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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad la identidad de marca de una organizacion es un factor fundamental
para el posicionamiento de la misma en el mercado, por tal motivo el proyecto de
investigacién tuvo como objetivo determinar como el modelo Brand Equity de
Aaker mejora el posicionamiento de la marca del Supermercado Multihogar. Donde
se logré conocer los grados de aceptacién por parte de los clientes segun las
dimensiones que plantea Aaker las cuales son lealtad de marca, conciencia y
asociaciones, calidad percibida y otros activos propios de la marca, los cuales
fueron relacionados con aspectos psicogréaficos, con el fin de conocer a detalle sobre
el comportamiento de los consumidores. La presente investigacion segun el alcance
es Explicativa, mientras que de acuerdo al disefio es experimental donde busca la
relacion de cémo la segmentacion y retencion de clientes contribuye al
posicionamiento de marca de un supermercado. EI método de investigacion
utilizado es cuantitativo inductivo — deductivo. Para el desarrollo de esta
investigacion se consultd en fuentes primarias y secundarias, como registros
contables del supermercado y cuestionarios. La validez del instrumento de
recoleccion de datos fue mediante Alfa de Cronbach. La poblacion de estudio
fueron los clientes del supermercado Multihogar. Los resultados mas significativos
muestran que el supermercado Multihogar cuenta con un grado de aceptacion bueno
por parte de sus clientes fieles, sin embargo, no esta contando con una captacion de
nuevos clientes en el mercado, debido a una reducida aplicacion de estrategias de
branding y marketing. Lo que conlleva a que la marca no pueda diversificarse por
toda la ciudad. Por lo tanto, se plantearon estrategias para el posicionamiento y
diferenciacion de marca, con el objetivo de que la marca pueda ser conocida y asi
abarcar y aumentar la cartera de clientes del supermercado Multihogar.

DESCRIPTORES: Brand Equity, fidelizacion, identidad, marca, posicionamiento
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ABSTRACT
Apker's Brand Equity Model for The Positioning of Multhogar Supermarket

Im today's market, & company's brand identity is a crucial factor in its positioning and
competitiveness. Therefore, this research simed at determining how Asker's Brand
Equity Model enhances the brand positioning of Multihogar Supermarket The study
analyzed customer acceptance levels based on Aaker's four dimensions: brand koyalty,
brand awaremness and associations, perceived quality, and propretary brand assets.
These were further examined in relation to psychographic factors to gain deeper
insight= into consumer behawior. This stedy is explanstory in scope and follows an
experimental design, focusing on how customer segmentation and retention contribute
to brand positoning in the supermarket sector. A quantitative inductive-deductve
methodology was employed, using both primary and secondary sowrces, such as
accounting records from the supermarket and customer surveys. The Cronbach's Alpha
method was applied to ensure the validity of the data collection instrument. The target
population consisted of Multhogar Supermarket customers. The key findings indicate
thiat while the supermarket enjoys & high level of acceptance among 1S loyal custamiers,
it strsggles to attract new customers due to the limited implementation of branding and
mearketing srategies. As a result, the brand's reach remsains restricted within the city,
limdting its. potential for expansion and diversification. Based on these findings, strategic
recommendations were proposed o strengthen brand positioning and differentiation,
with the abjective of increasing brand swareness and expanding Multihogar's customer
base.
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Brand Equity, customer loyalty, brand identity, positioning
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INTRODUCCION

La importancia de conocer el impulso de compra por parte de los
consumidores en los supermercados inicia desde los &mbitos psicoldgicos y
sociologicos, en donde los clientes buscan satisfacer sus necesidades por medio de
los productos o servicios que se encuentran ofertados en el mercado, lo cual
constituye un campo muy variado y dindmico en donde la decision de compra de
un cliente puede ser motivada por varios factores, entre los que se destaca los gustos
o preferencias del consumidor y su poder economico. Asi también se toman en
cuenta nuevos enfoques por los cuales los clientes varian su decision al momento
de adquirir algin producto en cierto lugar, estos enfoques son la neurociencia y el
neuromarketing (Coronel Andrade, Orellana Bueno, & Pérez Jara, 2024).

Mas alla de precios atractivos segun Borja et al. (2019), mencionan que la
mayoria de clientes acude a un supermercado por dos constructos fundamentales
que son la empatia y la seguridad los que estan relacionados directamente con la
atencion brindada por el personal hacia los clientes dentro del supermercado, ya sea
al momento de generar confianza o en la resolucién de conflictos, esto genera una
experiencia agradable y de este modo satisfacer la necesidad del cliente. Como otros
factores que tienen relevancia por parte de los clientes son fiabilidad y capacidad
de respuesta, por lo que en la actualidad todo supermercado exitoso necesita a
personal correctamente capacitado y ademas el valor agregado que la organizacion

pueda entregar a sus clientes.

