 166
Gestion de riesgos
Muy malo  Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 40,0% 60,0% 100,0%
Orion 20,0% 80,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Total 10,0% 30,0% 45,0% 15,0% 100,0%
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En la tabla se aprecia que la gestion de riesgos, como habilidad desarrollada en la formacién
académica, es valorada de manera contrastante entre los supermercados. En Plaza Vea, las
percepciones son notablemente favorables: el 60,0 % considera buena su preparacion en este
aspecto y el 40,0 % la evalua como regular. Tottus obtiene la mejor calificacion posible por parte
del 100,0 % de los encuestados, quienes afirman haber recibido una formacion regular en su
totalidad, sin extremos negativos ni positivos.

En cambio, en Orion predomina una percepcion negativa: el 80,0 % califica la formacion
como mala y el 20,0 % como muy mala, mostrando una critica fuerte a la formacion recibida. La
Canasta, por su parte, tiene un 40,0 % que percibe la formacion como regular, otro 40,0 % como
mala y un 20,0 % como muy mala. En el consolidado general, el 40,0 % opina entre muy malo o
malo, mientras que solo el 15,0 % considera buena la formacion, reflejando que la gestion de
riesgos es un area donde aln existen vacios formativos importantes en el &mbito universitario.

Tabla 167 Tabla cruzada Supermercado % DIMENSION 04: Control

DIMENSION 04: Control

Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Orion 100,0% 100,0%
Tottus 20,0% 80,0% 100,0%
La canasta 80,0% 20,0% 100,0%
Total 45,0% 10,0% 45,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que los supermercados muestran diferencias notables en cuanto a la
percepcion del control, relacionada con las capacidades de seguimiento, evaluacién y mejora en

los procesos organizacionales. Plaza Vea destaca con una percepcion plenamente favorable: el
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100,0 % de los encuestados considera que esta dimension se desarrolla bien, lo que podria reflejar
una cultura organizacional orientada al monitoreo y cumplimiento de metas.

Por el contrario, Orion presenta una situacion critica: el 100,0 % de las respuestas califican
negativamente esta dimension como *mala*, evidenciando carencias en los mecanismos de control
interno o en la formaciéon para su implementacion. En el caso de Tottus, el 80,0 % valora
positivamente el control y un 20,0 % como regular, lo cual sugiere una estructura de control
funcional pero atin mejorable. Finalmente, La Canasta presenta un 80,0 % de evaluacion *mala* y
solo un 20,0 % *regular*, lo cual revela debilidades severas en esta area. En el consolidado total,
el 45,0 % lo califica como *malo* y otro 45,0 % como *bueno*, marcando una polarizacion en las

experiencias segln el supermercado.

Tabla 168 Tabla cruzada Supermercado % VARIABLE GESTION EMPRESARIAL

VARIABLE: GESTION EMPRESARIAL

Malo Regular Bueno Total
Supermercado Plaza vea 100,0% 100,0%
Oridén 20,0% 80,0% 100,0%
Tottus 100,0% 100,0%
La canasta 100,0% 100,0%
Total 30,0% 20,0% 50,0% 100,0%

En la tabla se aprecia que la variable *Gestion Empresarial* es percibida de manera dispar
entre los supermercados analizados. Plaza Vea y Tottus alcanzan una evaluacion sobresaliente: el
100,0 % de los encuestados considera que su gestion empresarial es *buena*, lo que puede estar
vinculado con practicas eficientes en planificacion, organizacidn, direccion y control de sus

Pprocesos.
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En contraste, La Canasta refleja una gestion empresarial deficiente, ya que el 100,0 % de
los encuestados la califica como *mala*, evidenciando posibles carencias en sus capacidades
administrativas o estratégicas. Por su parte, Oridn muestra una evaluacion mixta: el 80,0 % percibe
su gestion como *regular* y el 20,0 % como *mala*, lo cual indica una gestion con aspectos
mejorables. En términos globales, el 50,0 % de los encuestados valoran positivamente la gestion
empresarial, mientras que el 30,0 % la considera *mala* y un 20,0 % *regular*, resaltando una
necesidad de fortalecimiento en algunas de las empresas del sector.

Tabla 169 Prueba de Normalidad de la variable Posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
DIMENSION 01: Posicionamiento por Precio 0,205 384 0,000
DIMENSION 02: Posicionamiento por Producto 0,187 384 0,000
DIMENSION 03: Posicionamiento por Proximidad 0,275 384 0,000
DIMENSION 04: Posicionamiento por Experiencia 0,297 384 0,000
DIMENSION 05: Posicionamiento por Fidelizacion 0,220 384 0,000
VARIABLE POSICIONAMIENTO 0,286 384 0,000

En la tabla se aprecia que, segin los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov
aplicada a las dimensiones y variable general de posicionamiento, todas presentan valores de
significancia menores a 0,05. Esto indica que los datos no siguen una distribucién normal, y se
consideran de distribucion no paramétrica.

Debido a esta condicion de no normalidad en los datos, se empleara el coeficiente de
correlacion de Spearman para medir la relacion entre las variables, ya que este estadistico no
requiere que las variables tengan distribucién normal y es apropiado para variables ordinales o no

paramétricas.
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Tabla 170 Prueba de Normalidad de la variable Gestion empresarial

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
DIMENSION 01: Planificacion 0,729 4 0,024
DIMENSION 02: Organizacion 0,630 4 0,001
DIMENSION 03: Direccion 0,630 4 0,001
DIMENSION 04: Control 0,630 4 0,001
VARIABLE: GESTION EMPRESARIAL 0,630 4 0,001

En la tabla de resultados de la prueba de normalidad Shapiro-Wilk se aprecia que todas las
variables evaluadas presentan valores de significancia (Sig.) inferiores a 0,05: planificacion es de
0,024, organizacion 0,001, direccion 0,001, control 0,001 y la variable global gestion empresarial
0,001. Segtn los criterios de interpretacion de la prueba Shapiro-Wilk, cuando el valor p < 0,05,
se rechaza la hipdtesis nula de normalidad, lo que indica que los datos no se distribuyen
normalmente.

Dado este resultado, se concluye que las variables pertenecen a una distribucion no
paramétrica. Por tanto, el analisis de relaciones entre estas variables no puede realizarse con
pruebas que asumen normalidad, sino que corresponde utilizar un coeficiente de correlacion no
paramétrico, en este caso, el coeficiente Rho de Spearman, el cual es adecuado para datos que no
siguen una distribucion normal y permite medir la fuerza y direccion de la relacion entre variables
ordinales o no paramétricas.

Resultado por Objetivos
Objetivo general

a) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento en los supermercados de

abasto de la ciudad del Cusco, 2024
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Tabla 171 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento

Correlacion Variable:
orretacto POSICIONAMIENTO
Rho de Variable: Coeficiente de correlacion 0,897
Spearman GESTION . .
EMPRESARIAL Sig. (bilateral) 0,000
N 384

En la tabla se evidencia un coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman de,897, con un nivel
de significancia bilateral de,000, resultado que demuestra una relacién positiva muy alta entre
ambas variables y estadisticamente significativa al 99 % de confianza. Esta correlacion tan fuerte
implica que a mayores niveles de eficacia en la gestion empresarial, considerando sus dimensiones
clave: planificacion, organizacion, direccidon y control, se asocia un posicionamiento mas solido de
los supermercados en la percepcion del consumidor cusqueiio.