El sector comercial tiene un gran porcentaje de participacion en las ventas
en el Ecuador, un claro ejemplo son las 2 cadenas de supermercados mas
importantes del pais las cuales son Corporacion Favorita y El Rosado, las cuales en
comparaciones con afios anteriores han incrementado 5% y 9.5% respectivamente,
donde los datos indican que el crecimiento en el sector es significativo considerando
las cifras monetarias que manejan dichas organizaciones (Primicias, 2024). El
motivo de esto es que al ser una organizacién tan consolidada en el mercado y al

ser de consumo masivo existe una gran rotacion de sus inventarios, siendo asi



Corporacion Favorita la organizacion que mas facturd en el afio 2023 con un total

de 2.483 millones de dolares.

La diferenciacion entre los productos de un supermercado y de otro es una
ventaja competitiva, donde la organizacion busca que los consumidores tengan una
opinidn positiva y diferente de sus productos con los de la competencia, entre los
que resaltan factores internos como: margen de utilidad, costos, cantidades y
logistica, mientras que los factores externos se encuentran canales de distribucion,
ubicacion, promociones y segmentos de clientes, la decisién final sobre la
preferencia de compra seré a disposicion solo del cliente, sin embargo es necesidad
de las organizaciones conocer a sus clientes con el fin de otorgar la mejor atencion
y asi superar las expectativas de los clientes con el objetivo de que puedan
convertirse en clientes fidelizados a la empresa (Toala Bozada, Quifionez Cercado,
& Figueroa Soledispa, 2020).

Por otro lado, se encuentra la conducta que tienen los consumidores con el
factor de los precios en los supermercados, donde Flores Rueda et al. (2024)
mencionan que las organizaciones buscan influenciar en la confianza y en la
decision de los clientes, donde predominan las estrategias como la publicidad,
descuentos y promociones en ciertos productos los cuales llame la atencién de los
clientes y estos consideren una generalizacion en que todos los precios en cierto
supermercado estan considerablemente mucho mas econémicos, un claro ejemplo
de estas estrategias son los Black Fridays. La creacion de promociones o descuentos
deben contar con un analisis anticipado donde se deben tomar en cuenta elementos
como demanda, calidad, margenes de ganancia y atencion al cliente, no obstante,
los clientes suelen relacionar los precios con la calidad del producto, por lo que el
precio tiene que ser ajustado de manera perfecta con el fin de que los precios puedan

ser equilibrados y efectivos.

Asi, el impacto positivo de igual manera se ve reflejado en las provincias
con sus respectivas ciudades donde se encuentran diferentes tipos de
supermercados, tal es el caso en la ciudad de Bafios perteneciente a la provincia de

Tungurahua, donde existen 4 supermercados los cuales ponen a disposicion del



publico productos similares, y al ser de los mismos proveedores, incluso hasta con
precios de venta al pablico parejos, por lo que la decision de un cliente en adquirir
sus productos de primera necesidad es influenciada por varios factores como
pueden llegar a ser la ubicacion, la atencion, los servicios adicionales, la variedad

de productos, la imagen de la organizacion, la infraestructura, entro otros.

Por tal motivo, es importante conocer el valor de marca desde la perspectiva
del cliente generando una escala psicografica en donde a diferencia de la escala
demografica hace referencia a caracteristicas psicologicas, actitudes, intereses,
estilos de vida y valores, la diferencia de los aspectos demograficos es que las
caracteristicas son mas profundas y ayudan a conocer de mejor manera el
pensamiento de los clientes. Lo que permite de alguna manera adaptar el entorno
que sea agradable y satisfactorio para el cliente al momento de acudir a nuestra
organizacion, con esto se logra erradicar la cotidianeidad de que las personas
realicen sus compras como todos los dias, sino que se vuelva una accién agradable
y comoda el acudir a un supermercado a realizar las compras segun las necesidades

de cada quien.

El término Brand Equity nace en la década de los 80 cuando existié un caos
debido a una crisis financiera, en donde las organizaciones eran vendidas y
compradas por diferentes empresarios oportunistas cada dia, por lo que los duefios
se vieron en la obligacién de conocer cuél era el verdadero valor de su compafiia
para colocarle un precio apropiado para su venta y del mismo modo conocer el valor
de otras compafiias las cuales puedan ser adquiridas, en la actualidad es uno de los
factores mas rentables el Brand Equity de una marca sin embargo es uno de los méas
complejos debido a que es el consumidor es el que tiene la decision de valorar la

marca (Céspedes, Bustos Carpio, & Saavedra Romero, 2021).