En este sentido el posicionamiento de precio, producto, proximidad, experiencia y
fidelizacion y la gestion empresarial no actia de forma aislada, sino que constituye un factor
estructurante que permite desarrollar estrategias coherentes y efectivas que fortalecen el
posicionamiento en el mercado. La correcta planificacion estratégica, el liderazgo operativo, la
adecuada distribucion de funciones y el monitoreo constante de resultados generan entornos
empresariales que pueden responder con mayor precision a las exigencias del consumidor actual,
que valora tanto los precios competitivos como la calidad del producto, la cercania, la experiencia
de compra y los programas de fidelizacion.

Por tanto, la hipotesis general se confirma, una gestion empresarial eficiente se relaciona

significativamente con un mejor posicionamiento en los supermercados de abasto del Cusco, lo
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que refuerza la idea de que la competitividad empresarial moderna requiere decisiones estratégicas
bien fundamentadas y ejecutadas en todos los niveles organizativos.
Objetivos especificos
a) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento por precio en los
supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 172 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento por precio

DIMENSION 01:
Correlacion Posicionamiento por
precio
Rho de Variable: Coeficiente de correlacion 0,750
Spearman gﬁi&o&m A Sig (bilateral) 0,000
N 384

En la tabla se aprecia que el coeficiente Rho de Spearman entre la variable gestion
empresarial y la dimension posicionamiento por precio es de 0,750, con un valor de significancia
p = 0,000, lo cual indica una correlacidon positiva alta y estadisticamente significativa al nivel de
confianza del 99 %. Esto significa que, a mayor eficiencia en la gestion empresarial, medida a
través de acciones como la planificacion estratégica de precios, organizacion de recursos, liderazgo
efectivo y control de costos, se percibe un mejor posicionamiento por precio en los supermercados.
En términos practicos, cuando un supermercado implementa buenas practicas administrativas, los
consumidores tienden a percibir sus precios como mas justos, competitivos o coherentes con el
valor del producto, favoreciendo asi su eleccion frente a la competencia.

Desde el marco teorico, esta relacion puede explicarse con base en modelos de

administracion estratégica de costos y percepcion del valor del cliente, que resaltan como la
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eficiencia interna se traduce en ventajas percibidas por el consumidor. El vinculo evidencia que la
administracion no solo impacta los procesos internos, sino también las estrategias de mercado.
b) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento por producto en
los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 173 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento por producto

DIMENSION 02:
Correlacion Posicionamiento por
Producto
Rho de Variable: Coeficiente de correlacion 0,793
Spearman gﬁi&o&m A Sig (bilateral) 0,000
N 384

En la tabla se aprecia que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la variable
gestion empresarial y la dimension 02: posicionamiento por producto es de,793, con un nivel de
significancia bilateral de,000. Este valor representa una correlacion positiva alta y estadisticamente
significativa (sig. <0,01), lo que implica que, a mayores niveles de gestion empresarial, mejor sera
el posicionamiento por producto en los supermercados evaluados. Por tanto, se acepta la hipdtesis
de investigacion que sostiene la existencia de una relacion directa y significativa entre la gestion
empresarial y el posicionamiento por producto, reafirmando el rol estratégico de la administracion
en la ventaja competitiva basada en el portafolio ofrecido. Este hallazgo tiene un sélido respaldo
tedrico, ya que una gestion empresarial eficiente permite optimizar procesos de desarrollo,
diferenciacion y presentacion del portafolio de productos, lo cual influye directamente en como los

consumidores perciben la propuesta de valor del supermercado.
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¢) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento por proximidad en
los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 174 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento por proximidad

DIMENSION 03:
Correlacion Posicionamiento por
Proximidad
Rho de Variable: Coeficiente de correlacion 0,822
Spearman Sf/{igg&m Ap  Sig. (vilateral) 0,000
N 384

En la tabla se aprecia que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la variable
gestion empresarial y el posicionamiento por proximidad es de,822, con una significancia bilateral
de,000, lo que indica una correlacion positiva muy alta y estadisticamente significativa (p <0,01).
Este resultado sugiere que una mejor gestion empresarial esta fuertemente relacionada con una
mayor percepcion de accesibilidad, cercania y conveniencia en la ubicacion y disponibilidad del
supermercado. A partir de estos hallazgos, se acepta la hipotesis de investigacion, validando que
una adecuada planificacion, organizacion y direccion empresarial favorece el posicionamiento del
supermercado como una opcidn cercana y practica para los consumidores.

d) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento por experiencia en

los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 175 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento por experiencia

DIMENSION 04:
Correlacion Posicionamiento por
experiencia
Rho de Variable: Coeficiente de correlacion 0,814
ESTION ) )
Spearman  GESTIO Sig. (bilateral) 0,000

EMPRESARIAL
N 384
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En la tabla se aprecia que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la gestion
empresarial y la dimension 04: posicionamiento por experiencia es de,814, con un valor de
significancia bilateral de,000. Este resultado indica una correlacion positiva muy alta y
estadisticamente significativa al nivel de 0,01, lo que implica que a mayor nivel de gestion
empresarial, mayor es la percepcion favorable sobre la experiencia global que el consumidor vive
en el supermercado. Por tanto, se confirma la hipdtesis de investigacion, sefialando que la gestion
empresarial, a través de estrategias orientadas a la atencion al cliente, ambientacion, servicios
complementarios y trato personalizado influye directamente en como el consumidor valora su
experiencia de compra, generando sensaciones placenteras y memorables que fortalecen la imagen
y posicionamiento del supermercado en la mente del cliente.

e) Determinar de qué manera la gestion empresarial en el posicionamiento por fidelizacion en

los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco, 2024

Tabla 176 Correlacion de la variable Gestion Empresarial y Posicionamiento por fidelizacion

DIMENSION 05:
Correlacion Posicionamiento por
Fidelizacion
Rho de Variable: Cocficiente de correlacion 0,780
Spearman  GESTION Sig. (bilateral) 0,000
EMPRESARIAL 384

En la tabla se aprecia que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la gestion
empresarial y la dimension 05: posicionamiento por fidelizacién es de,780, con una significancia
bilateral de,000. Este resultado indica una correlacion positiva alta y estadisticamente significativa
al nivel de confianza del 99 %, lo que sugiere que a mejores practicas de gestion empresarial, mayor

es la fidelizacion lograda en los clientes. En este contexto, se confirma la hipotesis planteada,
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evidenciando que una adecuada planificacion, direccion, organizacion y control empresarial
impacta positivamente en aspectos claves como programas de lealtad, recompra, recomendaciones
y percepciones favorables que consolidan el vinculo entre el consumidor y el supermercado.
Discusion de resultados

A partir de los resultados arribados en la presente investigacion, donde en relacion con el
objetivo general —determinar de qué manera la gestion empresarial influye en el posicionamiento
de los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco— se identificd una asociacidén positiva,
directa y muy significativa: el coeficiente de Spearman alcanzo6 0.897 con un nivel de significancia
de p =0.000. Dicho resultado indica que, a medida que los procesos de planificacion, organizacion,
direccion y control se ejecutan de forma coherente, la percepcion de marca mejora; asi, Tottus
encabeza las valoraciones favorables, seguido por Oridén, mientras La Canasta evidencia la
puntuacion mas baja.

Al contrastar este hallazgo con la tesis de Chaglla (2019) titulada “Diagndstico empresarial
de la gestion de pymes en Ecuador”, se observa una correspondencia clara. Dicho estudio, cuyo
objetivo fue evaluar la gestion en 66 308 pymes registradas, concluyd que la ausencia de
planificacion estratégica y la poca aplicacion de técnicas administrativas frenan el crecimiento y
debilitan el posicionamiento de las empresas analizadas. Ademas, la investigacion subraya que
barreras como el desconocimiento normativo y la inadecuada seleccion de mercados limitan la
visibilidad competitiva de las pymes. De este modo, la evidencia ecuatoriana corrobora que sin un
esquema directivo bien definido, la organizacion pierde fuerza en la mente del consumidor, tal
como sucede con La Canasta en el contexto cusquefio.

Por su parte, Lopez et al. (2021) —en el articulo “Gestion empresarial y competitividad de

microempresas pesqueras de Piura”— demostraron que la gestion empresarial y sus dimensiones
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estratégicas y financieras explican el 50.6 % de la competitividad sectorial. El objetivo del estudio
fue analizar la relacion entre gestion y competitividad, hallindose que una mejora en los procesos
administrativos incrementa de forma considerable el desempefo de las microempresas. Asimismo,
los autores sefialan que la planificacion y el control eficaces potencian la reputacion organizacional,
elemento que coincide con la influencia de la gestion sobre el posicionamiento verificada en los
supermercados de Cusco.

En sintesis, tanto la evidencia local como los antecedentes internacionales y nacionales
confluyen en una misma direccion; por un lado, los resultados cusquefios confirman que una
gestion alineada y participativa fortalece la imagen de marca; por otro lado, los estudios de Chaglla
y Lopez et al. respaldan que las mejoras administrativas se reflejan en la competitividad y la
recordacion del publico. En consecuencia, se ratifica la hipotesis general: la gestion empresarial,
cuando se ejerce con rigurosidad y enfoque estratégico, se convierte en el pilar que sustenta un
posicionamiento s6lido y reconocido por los consumidores.

En relacion con el objetivo especifico 1, el cual fue determinar de qué manera la gestion
empresarial influye en el posicionamiento por precio en los supermercados de abasto de la ciudad
del Cusco, se hall6 una relacion positiva y fuerte: el coeficiente de Spearman alcanzé 0.750 con p
= 0.000. Asi, a medida que la gerencia controla sus costos, comunica tarifas claras y mantiene
promociones visibles, la percepcion de valor mejora; por ello, Tottus y Oridon encabezan las
valoraciones favorables, mientras La Canasta presenta la opinidn mas desfavorable.

Asimismo, al contrastar este resultado con la tesis de Cabrera y Taipe (2016) titulada
Estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes, se observa una
coincidencia notable. Dicho estudio, centrado en identificar acciones que mejoren la imagen de

una marca de calzado, concluyd que un precio flexible y competitivo, respaldado por una
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comunicacion clara, fortalece la percepcion del consumidor y, en consecuencia, eleva el
posicionamiento. De igual manera, los autores subrayan que la transparencia tarifaria reduce la
incertidumbre del cliente y, por ende, incrementa la confianza hacia la empresa.

Por otro lado, la investigacion de Valia y Zulema (2024) —Estrategias de marketing y
posicionamiento de un supermercado en Cusco— encontrd una correlacion positiva entre la politica
de precios y la imagen de marca. Los autores resaltan que publicar listas de precios accesibles y
ofrecer descuentos permanentes refuerza la percepcion de “precio justo”, situacion que coincide
con el patron observado en los supermercados cusquefios: las cadenas que visibilizan sus precios y
mantienen promociones constantes son consideradas mas confiables y, por tanto, se posicionan
mejor.

En este mismo sentido, la convergencia entre los hallazgos locales y las investigaciones
citadas confirma que la gestion empresarial, al fijar precios competitivos y comunicarlos sin
ambigiiedad, funge como un motor clave del posicionamiento por precio. En consecuencia, las
empresas que aplican un control estricto de costos y una estrategia de precios transparente logran
que el consumidor perciba un mayor valor, validando la hipotesis especifica de una influencia
directa y positiva de la gestion sobre esta dimension del posicionamiento.

En relacion con el objetivo especifico 2, el cual fue determinar de qué manera la gestion
empresarial influye en el posicionamiento por producto en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, el estudio mostr6 una relacion positiva y fuerte: el coeficiente de Spearman se
situd en 0.793 con p = 0.000. Asi, cuando la gerencia planifica su portafolio, asegura la variedad y
repone con rapidez los quiebres de stock, la percepcion sobre la oferta mejora; por ello, Tottus
encabeza las valoraciones favorables, seguido de Orion, mientras La Canasta exhibe la aceptacion

mas baja.
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Asimismo, al contrastar este resultado con la tesis de **Cabrera y Taipe (2016)** titulada
*Estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes*, se aprecia una
coincidencia clara. Dicho trabajo, orientado a identificar las acciones que fortalecen la imagen de
una marca de calzado, concluy6 que una gama de productos diversa, actualizada y bien presentada
potencia la percepcion del cliente; de igual manera, los autores sefialan que la innovacion frecuente
mantiene el interés del consumidor y, en consecuencia, eleva el posicionamiento de la empresa.

Por otro lado, el estudio de Valia y Zulema (2024) Estrategias de marketing y
posicionamiento de un supermercado en Cusco*— reveld que la estrategia de producto guarda una
relacién positiva con la imagen de marca. Los investigadores destacan que la disponibilidad
constante, el surtido saludable y la correcta sefalizacion de categorias influyen directamente en la
evaluacion del publico. De igual manera, indican que la rotacion periddica de novedades refuerza
la sensacion de frescura y diferenciacion, patron que coincide con los supermercados cusquefios
mejor valorados por su oferta.

Finalmente, la convergencia entre los hallazgos locales y las investigaciones comparadas
confirma que la gestion empresarial, al cuidar la variedad, la disponibilidad y la actualizacion del
portafolio, actiia como palanca principal del posicionamiento por producto. En consecuencia, las
cadenas que gestionan su surtido con disciplina logistica e introducen novedades de forma regular
logran que el consumidor perciba una mayor relevancia y calidad, validando la hipotesis especifica
de una influencia directa y positiva de la gestion sobre esta dimension del posicionamiento.

En relacidn con el objetivo especifico 3, el cual fue determinar de qué manera la gestion
empresarial influye en el posicionamiento por proximidad en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, el estudio registr6 una relacion muy fuerte y positiva: el coeficiente de Spearman

se fij6 en 0.822 con p = 0.000. En este sentido, cuando la gerencia decide ubicaciones accesibles,



223

habilitas rutas internas claras y complementa la tienda fisica con entregas rapidas, la percepcion de
cercania mejora; asi, Tottus lidera las valoraciones favorables, seguido de Orion, mientras La
Canasta permanece rezagada.

Asimismo, la tesis de Chaglla (2019), Diagndstico empresarial de la gestion de pymes en
Ecuador, refuerza este resultado. Su objetivo fue evaluar la gestion en mas de sesenta mil pymes
y, entre los hallazgos, la autora advierte que la eleccion deficiente del punto de venta reduce la
visibilidad competitiva; de igual manera, subraya que la falta de logistica adecuada limita el acceso
del cliente y debilita la marca, situacion que refleja lo observado en La Canasta, cuya tienda
muestra menor conveniencia de llegada.