La capacidad de dominar el mercado y la rentabilidad esperada por las
organizaciones son 2 variables que deben ser gestionadas de una manera idénea,
segun Nolasco Garcia & Pérez Albo (2019) todos los paises cuentan con diferentes
tipos de clientes con costumbres y conductas Unicas, tal es el caso de Estad Unidos

donde las organizaciones de autoservicio son consideradas como oligopolios



naturales donde son pocas las empresas que se encuentran n el mercado pero estas
son las que dominan la totalidad de la oferta, por otro lado se encuentran las
organizaciones francesas las cuales tienden a buscar la expansion con el fin de
abarcar la mayor cantidad de clientes posibles segun cada segmento de los mismos,
en Espafia en cambio las entidades minoristas son las que mejor caracteristicas
tienen en relacion al poder de mercado, por lo que las organizaciones deben
adaptarse, buscar la eficiencia en los procesos internos y en los productivos y buscar
las mejores estrategias para captar de mejor manera a sus clientes sin dejar de lado

la rentabilidad que esperan obtener.

Siendo asi, el Brand Equity se define como la consolidacion a traves de las
experiencias positivas que el cliente ha percibido al elegir una marca los cuales no
se relegan solo a los aspectos tangibles, sino que va més alla a relacionarse con
aspectos intangibles como es la confianza, percepciones, emociones, entre otros, no
obstante, las estrategias de marketing son de igual manera fundamentales para que
el cliente tenga una buena percepcién de la marca en relacién a sus competidores.
Desde este contexto Lopez et al. (2024) define 5 dimensiones para el Brand Equity
los cuales son conciencia, calidad percibida, asociaciones de marca, lealtad e

imagen de la marca.

En 1991 Aaker da un nuevo enfoque para que las organizaciones puedan
gestionar sus marcas, empezando fundamentalmente por la dimensién de
conciencia de marca donde las empresas deben buscar mediante estrategias visuales
y de comunicacion que los consumidores puedan identificar su marca o asociarlas
con alguna emocién que sientan hacia ella ya sea por experiencias positivas 0
negativas que hayan atravesado anteriormente con la marca, mientras que la
dimensidn final que se presenta es la lealtad de marca donde ya el consumidor
cuenta con una opinidn positiva sobre la marca que cumple todas sus expectativas
por lo que inicia con una fidelidad hacia la marca (Montalvo Arroyave, Viana Ruiz,
& Arango Lopera, 2022).



Generar lealtad de marca es uno de los retos mas dificiles por los que
atraviesan las organizaciones en especial en mercados como el consumo masivo
como es el caso de los supermercados, por motivo de que los precios son
extremadamente competitivos debido a la agresiva rotacion de productos de
primera necesidad que se comercializar a diario, por lo que las organizaciones
deben buscar que sus procesos sean efectivos en su totalidad para aprovechar de la
mejor manera todo las oportunidades que se puedan presentar para captar y fidelizar

a los consumidores.

Por otro lado, para Neme Chaves y Rodriguez Gonzélez (2019) definen al
Brand Equity como activos y pasivos que siempre serdn intangibles los cuales son
relacionados directamente y facilmente con la marca, siendo asi el modelo mas
representativo el de Aaker sobre el valor de marca, en donde relaciona que el
comportamiento del consumidor sera influenciado por como relaciona a la marca
con sus emociones y expectativas, por tal motivo si una organizacion desea mejorar
su valor de marca debe enfocarse en reorganizar y reforzar cada una de las

dimensiones de la escala de valor de marca.

De este modo, segun Saavedra et al. (2023), el modelo Brand Equity de
Aaker desde el punto de vista del consumidor se enfoca en el factor diferenciador o
el valor agregado que resalta sobre los diferentes aspectos de marketing que cuenta
la organizacion, sin embargo estos pueden ser positivos o negativos, lo cual
depende completamente del consumidor en catalogar el valor de marca. Se
consideran 3 factores significativos desde el punto de vista del consumidor los
cuales son: el impacto que genera el producto en los consumidores ya sea atractivo
0 no, el segundo factor son las asociaciones con la marca, es decir sobre como se
relaciona la marca con algln sentimiento o emocion que esta le genere, y finalmente

sobre las preferencias que cada consumidor tenga sobre la marca.

El posicionamiento de marca en la actualidad va siendo mas importante en
las organizaciones, segun Martinez Aguilar et al. (2023) las organizaciones que
deseen establecerse como marcas predominantes deberdn causar un impacto

positivo y que supere notablemente las expectativas que tienen cada uno de los



clientes, lo cual genera que regrese nuevamente a comprar en la organizacion, del
mismo modo en la actualidad gracias a la tecnologia los clientes pueden observar
publicidad que pueda generar recuerdos sobre alguna marca ya sea por una
experiencia positiva o negativa, por lo que la generacién de valor de marca para las
empresas es fundamental para su crecimiento y establecimiento en el mercado.
Entre las estrategias de posicionamiento encontramos calidad precio, ciclo de vida,

necesidades, caracteristicas, competencia, entre otros.