Por otro lado, el articulo de Valia y Zulema (2024), Estrategias de marketing y
posicionamiento de un supermercado en Cusco, hall6 que la estrategia Plaza mantiene una relacion
positiva con la imagen de marca; los autores sefialan que la proximidad percibida aumenta cuando
el local se ubica en zonas con transporte publico frecuente y dispone de sefializacidon externa
visible. De igual manera, destacaron que el servicio de “compra y recoge” reduce el tiempo de
visita y fortalece la idea de accesibilidad, rasgo que encaja con las practicas observadas en Tottus
y Orion.

En este sentido, la coincidencia entre el estudio cusquefio y las investigaciones citadas
confirma que la gestion empresarial, al minimizar el esfuerzo que realiza el cliente para llegar o
recibir su compra, se convierte en un factor clave del posicionamiento por proximidad. Por ende,
los supermercados que combinan buenas ubicaciones con servicios logisticos agiles se perciben
mas cercanos y comodos, validando la hipotesis especifica de una influencia directa y positiva de

la gestion sobre esta dimension del posicionamiento.
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En relacion con el objetivo especifico 4, el cual fue determinar de qué manera la gestion
empresarial influye en el posicionamiento por experiencia en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, el estudio mostrdé una relacion fuerte y positiva: el coeficiente de Spearman
alcanz6 0.814 con p = 0.000. En este sentido, cuando la gerencia estandariza la atencion, capacita
al personal y cuida el ambiente fisico, la vivencia del cliente mejora; asi, Tottus lidera las
valoraciones favorables, seguido de Orion, mientras La Canasta evidencia la experiencia menos
satisfactoria.

Asimismo, la tesis de Cortés (2018), titulada Innovacion en la gestion empresarial para
generar ventaja competitiva, respalda este hallazgo. Su objetivo fue examinar como la innovacion
en procesos administrativos impacta la competitividad; el autor concluy6 que la formacion continua
y los protocolos de servicio bien definidos elevan la satisfaccion del usuario. De igual manera, se
enfatiza que un ambiente agradable y personal motivado incrementan la percepcion positiva, lo que
coincide con los resultados observados en los supermercados cusquefios mejor evaluados.

Por otro lado, el estudio de Amoros y Dévila (2017), Gestion empresarial y competitividad
en clinicas privadas de Lima, demostr6 que la direccidon y el control rigurosos se traducen en
mejores niveles de servicio y, en consecuencia, en una mayor lealtad de los pacientes. De igual
manera, los autores destacan que la interaccion cordial del personal y la reduccion de tiempos de
atencion potencian la reputacion organizacional, patron que coincide con las practicas aplicadas
por Tottus y Orién en Cusco.

En este sentido, la convergencia entre los hallazgos locales y los antecedentes citados
confirma que la gestion empresarial, al priorizar la calidad del servicio y el confort del entorno,
actiia como palanca principal del posicionamiento por experiencia. Por ende, los supermercados

que estandarizan sus procesos de atencion, capacitan al personal y cuidan los detalles del ambiente
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logran que el consumidor viva una visita agradable y memorable, validando la hipotesis especifica
de una influencia directa y positiva de la gestion sobre esta dimension del posicionamiento.

Finalmente, En relacion con el objetivo especifico 5, el cual fue determinar de qué manera
la gestion empresarial influye en el posicionamiento por fidelizacion en los supermercados de
abasto de la ciudad del Cusco, se halld una relacion positiva y fuerte: el coeficiente de Spearman
lleg6 a 0.780 con p = 0.000. Este resultado indica que, cuando la gerencia disefia programas de
lealtad claros, mantiene recompensas visibles y ofrece un buen servicio postventa, el cliente
muestra mayor intencion de recompra; asi, Tottus alcanza la mejor percepcion de fidelidad, seguido
de Oridn, mientras La Canasta se ubica al final del ranking.

Asimismo, la investigacion de Castillo (2017) titulada Gestion empresarial y estrategias de
liderazgo en MYPES de Lima respalda este hallazgo. El autor se propuso analizar como la gestion
interna impacta en las estrategias de diferenciacion y, dentro de ellas, en la retencion de clientes;
sus resultados subrayan que un sistema de recompensas sencillo —basado en descuentos
recurrentes y comunicacion postventa— mejora la permanencia de los compradores y fortalece la
reputacion de la empresa, coincidencia que reafirma la importancia de un plan de fidelidad bien
gestionado.

Por otro lado, Lopez et al. (2021), en el articulo Gestion empresarial y competitividad de
microempresas pesqueras de Piura, demostraron que la correcta administracion estratégica y
financiera eleva la competitividad y, de igual manera, incrementa la recurrencia de los clientes. Los
autores destacan que programas simples de puntos, enlazados con un trato cordial y tiempos de
respuesta cortos, aumentan la confianza en la organizacion; este patron se refleja en los

supermercados cusquefios mejor evaluados por su postventa y promociones permanentes.
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Finalmente, la coincidencia entre los datos locales y los antecedentes citados confirma que
la gestion empresarial, al integrar incentivos claros, comunicacion frecuente y seguimiento
postventa, funciona como motor del posicionamiento por fidelizacion. Asi, los supermercados que
combinan recompensas personalizadas con un servicio atento transforman la experiencia de
compra en lealtad sostenida, validando la hipotesis especifica de una influencia directa y positiva

de la gestion sobre esta dimension del posicionamiento.
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Conclusiones

A partir de los resultados arribados en la presente investigacion:

1.

Primera. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento de los supermercados de abasto de la ciudad del Cusco,
2024, dado que el coeficiente de correlacion de Spearman alcanzo6 un valor de 0.897, con una
significancia de p = 0.000. Este resultado demuestra una relacion alta entre ambas variables,
por lo que una mejor planificacion, organizacion, direccion y control empresarial se asocia con
un mayor posicionamiento en el mercado local. Asimismo, los resultados descriptivos
evidencian que el 50 % de los encuestados percibe la gestion empresarial como buena,
mientras que el posicionamiento presenta valoraciones buenas en 32.8 % y muy buenas en 8.6
%; sin embargo, ain existe un 44.5 % de valoraciones malas, lo que refleja brechas
competitivas entre supermercados. En ese sentido, se acepta la hipdtesis general, confirmando
que una gestion empresarial eficiente contribuye al fortalecimiento del posicionamiento por
precio, producto, proximidad, experiencia y fidelizacion en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco.

Segunda. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento por precio en los supermercados de abasto de la ciudad
del Cusco, 2024, sustentado en un coeficiente de Spearman de 0.750 y una significancia de p
= 0.000. Este resultado evidencia que una adecuada planificacion de costos, evaluacion de
recursos, control de precios y coordinacion con proveedores favorece la percepcion del valor
por el dinero, la transparencia de precios, la comparacion frente a la competencia y la
valoracion de ofertas y descuentos. A nivel descriptivo, se observa que Tottus alcanza 44.8 %

de valoraciones buenas o muy buenas respecto al valor por el dinero, seguido de Orién con
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39.4 %, mientras que La Canasta concentra 69 % de opiniones negativas. Por tanto, se acepta
la primera hipotesis especifica, confirmando que una gestion empresarial mas eficiente permite
mejorar la percepcion de precios competitivos y fortalecer el posicionamiento econdmico
frente a otros formatos comerciales.

Tercera. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento por producto en los supermercados de abasto de la ciudad
del Cusco, 2024, debido a que el coeficiente de Spearman fue de 0.793, con una significancia
de p = 0.000. Este hallazgo demuestra que la planificacion, organizacion y coordinacion de
recursos influyen en la percepcion de variedad, disponibilidad, relevancia y actualizacion del
surtido. Los resultados descriptivos muestran que Tottus registra 30 % de valoraciones buenas
en variedad de productos y 18.6 % de valoraciones muy buenas en disponibilidad, mientras
que Orion alcanza 25 %y 12.5 %, respectivamente. En contraste, La Canasta presenta menores
valoraciones favorables, lo que evidencia debilidades en su gestion de abastecimiento y
surtido. En consecuencia, se acepta la segunda hipdtesis especifica, estableciendo que una
gestion empresarial organizada y orientada al cliente mejora la oferta de productos y fortalece
el posicionamiento por producto.

Cuarta. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento por proximidad en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024, respaldado por un coeficiente de Spearman de 0.822 y una
significancia de p = 0.000. Este resultado indica que una adecuada direccion estratégica,
organizacion de recursos y planificacion de cobertura comercial se asocia con una mejor
percepcion de accesibilidad, cercania, comodidad de compra y opciones de entrega. En los

resultados descriptivos, la accesibilidad de la ubicacion es valorada como buena por el 37.9 %
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de los clientes de Tottus y el 39.4 % de los clientes de Orion, mientras que Plaza Vea alcanza
31.2 % y La Canasta solo 3 %. Por ello, se acepta la tercera hipdtesis especifica, confirmando
que la gestion empresarial contribuye a mejorar la conveniencia percibida por los
consumidores y a consolidar el posicionamiento territorial de los supermercados en el mercado
cusqueio.

Quinta. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento por experiencia en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024, dado que el coeficiente de Spearman alcanz6 0.814, con una
significancia de p = 0.000. Este resultado demuestra que la direccion, el liderazgo, la
motivacion del personal, la organizacion de procesos y el control del desempefio inciden en la
calidad de atencidn, el ambiente fisico, la interaccion con el personal y la satisfaccion durante
la compra. Los resultados descriptivos evidencian que la atencion es valorada como buena por
el 32.9 % de los clientes de Tottus y muy buena por el 18 %, mientras que Oridn obtiene 35.6
% de valoraciones buenas y 12.5 % muy buenas. En ese sentido, se acepta la cuarta hipotesis
especifica, confirmando que una gestion empresarial orientada al servicio y a la mejora
continua fortalece la experiencia de compra y, con ello, el posicionamiento de los
supermercados.

Sexta. Se concluye que la gestion empresarial se relaciona de manera positiva, directa y
significativa con el posicionamiento por fidelizacion en los supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024, sustentado en un coeficiente de Spearman de 0.780 y una significancia
de p = 0.000. Este resultado evidencia que la direccion y el control empresarial orientados al
cliente favorecen la intencion de recompra, la participacidn en programas de lealtad, la

satisfaccion posterior a la compra y la construcciéon de relaciones duraderas con los
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consumidores. Los resultados descriptivos muestran que la intencidon de recompra es alta en el
49.7 % de los clientes de Tottus y en el 46.2 % de los clientes de Oridn, mientras que Plaza
Vea alcanza 28.6 % y La Canasta no registra valoraciones favorables en este aspecto. Por tanto,
se acepta la quinta hipotesis especifica, confirmando que una gestion empresarial centrada en
el seguimiento del cliente, la innovacion en incentivos y la mejora del servicio contribuye al

fortalecimiento de la fidelizacion y del posicionamiento competitivo.
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Recomendaciones

Se recomienda que, para el posicionamiento global, cada cadena adopte el ciclo plan-hacer-
verificar-actuar; en primer lugar, Tottus institucionaliza reuniones quincenales de
retroalimentacion y, asimismo, publica un “logro del mes” para reforzar la transparencia;
Orion implanta un tablero Kanban visible que alinea objetivos semanales y, de este modo,
mantiene a los equipos enfocados; Plaza Vea lanza encuestas de salida con cddigo QR y
exhibe los resultados en un panel a la vista del cliente, evidenciando su compromiso con la
mejora continua; finalmente, La Canasta construye un plan estratégico de una pagina
revisado cada trimestre, de manera que fija prioridades claras y disciplina la gestion diaria.
Se recomienda que, en la politica de precios, las cadenas apliquen el principio de valor
percibido con acciones sencillas; Tottus mantiene precios estables en los productos de
mayor rotacidon y, asimismo, identifica esos articulos con carteles de “precio protegido”;
Orién introduce una garantia de mejor precio mediante vales de consumo interno,
reforzando la confianza del comprador; Plaza Vea renegocia condiciones con proveedores
regionales y difunde un boletin semanal con las tres ofertas mas relevantes; por tltimo, La
Canasta disefia combos ahorro de facil exhibicion para monetizar inventario lento y
comunicar con claridad el beneficio economico.

Se recomienda que, respecto al surtido de productos, se implemente la administracion de
categorias ABC; Tottus otorga espacio frontal a los articulos de mayor contribucion vy,
ademads, lanza ediciones limitadas para sostener la novedad; Oridn registra diariamente los
quiebres de stock y repone de inmediato los productos clave, garantizando anaqueles
siempre llenos; Plaza Vea crea una “esquina saludable” con productos regionales rotados

mensualmente, ampliando la propuesta de valor; finalmente, La Canasta pacta con
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proveedores locales un esquema de consignacion que renueva la oferta sin inmovilizar
capital.

Se recomienda que, en la dimensioén proximidad, se minimicen los costos de transaccion
percibidos; Tottus habilita un mostrador de recogida exprés para pedidos telefonicos,
agilizando la compra; Orion firma acuerdos con mototaxis barriales que ofrecen entregas
rapidas con tarifa plana, facilitando la Gltima milla; Plaza Vea refuerza la sefializacion vial
mediante letreros luminosos de bajo consumo que guian al estacionamiento gratuito; por
ultimo, La Canasta despliega un punto de venta movil en mercados vecinales durante los
fines de semana para acercar su surtido a zonas de alta demanda.

Se recomienda que, en la experiencia de compra, se combinen la metodologia 5S y la
economia de la atencion; Tottus introduce micro-capacitaciones de quince minutos al inicio
de cada turno y, ademas, instala kioscos de auto-consulta con recetas y maridajes; Orion
elimina obstaculos en pasillos mediante la primera “S” y habilita un pequenio café dentro
de la tienda para prolongar la estancia; Plaza Vea redisena el layout con iluminacion calida
y zonas de descanso familiares, mejorando la comodidad; finalmente, La Canasta incorpora
ambientacion sensorial con aroma citrico y musica local, complementada por métricas
simples de tiempo de respuesta en cajas.