El marketing ha ido evolucionando con el tiempo donde las estrategias han
sido modificadas con el fin de generar una relacion entre la organizacion y el cliente
a largo plazo, la gestion de la marca siempre sera un factor diferencial para crear y
posicionar una organizacion en el mercado, debido a que si cuenta con una escala
de valor consolidada tiene garantizada una linea de éxito de larga duracion. Siendo
asi, lo que anteriormente se utilizaba un logo para diferenciar a un fabricante ahora
son utilizados como la imagen de la organizacion, lo cual es fundamental debido a
que genera recuerdos y percepciones en los clientes que la observan. Asi, se puede
diferenciar entre el producto que es un bien que puede ser producido en una fabrica

mientras que la marca es la opcion que el cliente tiene que elegir para comprar.

En este contexto, la hipotesis que se plantea es ¢El modelo de Brand Equity

de Aaker contribuye al posicionamiento de la marca de un supermercado?



CAPITULO |
FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes

Supermercado Multihogar inici6 sus actividades el 21 de abril de 2020
representada por el Sefior José Raul Robalino Pérez, inicié en una época dificil a
nivel mundial debido a la emergencia sanitaria por el COVID-19 que afect6 a todos
los sectores, a pesar de todo la organizacién ha logrado mantenerse activa brindando
a sus clientes una atencion de calidad, una de las caracteristicas por las que se
diferencia el Supermercado es por la atencidn especializada lo que otorga una
experiencia Unica para el cliente con el fin de satisfacer sus necesidades de manera

calida y agil.

El sector de consumo masivo es considerado uno de los méas importantes del
pais, donde segun los estados financieros del afio 2023 entregados a la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, se observa que las 2 cadenas
gue mas ingresos totales obtuvieron en el afio 2023 se dedican a la comercializacion
de productos de primera necesidad, donde se plantea que el sector del consumo
masivo genera grandes cantidades de movimientos financieros, siendo asi los
supermercados lugares demasiado recurrentes por los consumidores, donde la
identidad de cada marca representa una decisién en la mente del cliente, a
continuacion se presenta una figura con las compafiias con mas ingresos en el afio
2023.

Tabla 1

Empresas con mayores ingresos en el afio 2023 en Ecuador

EMPRESAS INGRESOS TOTALES 2023
CORPORACION FAVORITA CA. 2483 015 099,00
CORPORACION EL ROSADO S.A. 1590 414 894,00
INDUSTRIAL PESQUERA SANTA PRISCILA S.A. 1470 390 619,00
GISIS SA. 1249 134 531,00
PRIMAX COMERCIAL DEL ECUADOR SA 1230 443 234,00

Fuente: Ortiz (2024)



El servicio que recibe un cliente en cualquier tipo de organizacion es uno de
los puntos méas importantes para que la persona vuelva a comprar en cierta
organizacion, esto a su vez contribuye a que la organizacion pueda continuar siendo
rentable y genere una ventaja competitiva. En toda empresa lograr fidelizar a un
cliente es un reto dificil de lograr pero no imposible, la clave esta en analizar cuales
son las expectativas que busca el cliente satisfacer y cuél es el valor agregado que
la organizacion pueda brindar al cliente, logrando una mezcla de satisfaccion y
emociones por las que el cliente vuelva a acudir a nuestra organizacion (Jimenez
Vilchez, 2018).

El modelo Brand Equity de Aaker constituye una herramienta importante
siendo la mas relevante sobre el valor de marca de una organizacion, donde segun
Barboza Seclén et al. (2022) el Brand Equity se construye a partir de activos y
pasivos relacionados con la organizacion que pueden llegar a ser percepciones
positivas 0 negativas que expresen los clientes. Para lograr un excelente Brand
Equity las organizaciones se esfuerzan en contar con un factor diferencial sobre la
competencia, es decir contar con alguna caracteristica singular que pueda ser
facilmente identificada por los consumidores, buscando siempre la mejor relacion
positiva entre los clientes y la marca. Por ende, la marca es de los aspectos mas
importantes y fundamentales para toda organizacion, donde los profesionales del
marketing tienen la compleja responsabilidad en crear, gestionar y solidificar la

marca dentro del mercado tan dinamico de la actualidad.