Se recomienda que, para fortalecer la fidelizacion, se prioricen incentivos de bajo costo y
alto impacto; Tottus envia cupones personalizados via WhatsApp el dia de cumpleafios del
cliente y, asimismo, ajusta las recompensas a los habitos de compra detectados; Orion
complementa su tarjeta de sellos con cupones instantdneos impresos en caja, generando
gratificacion inmediata; Plaza Vea organiza sorteos mensuales de vales de compra entre

quienes completen encuestas breves, integrando lealtad y retroalimentacion.
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ANEXOS



Matriz de consistencia
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Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Metodologia de la
investigacion
(De qué manera la gestion Determinar de qué manera la La gestion empresarial se Variablel :
empresarial se relaciona con el gestion empresarial se relaciona de manera positiva, Posicionamiento
posicionamiento en los relaciona con el directa y significativamente con
supermercados de abasto de la posicionamiento en los en el posicionamiento en los Dimensiones de la
ciudad del Cusco, 2024? supermercados de abasto de la supermercados de abasto de la variable 1
ciudad del Cusco, 2024. ciudad del Cusco, 2024. Posicionamiento }Enfoq.ue B de
: - ; . i por precio investigacion:
Problemas especificos Objetivos especificos Hipatesis especificas Posicionamiento enfoqge . mixto
¢De qué manera la gestion Determinar de qué forma la La gestion empresarial se por producto (cuantitativo y
empresarial se relaciona con el gestion ~ empresarial ~ se relaciona de manera positiva, Posicionamiento cualitativo)
posicionamiento por precio en relaciona con el directa y significativamente con por proximidad
los supermercados de abasto de posicionamiento por precio en el posicionamiento por precio en Posicionamiento
la ciudad del Cusco, 2024? los supermercados de abasto los supermercados de abasto dela por experiencia
de la ciudad del Cusco, 2024 ciudad del Cusco, 2024 Posicionamiento
(Como la gestion empresarial Determinar cémo la gestion La  gestion empresarial se POT fidelizacion
se relaciona con el empresarial se relaciona con el relaciona de manera positiva,
posicionamiento por producto posicionamiento por producto directa y significativamente con .
en los supermercados de abasto en los supermercados de el posicionamiento por producto Varlable 2:
de la ciudad del Cusco, 2024?  abasto de la ciudad del Cusco, en los supermercados de abasto Gestion . Lo
2024 de la ciudad del Cusco, 2024 Empresarial Disefio de

(De qué manera la gestion
empresarial se relaciona con el
posicionamiento por
proximidad en los
supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 20247

Determinar en qué medida la

gestion empresarial se
relaciona con el
posicionamiento por
proximidad en los

supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024

La gestion empresarial se
relaciona de manera positiva,
directa y significativamente con
el posicionamiento por
proximidad en los supermercados
de abasto de la ciudad del Cusco,
2024

Dimensiones de la
variable 2
Planificacion
Organizacion
Direccidn

Control

investigacion: no
experimental, corte
transversal
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* ;De qué manera la gestion
empresarial se relaciona con el
posicionamiento por
experiencia en los
supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024?

Determinar de qué modo la
gestion empresarial se

relaciona con el
posicionamiento por
experiencia en los

supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024

La gestion empresarial se
relaciona de manera positiva,
directa y significativamente con
el posicionamiento por
experiencia en los supermercados
de abasto de la ciudad del Cusco,
2024

*;De qué manera la gestion
empresarial se relaciona con el
posicionamiento por
fidelizacion en los
supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024?

Determinar de qué forma la

gestion empresarial se
relaciona con el
posicionamiento por
fidelizacion en los

supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024

La gestion empresarial se
relaciona de manera positiva,
directa y significativamente con
el posicionamiento por
fidelizacion en los
supermercados de abasto de la
ciudad del Cusco, 2024

Alcance de la
investigacion:
descriptivo -
correlacional
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CUESTIONARIO

Estimado encuestado, el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion
necesaria para el estudio: “GESTION EMPRESARIAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO EN LOS SUPERMERCADOS DE ABASTO DE LA CIUDAD DEL
CUSCO, 2024~

Instruccién: Marque con un aspa (X) donde corresponda de acuerdo a cada item, cabe
resaltar que no existe respuesta correcta o incorrecta, por lo que se le pide que responda con toda
sinceridad.

Finalmente, el presente cuestionario, se encuentra elaborado a partir de una escala de

medicion de Likert, donde 1 es la categoria de valoracion mas baja y 5 la categoria de valoracion

mas alta.
DATOS GENERALES c) De 35 a45 anos
Género: d) De 45 a 60 anos

. e) Mayores a 60 afios
a) Masculino ) Y

b) Femenino Nivel de instruccion académica

Ubicacion geografica a) Sin estudios
b) Primaria completa

E) gusco ¢) Secundaria completa
) Pcorca d) Superior técnico
3)) S;)rrlone Fonimo e) Superior Universitario
e) San Sebastian Ingresos mensuales
Santi

f)) Szglizgo a) Menor a 1025 soles

ﬁ) Wanchag b) De 1025 a 2500 soles
Edad c) De 2500 a 4000 soles

d) De 4000 a 6000 soles
a) Menor a los 25 afios e) Mayores a 6000 soles
b) De 25 a 35 afios



VARIABLE: GESTION EMPRESARIAL
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ITEMS Escala ITEMS Escala
Ne PREGUNTAS 1 2 3 4 5 N PREGUNTAS 4
. o . 3 Muy Muy :Como considera usted la frecuencia con la que
DIMENSION 01: Posicionamiento por precio Malo Malo | Regular | Bueno Bueno encuentra los productos que busca en stock?
i Cbémo considera usted la relacion entre el precio de Disponibilidad iComo C‘mS‘drm_l usted la capacidad del super;ncrcado
los productos v la calidad que recibe en este de Productos para reponer répidamente productos agotados?

supermercado?

Percepcidn del
Valor por el
Dinero

.Cémo considera usted la competitividad de los
precios en funcidn de la variedad de productos
disponibles?

:Cémo considera usted la coordinacion que percibe

entre el supermercado v sus proveedores para evitar
quicbres de stock?

Como considera usted el beneficio o ahorro que
obtiene al comprar en este supermercado, en
comparacion con otras alternativas del mercado?

Como considera usted la claridad con que los precios
estan exhibidos en gondolas v estantes?

:Cdémo considera usted la pertinencia de los productos
disponibles para sus necesidades diarias o especificas?

Relevancia del
Surtido

i Cdémo considera usted el esfuerzo del supermercado
por mantener un surtido que cubra las tendencias v
preferencias actuales de los consumidores?

:Cdémo considera usted la adaptacidén de la oferta a
nuevos hibitos de compra o cambios en la demanda?

Satisfaccion con
la Transparencia
de Precios

Como considera usted la correspondencia entre los
precios publicados v el precio final que se le cobra en
caja’l

.Coémo considera usted la honestidad v coherencia de
las politicas de precios en este supermercado?

£Como considera usted los precios de este
supermercado en comparacion con otros
establecimientos similares que visita?

Comparacion de
Precios con

¢Como considera usted la frecuencia y relevancia de
los ajustes de precios para mantenerse competitivo?

:Cémo considera vsted la inclusion de productos
novedosos, importados o de marcas emergentes en este
supermercado?

Actualizacion
del Surtido

Cémo considera vsted la rapidez con la que detectan v
agregan productos en respuesta a la demanda del
mercado?

i Cémo considera vsted la disponibilidad de productos
en tendencia (organicos, saludables, gourmet, etc.) en
la oferta del supermercado?

DIMENSION 03:

Posicionamiento por Proximidad

Competencia

¢Como considera usted la comunicacion que recibe
acerca de los beneficios econdmicos o descuentos que
diferencian a este supermercado de la competencia?

¢Como considera usted la variedad y frecuencia de
ofertas o promociones en este supermercado?

Percepcion de

£Como considera usted la manera en que se informan

Cémo considera vsted la cercania del supermercado
en relacién con su hogar, trabajo u otros lugares de
interes?

Accesibilidad
de la Ubicacion

Cémo considera usted la disponibilidad de
estacionamientos o facilidad de acceso en transporte
publico?

Cémo considera vsted la conveniencia de su
ubicacidn a la hora de hacer compras frecuentes o de
dltimo minuto?

Cémo considera vsted la facilidad de desplazamiento
por los pasillos v secciones del supermercado?