No obstante, el Brand Equity no solo se relaciona con aspectos visuales,
sino que va mucho més alla, son todas los atributos caracteristicos y diferenciadores
que tiene la marca sobre la competencia. La mayoria de empresas reducen a
construir y administrar su Brand Equity solo dentro de su mercado, mientras que
Aaker recomienda la expansion y diversificacion de sus bienes o servicios con el
fin de abarcar una mayor cantidad de consumidores e incrementar la lista de sus
productos. Logrando asi que la marca sea constituida con una identidad propia con
el objetivo de ir solidificando su presencia en el mercado, buscando siempre la
diferenciacion y exclusividad de valor de marca que tenga la organizacion, donde

el cliente cuente con un comportamiento y experiencia diferente en la organizacion



donde se genera la lealtad de marca (Gallart Camahort, Callarisa Fiol, & Sanchez
Garcia, 2019).

El posicionamiento de marca es gracias a la fidelidad de los consumidores
con la misma, donde segun L6opez Rodriguez et al. (2024) dice que se genera con la
dimension que plantea Aaker en su modelo, en la cual la lealtad de marca es el
aspecto mas significativo para la creacion de un valor de marca solido, donde las
organizaciones con el fin de consolidar una relacion estable con el cliente buscan
una alianza con el mismo asegurando asi una garantia financiera para la
organizacion. Por otro lado, en la actualidad gracias a los avances tecnolégicos las
organizaciones se encuentran en la necesidad de innovar sus procesos y con esto
también a buscar las oportunidades en aprovechar la tecnologia para construir y
fundamentar su Brand Equity ya sea mediante la interaccion y la experiencia con
los clientes, conocer de mejor manera las preferencias y expectativas que los

clientes buscan en una marca, entre otros.

Siendo asi, las organizaciones buscan la diferenciacion sobre las demas
empresas, buscan el valor agregado o las caracteristicas que lo hacen especial a una
entidad sobre otra, como pueden ser la calidad del producto, la experiencia, la
publicidad, la confianza, la responsabilidad social, el orden, entre otros aspectos.
Lo que se busca como organizacion es ser la ideal en la mente del cliente, pero al
mismo tiempo que sea reflejado esto en la realidad. Del mismo modo se busca
cambiar el enfoque tradicional sobre los clientes y buscar estrategias innovadoras

que ayuden a cautivar de mejor manera a los mismos (Delgado De La Mata, 2018).

Sin embargo, el reto de buscar la fidelizacion de los clientes y esto
contribuya a un buen posicionamiento de la marca no es solo de la calidad y precios
del producto, sino también de que tan bien capacitado se encuentra el talento
humano en la organizacién para generar un ambiente de control y comodidad que
pueda ser percibido por el cliente. Siendo asi donde se relaciona la motivacion como
un valor significativo para la superacion personal del colaborador. Siempre, se
busca aprovechar de manera eficiente las destrezas y habilidades de cada trabajador

en su area respectiva, lo que de manera conjunta se podra observar una organizacion



preparada para cumplir uno de los objetivos mas dificiles que es lograr la
satisfaccion de un cliente y poder ir mas alla como es la fidelizacién del mismo
(Roca Roca, 2019).

1.2.  Marco tedrico

Modelo Brand Equity

El modelo Brand Equity ayuda la medicion del valor de la marca como un
activo y una ventaja competitiva, de este modo se evidencia los diferentes
constructos que ayudan a concretar futuras ventas con posibles clientes potenciales.
Los aspectos méas importantes para la valuacion de las marcas son la financiera 'y la
estratégica. Brand Equity representa el valor de un producto por encima del que
tendria cualquier otro producto idéntico sin el nombre de la marca. En otras
palabras, el Brand Equity representa el grado en que el solo nombre de la marca

afiade valor a la oferta (Matos Castro, 2019).

Actualmente la marca e imagen se considera como un valor diferencial en
la decisidn del cliente al acudir a un supermercado, lo que es aprovechado por las
organizaciones para cubrir las expectativas de los clientes y lograr la fidelizacion
de los mismos. De este modo, es conveniente conocer el comportamiento de los
consumidores y cuales son las necesidades y requerimientos que buscan satisfacer
desde distintas dimensiones. Realizar una segmentacion de los clientes permite
conocer los diferentes tipos de conglomerados de consumidores con los que se
cuenta, mediante el modelo Brand Equity se logra conocer mejor a nuestros clientes

y potenciar la imagen de la organizacion.
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Fuente: Aaker (1991)

Siendo la lealtad de marca considerada por el autor como el factor mas importante
de sumodelo, debido a que para generar una fidelidad a la marca se necesita de una
interaccion entre el cliente y la marca, la cual abre las puertas para que puedan

generarse las demas dimensiones del modelo.

Valor de marca

El valor de marca es un conjunto de caracteristicas que los clientes perciben
de un producto o servicio, como De La Martiniére et al. (2020) menciona que el
valor de marca es el grado de apreciacion que tiene un producto en relacion con
otro de diferente marca pero con caracteristicas similares, asi también el valor de
marca estd determinado por el nombre o logo del producto el cual por lo general es
influenciado en gran parte por el impacto que tenga el marketing en el mercado.

Por otro lado, el valor de marca también es conocido como un factor
diferenciador positivo que existen en los bienes o productos de una organizacion,
es decir que el valor de marca ayuda a generar transacciones con los clientes y a su
vez esto con el pasar del tiempo genera confianza en los mismos y una mejor
relacion entre cliente - empresa logrando también una ventaja competitiva dentro
del mercado, no obstante el pilar fundamental para formalizar el valor de marca sera

por medio del marketing (Salazar Duque & Ofia Yépez, 2021).
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Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca tiene como objetivo principal lograr la
fidelizacién de los consumidores de manera dptima mediante una relacién cliente —
empresa, es decir buscar cuales son las necesidades de los clientes que deben ser
atendidas y lograr superar las expectativas que tienen los mismos, por lo que el
desafio mas grande de las organizaciones en la actualidad es encontrar la manera
correcta de comunicacion hacia los clientes donde intervienen las impresiones,
asociaciones, opiniones y sensaciones gque los consumidores cuentan sobre la marca

en especifico.

Figura 2
Pirdmide de posicionamiento de la marca
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Las organizaciones lo que buscan permanecer en el pensamiento de los

Fuente: Elaboracion propia, adaptacion (Ochoa Daza, y otros, 2021).

clientes al momento de que estos necesiten realizar alguna compra, por lo que
Ochoa Daza et al. (2021) plantean la pirdmide de posicionamiento de la marca,
donde el punto mas bajo es el desconocimiento, es decir cuando las personas no

tienen la menor idea sobre la existencia de la marca, en segunda instancia se
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encuentra el reconocimiento, el cual consiste en que los clientes tienen un minimo
recuerdo sobre la marca, sin embargo no es suficiente como para que pueda ser
tomado en cuenta en la decision de compra de los consumidores, por otro lado se
encuentra la etapa de memorizacion, la cual es una de las mas importantes de la
piramide esto por motivo de que es en ella donde las organizaciones deben esforzase
por consolidarse, ya que los clientes cuentan con una gran variedad de marcas en
su entorno, donde si logran captar la atencion del cliente es el primer paso para una
relacion duradera entre cliente y empresa, y finalmente la cuarta etapa es el tope de
la mente, donde se encuentran las marcas dominantes en el mercado, las cuales se
encuentran facilmente presentes en las mentes de los consumidores al momento de
que estos desean adquirir algun tipo de bien o servicio, es alli a donde todas las
organizaciones buscan llegar, donde puedan ser dificiles de olvidar en la mente de

las personas.

Asi también en la actualidad existe un gran dinamismo en los mercados
donde los clientes cuentan con una gran variedad de opciones al momento de
necesitar algin bien o servicio, por lo que las organizaciones se ven en la obligacién
de conocer a sus clientes y poder fidelizarlos a la marca (Céspedes Galarza, Rivero
Lazo, & Garcia Céspedes, 2020).

Por otro lado, existen 2 factores que cominmente confundimos los cuales
son la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes, asi lo menciona Flores Bautista
et al. (2023) donde menciona que un cliente satisfecho es aquel que ha logrado
cubrir su necesidad en la adquisicion de un bien o servicio de la empresa, sin
embargo no genera un valor o conexion con la organizacion simplemente se
encuentra satisfecho, mientras que un cliente fidelizado es aquel que debido a varios
factores como experiencias positivas, preferencias de productos o confianza ha
generado una relacion sélida con la organizacion, lo que conlleva a que se

transforme en un cliente leal a la marca.
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Identidad de marca

Para Solorzano & Parrales (2021) el poder identificar una marca conlleva a
crear un conjunto de asociaciones caracteristicas que sean identificadas, esto ayuda
a que se forme el centro de la estructura de una marca, estas asociaciones deben
permanecer en todo momento ya sea al crear nuevos productos o ingresar a nuevos
mercados con el fin de que puedan ser asociadas con el pilar fundamental que es la

marca y esta a su vez pueda evolucionar o cambiar sin perder la estructura inicial.