Comodidad de
la Experiencia

Cémo considera vsted la calidad de los servicios
ofrecidos al cliente (carritos, canastas, bafios, etc.)?

de Compra

Cémo considera usted la rapidez en el proceso de
cobro v empaque al finalizar sus compras?

gg:;ts;'tos y publicitan los descuentos al publico?
¢Como considera usted el impacto de estas ofertas en
su decision de compra y su satisfaccion como cliente?
DIMENSION 02: Posicionamiento por Producto
.Coémo considera usted la diversidad de categorias y
marcas disponibles en este supermercado?
Variedad de {',(.jé.mo considqra usted que esta *.fa.riedad sat_isfaga las
Productos distintas necesidades v preferencias de los clientes?

.Cémo considera usted la actualizacidn del portafolio
de productos para incluir novedades o productos de
temporada?
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ITEMS Escala ITEMS Escala
Ne PREGUNTAS N® PREGUNTAS 4
;Como considera usted la imagen de proximidad y ;Coémo considera usted la claridad de los letreros que
familiaridad que siente con este supermercado? - indican las secciones o categorias de productos?
. ;Como considera usted la relacidn del supermercado Facilidad de iC6 id d la ubicacién vy sefializacion d
Percencién de la | & _ : p Navegacis (Como considera usted la ubicacion y sefializacion de
pe 1 entorno vecinal o comunidad cercana? avegacion en ductos que faciliten su bisqueda v compra rapida?
Cercania con el eren el ambiente PIOCUCos gu queca ¥ corpia 1ap
;Como considera usted el grado de cercania personal fisico ;Como considera usted la accesibilidad para personas
que percibe al realizar sus compras (trato amigable, con movilidad reducida u otras necesidades especiales
sentido de pertenencia, etc.)? dentro del supermercado?
4Cmo considera usted las opciones de entregaa DIMENSION 05- Posicionamiento por Fidelizacion
domictilio o retiro en tienda que ofrece este
Satisfaceion con supre.rmercad_o? _ _ ;Cémo considera usted la probabilidad de seguir
Jas Opci de LCqmo considera usted el cumphnuento cle horarios y comprando r_eg'ulanneme en este supermercadt??
Ear:sm'el.:_r r:ones rapidez en las entregas a domicilio (51 aplica)? Intencion de ;Como considera usted las razones que lo motivan a
= ;Como considera usted la flexibilidad de las Recompra regresar (precios, servicio, variedad, etc.)?
modalidades de entrega segin sus necesidades o ;Como considera usted el impacto de las experiencias
dispombilidad de tiempo? vividas aqui en su decisidén de volver?
DIMENSION 04: Posicionamiento por experiencia ;Como considera usted lg _probabilid_ad de recomendar
este supermercado a familiares o amigos?
;Como considera usted la disposicion y amabilidad del ;Como considera usted la relevancia de comentarios
personal en el supermercado (recepcion de consultas, Recomendacion | positivos o resefias en redes sociales sobre este
Calidad del atencidn a reclamos, etc.)? de laEmpresa | establecimiento?
Seri'icio A dCéFﬂD considera ust_eq la rapidez con la que resuelven {',Cém_o cqnsidera psted la i.rl'ﬂuencia que las buenas
Cliente sUS mqmetu@es o peticiones? _ experiencias (precio, atencion. ofertas) tienen en su
:Como considera usted la cultura de servicio que decision de recomendacion?
percibe en los distintos puntos de atencidn (cajas, ;Como considera usted la atractividad de los
atencidn al cliente, etc.)? programas de fidelizac16n (acumulacion de puntos,
;Como considera usted la limpieza y orden que Particiacis descuentos especiales, etc.) de este supermercado?
i . articipacion en [~ - - —
observa en las instalaciones del supermercado? Programas de (JCO{II_O COfl_SldEIEl usted la claridad y facnhc.lad de
;Cémo considera usted la iluminacién, el disefio y la Lealtad participacion én estos programas para el cliente?
Ambiente del sefializacion de las secciones para facilitar sus {Como considera usted la motivacién que generan

ambiente fisico

compras?

;Como considera usted la comodidad del espacio

(pasillos, zonas de espera, estacionamientos) durante
su visita al supermercado?

estos programas para que regrese y realice compras
frecuentes?

;Como considera usted el trato personalizado que
recibe por parte de los colaboradores del
supermercado?

Interaccion con
el personal

;Como considera usted la capacidad del personal para
asesorarlo en la seleccion de productos o en la
ubicacion de articulos especificos?

;Como considera usted la actitud de los empleados
(cortesia, disposicion de ayuda, conocimiento de
productos) en cada area?

;Coémo considera usted la atencidn a los reclamos,
devoluciones o cambios después de su compra en este
supermercado?

Satisfaccion con
el Servicio
Postventa

;Como considera usted el seguimiento o soluciones
que se le brindan cuando se presenta un mconveniente
con los productos adquiridos?

;Como considera usted la importancia que este
supermercado otorga a la satisfaccion del cliente
después de concretar la venta?

:GRACIAS!
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CUESTIONARIO

Estimado encuestado, el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion
necesaria para el estudio: “GESTION EMPRESARIAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO EN LOS SUPERMERCADOS DE ABASTO DE LA CIUDAD DEL
CUSCO, 2024~

Instruccién: Marque con un aspa (X) donde corresponda de acuerdo a cada item, cabe
resaltar que no existe respuesta correcta o incorrecta, por lo que se le pide que responda con toda
sinceridad.

Finalmente, el presente cuestionario, se encuentra elaborado a partir de una escala de

medicion de Likert, donde 1 es la categoria de valoracion mas baja y 5 la categoria de valoracion

mas alta.

DATOS GENERALES b) Primaria

1. Empresas: completa.......................

¢) Secundaria

............................................. completa............ooo....

2. Afos de funcionamiento de la d) Superior
actividad economica: 11516 11 1o D
a) Menor a los 5 afios e) Superior
b) De 5 a 10 afios Universitario...............
¢) De 15 a 25 afios
d) De 25 a 40 anos 5. Cuantos Afos de experiencia

€) Mayores a 40 afos considera Ud. para los trabajadores

de la empresa:

3. Ingresos anuales a) Menora5Safios.....................
a) Menor a 150 UIT b) De5al0afios ..........cceennennn.
b) De 150 a 1700 UIT c) DelOalSafios..........cevennnnnn
¢) De 1700 a 2300 UIT d) Del5a20afios.....................
d) Mayores a 2300 UIT e) De20amaisafios...................
4. ;Qué nivel de instruccion 6. Numero de trabajadores con los

académica consideran para los
trabajadores y directivos?:
a) Sinestudios ..................