Es asi como en la actualidad las organizaciones exitosas buscan la manera
de formar y comunicar la identidad de su marca con el propdsito de poder
diferenciarse de la competencia, un claro ejemplo son las plataformas de streaming
de la actualidad donde Netflix es la principal plataforma superando
considerablemente a sus competidores, esto ha podido ser gracias a varios factores
gue han influenciado en la asociacion de su marca como son: innovacion
revolucionaria, reinvencion y proyeccion mundial, la marca Netflix siempre ha
estado asociada con términos como renovacion permanente de la marca y
diversidad (Pedro, 2022).

Comunicacion efectiva

La comunicacion es el factor fundamental al momento de captar nuevos
clientes o a su vez lograr fidelizar a los clientes existentes creando relaciones solidas
con los mismos, asi lo menciona Llovet Rodriguez (2021) donde dice que el
esfuerzo por introducir un nuevo producto al mercado es totalmente inservible si no
va a acompafiado de la comunicacion emocional. Esto debido a que en la actualidad
la decision de los consumidores esta relacionadas con los elementos del entorno

donde pueden llegar a ser tangibles e intangibles.

Del mismo modo, la comunicacion forma parte de la identidad de marca por
medio de las percepciones que tiene el cliente sobre la marca. Lo cual interfiere en
la decision de los consumidores en adquirir 0 no cierto tipo de producto de marca
especifica. Si el cliente tiene una buena aceptacion hacia la marca debido a una

experiencia satisfactoria por la que ha pasado, el cliente serd uno de los voceros
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hacia las demas personas sobre recomendaciones positivas de la organizacion

(Chung Sem, Kiyan Horikawa, Quevedo Rojas, & Villanueva Torres, 2021).

Comportamiento del consumidor

La comunicacion efectiva es considerada la manera de transmitir a los
demas sobre informacion que pueda ser clara y confiable, siempre existiendo un
respeto reciproco donde existen varios factores del entorno que pueden modificar
la comunicacidn ya sea valores o conocimientos, logrando una buena comunicacion
estandarizada donde se conecta el contacto visual y la comunicacion verbal y no

verbal (Escamilla Vielma, Segovia Romo, & Mendoza Gémez, 2021).

Figura 3
Modelo de comunicacion efectiva
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Fuente: Elaboracion propia, adaptacién (Escamilla Vielma, Segovia Romo, & Mendoza Gémez,
2021)

Desde el momento en el cual al consumidor le surge alguna necesidad de
compra empieza a relacionar varios factores lo que conlleva al comportamiento del
consumidor, entre los que se destacan que va suprimiendo opciones y dejando las
posibles alternativas que van a lograr cumplir sus expectativas de compra, asi Cajo
Torres, Mite Cérdova & Moscoso Parra (2022) mencionan a 5 elementos que
influyen en el comportamiento del cliente los cuales son: confianza, simplicidad,

influencias sociales, conciencia y satisfaccion. Estos factores deben ser estudiados
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por las empresas con el fin de llegar a la mente del consumidor y brindar una

atencion Optima al mismo, lo cual a su vez genera una ventaja competitiva.

Por otro lado, Mejia Vayas, Cherres Galarza y Ramos Salazar (2020)
destacan que la primera impresion de los clientes al momento de elegir un objeto
de compra es influenciado principalmente por sus percepciones sensoriales siendo
la vista la mas relevante, es decir que una primera impresion esta relacionada con
el proceso fisico y mental del cliente donde también interviene sus gustos y
preferencias individuales, esto conlleva a que sea necesario conocer cual es la
conducta de los clientes antes de encontrar un bien o servicio de su agrado, logrando
asi llegar mas alla de solo satisfacer la necesidad del clientes sino que a su vez
superar sus expectativas causando una emocion positiva sobre la marca y generar
una conexion para ventas a largo plazo lo cual se cataloga como fidelizacion del

cliente.

Canal de distribucion

El canal de distribucion son todos los procesos por los que un bien o servicio
pueda llegar desde el productor hasta el consumidor, siendo asi Mesa Murillo,
Moreno ZUhiga, & Garcia Rojas (2023). menciona dos tipos de canales el
tradicional y moderno, donde el tradicional va enfocado hacia los inicios de la
comercializacion en el cual el tendero es el principal pilar para que el producto
pueda llegar al consumidor final, siendo uno de los factores méas importantes la
confianza que se genera entre el tendero y el cliente, sin embargo, en los ultimos
afos este tipo de canal ha sido innovado apoyado por el marketing de cada

organizacion.