que cuenta la empresa

a) Menor a 3 trabajadores
b) De 3 a 5 trabajadores
c) De 5 a 8 trabajadores
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d) De 8 a 10 trabajadores b) De 1025 a 2500 soles
e) Mayores a 10 trabajadores. c) De 2500 a 4000 soles
d) De 4000 a 6000 soles
7. Ingresos mensuales de los e) Mayores a 6000 soles
trabajadores
a) Menor a 1025 soles 9. Cuando capacitaciones se
b) De 1025 a 2500 soles realizaron a los trabajadores en el
c) De 2500 a 4000 soles ultimo aiio
d) De 4000 a 6000 soles a) No se hacen capacitaciones
e) Mayores a 6000 soles b) Menores a 2 capacitaciones
¢) De 2 a5 capacitaciones
8. Ingresos mensuales de los cajeros d) De 5 a 10 capacitaciones

a) Menor a 1025 soles e) Mayores a 10 capacitaciones



VARIABLE: GESTION EMPRESARIAL

ITEMS Escala ITEMS Escala
N° PREGUNTAS 1 2 3 4 b N° PREGUNTAS 3
DIMENSION 01: planificacién Moy | Malo | Regular | Bueno | Mo DIMENSION 02: organizacién
Malo Bueno
1. {Cémo considera usted la formacién que recibi 13. ;Cémo considera usted la formacién recibida
de la universidad para definir objetivos claros en un para comprender la importancia de una buena
proyecto o emp_resa? - - - estructura organizacional?
L 2. (Cémo considera usted la orientacién .hrmdada E 14. ;Cémo considera usted la orientacién dada para
Objetivos ;,)ara_eslablecer metas alcanzables y medibles en el stmc_rura defini roles v responsabilidades en una
ambuto laboral? organizacional Y
- - ———— organizacion’
3. E‘COFHD consxdet_a 1_1sted la preparacién universitaria 15. ;Como considera usted su habilidad adquirida en
para alinear los objetivos personales con los de la o . .
S . la universidad para analizar v proponer mejoras en la
organizacidn o provecto en el que trabaja? deund o
4. ;Cémo considera usted la capacitacion que recibid es‘tructl:lra £ un_ Epanamento o empre.s?_
para identificar los recursos necesarios (humanos, 1_6' ‘f‘_COFnD considera usted la preparacién panm
financieros, materiales) en una organizacion? dlstn!um.r eficazmente las tareas en un equipo de
Evaluacién de 5. (;Cérgo considera }1st_ed la formacién en la tlr;b?g? = T _ =
LeCUTSOS ur}l\-‘ergdad para optimizar el uso de recursos Asignacién de - (U0 CONSINEra u_st_e a lormacion que recibio
disponibles? tareas para fielega.r responsal?lhdades de a-:L}erdo con las
6. ;Como considera usted la habilidad adquirida para habilidades de cada miembro del equipo?
evaluar y priorizar recursos en funcion de los 18. ;Como considera usted la metodologia ensefiada
objetivos laborales o empresariales? en la umversidad para el seguimiento y control de las
7. ¢Cémo considera usted la formacidn recibida para tareas asignadas?
elaborar cronogramas y planes de trabajo efectivos? 19. ;Cémo considera usted la formacion brindada
8. ¢Cémo considera usted la orientacion sobre el para fomentar una comunicacion clara y efectiva en
Planificacién | manejo del tiempo para cumplir con plazos y un entorno laboral?
temporal objetivos? Comunicacion 20. g,C-:'J{:no conmdgm usted la utilidad de !as
9, ¢Cémo considera usted la preparacién interna estrategias _aprend1das para reso.l\fer conflictos de
universitaria para responder de manera flexible a comunicacién dentro de un equipo?
cambios en los plazos de un proyecto? 21. ;Cémo considera usted la capacidad para generar
10. ¢ Como considera usted la motivacidn e canales de comunicacién asertiva que adquirid en la
incentivos que la universidad le brindé para universidad?
participar en la toma de decisiones en proyectos 22. ;Como considera usted las habilidades adquiridas
grupales? para alinear recursos humanos y materiales en pro de
11. {Coémo considera usted la preparacidn para un ob_]ertlvo com!fm? — _
Participacién fomentar la participacion activa de todos los Coordinacién 2. éCOTIfD considera usted 1_?1 preparacion recibida
miembros de un equipo en la planificacién? de recursos para gestionar recursos en distintos niveles de la

12, {Cémo considera usted las experiencias practicas
que tuvo en la universidad para promover su
capacidad de colaborar y coordinarse en un plan
comuin?

organizacion?

24, ;Como considera usted la experiencia
untversitaria en proyectos colaborativos para
aprender a coordinar esfuerzos multidisciplinarios?
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Escala Escala
ITEMS ITEMS
N PREGUNTAS 3 N® PREGUNTAS 3 4
DIMENSION 03: Direccién DIMENSION 04: Control
25. ;Cémo considera usted la formacién para 3 ;'._UComo consm!era usted la forglja'cwn para disefiar
desarrollar habilidades de liderazgo en equipos de TSIME{?ES y pardmetros de medicién del desempefio
e 35, Como consdersvoted o e did
=y : : — . . (Como considera usted las técnicas aprendidas
. 26. ;Como considera usted la capacidad de inspirar v Evaluacion del © . . 2 ap -
Liderazgo i . : o - para retroalimentar y mejorar el rendimiento de
guiar a otros adquirida gracias a la universidad? desempefio P
77 :Ca ) el i colaboradores?
27. ;Cémo considera vsted el apoyo académico para ; - -
s . o} o p 39. ;Como considera usted la utilidad de los modelos
asumir roles de liderazgo en la organizacion o de evaluacién de des o vistos en la universidad
i lidera? e evaluacion de desempefio vistos en la universida
proyectos qus lidera’ para su entorno profesional actual?
28 (4 1 1 fi : - - -
28. UComo cqnmdma u.sted la metodalpgm ensefiada 40. ;Como considera usted la preparacién para
para analizar mformacion y tomar decisiones realizar auditorias internas enfocadas en procesos y
5
acertadas? resultados?
Toma de 29. ;Como considera vsted la formacion practica . 41. ;Cémo considera usted la capacidad adquirida
r - _ o 5 Auditorias N ; S
decisiones para asumir riesgos calculados en el ambito laboral? ) para proponer mejoras tras identificar hallazgos en
— - — nternas L n =
30. ;Como considera usted su capacidad de decision auditorias internas’
frente a imprevistos, derivada de las experiencias 42. ;Coémo considera usted la relevancia del enfoque
adquiridas en la universidad? ético v de transparencia inculcado por la universidad
31. ;Como considera usted la orientacion para para las auditorias internas?
mantener la motivacién tanto personal como de sus 43. ;Como considera usted la formacion para defimir
equipos de trabajo? v monitorear indicadores claves (KPIs) en la gestion
P - T al?
Motivacion 32. ;Cémo considera usted el respaldo académico ) empres'anal_ _ _ _
_ —— para manejar factores picolégicos y emocionales Indn:_ad_ores de |44 0f.",omo considera usted la hab111dac_1 adquinida
p relacionados con la productividad laboral? rendimiento para mt_erpreta.r resuhadps y tomar acciones
Py - - - clave correctivas con base en indicadores de rendimiento?
33. ;Como considera vsted las estrategias aprendidas — - —
s - 45. ;Como considera usted la preparacion
para fomentar la automotivacion v la motivacion en e -
otros? universitaria para relacionar los KP]s con la
— - = — estrategia general de la organizacion?
34. ;Como considera usted la formacion recibida = - —— -
o 46. ;Como considera usted la formacion impartida
para identificar, retener y desarrollar talento humano Sy e - .
T sobre la identificacion y evaluacion de riesgos en
E1l ¥ OrganIzacion. — proyectos y organizaciones?
Desarrollo de 33, ?Como considera usted la lcapla'mtacmn para Gestion de 47. ;Como considera usted las herramientas
gestionar programas de capacitacion y crecimiento = aprendidas para mitigar v enfrentar riesgos durante la
talento riesgos = =

profesional en el entorno laboral?

36. ;Como considera usted la habilidad para adaptar
planes de carrera v desarrollo segin las fortalezas de
cada persona?’

ejecucion de un plan de trabajo?

48. ;Como considera usted la preparacion para
establecer planes de contingencia, derivada de su
formacion universitaria?