Por otro lado, el canal moderno va enfocado en conocer cudl es el
comportamiento del cliente con el fin de superar sus expectativas de compra, esto
se ha logrado con ayuda del merchandising buscando siempre ser la mejor opcion
en la decision de cada consumidor. Asi, las empresas han empezado a conocer de
mejor manera a sus clientes y cuales son sus deseos de compra lo que puede ser
compartido por el Big Data con el fin de intercambiar informacion con varias

organizaciones (Mesa Murillo, Moreno Zufiiga, & Garcia Rojas, 2023).
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Figura4
Canal de distribucién
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Fuente: Elaboracion propia, adaptacion (Arcentales Cabrera & Avila Rivas, 2021)

De este modo, se define al canal de distribucion como el proceso por el cual
todo producto o servicio tiene que atravesar para que pueda llegar desde el
productor hasta el consumidor, donde existen algunos factores que se consideran al
momento de plantear un canal de distribucion como es la llegada de los productos
en buen estado, los costos, la logistica, la expansion y diversificacion de la marca,
siendo asi todo conlleva a buscar que la experiencia de los clientes pueda ser

satisfactoria.

Marketing

Al marketing se lo define como los métodos por el cual las organizaciones
buscan fidelizar a los clientes, de este modo se puede dividir al marketing en interno
y externo, donde el interno segun Chuchuca Sanchez et al. (2022) consideran la
satisfaccion de los clientes internos con la consecucion de objetivos
organizacionales buscando siempre retener a los mejores empleados, esto debido a
gue la motivacion gue se genere entre los empleados se vera reflejado en la atencion
y satisfaccion de las necesidades que cuenten los clientes externos. Por otro lado a
nivel econémico y comercial el marketing externo es uno de los pilares
fundamentales para la fidelizacion de los clientes por medio de la tecnologia e
innovacion permanente, buscando siempre el incremento de cartera de clientes y asi
un incremento en la rentabilidad organizacional (Paredes Pérez, Palomino Crispin,

Amaya Munguia, Sanchez Julcarima, & Aliaga Balbin, 2022).
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Asi también en la actualidad gracias a la implementacion de la tecnologia
en las organizaciones se ha establecido el marketing digital el cual consiste en la
utilizacion del internet para dar a conocer los productos que se ofertan, es decir la
creacion de identidad de marca por medio de la tecnologia. Estos procesos se
encuentran en constante innovacion, donde las empresas tienen el reto constante de
encontrar la mejor manera de promocionar sus productos con la gran cantidad de
herramientas de marketing que existen (Perdigon Llanes, Viltres Sala, & Madrigal
Leiva, 2019).

Branding

El termino branding tiene origen escandinavo el cual queria decir quemar
algun objeto o ganado con el fin de que tenga una identificacion propia y que no
pueda ser falsificada, con el pasar de los afios las organizaciones empezaron a
colocar simbolos que ayuden a distinguir sus productos de las deméas marcas, sin
embargo, el branding tuvo que adaptarse al nuevo entorno donde busca conocer
cuales son las caracteristicas que a los clientes si les gusta y cuéles no. Por lo que
el branding puede ser definido como la busqueda de estrategias que logren un
desarrollo sostenido de la marca con un punto de equilibrio entre medio ambiente,
factor social y factor financiero (Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, &
Solis Mairongo, 2020).

Del mismo modo, Bonilla Jurado, Delgado Salcedo & Fajardo Aguilar
(2020) mencionan que el branding no es solo el logo, la marca o solo la publicidad.
Es la construccion de una experiencia de marca que sea sostenible con el pasar del
tiempo, por medio de la utilizacién de todos los activos de la organizacion. El
branding no es marketing, es encontrar un objetivo Unico de valor o ventaja
competitiva que pueda ser percibida por los diferentes puntos de vista de los
clientes, la comunicacién efectiva es uno de los elementos primordiales para la

ejecucion del branding en las organizaciones.
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Desde la vision gerencial es de suma importancia comunicar de manera clara
los objetivos organizacionales de las empresas, sin embargo, segun Buitrago,
Duque, & Robledo (2020) no existe un trayecto claro sino que se alinea a 3
direcciones como son: cumplimiento de compromiso de la marca, fundamentacién
conjunta de valores y la evolucion constante. Siendo asi, desde el punto de vista de
los gerentes deben gestionar que las estrategias de marketing siempre se encuentren

paralelas con la identidad de la marca.

Sector retail

El sector retail ha contado con un notable crecimiento en los Gltimos afios a
nivel mundial considerandolo un sector propulsor a la economia interna, lo cual
ayuda a la generacion de plazas de empleo y un crecimiento financiero a las
organizacion, un claro ejemplo se encuentra en Estados Unidos con las cadenas
Walmart donde la prioridad del sector retail es que el producto pueda llegar a la
mayor cantidad de personas de manera Optima y segura buscando siempre la
fidelizacién de los consumidores. Por otro lado, un ejemplo en Sudameérica es Peru,
donde los gobiernos municipales han colaborado para que empresas privadas
puedan formar parte de los mercados y asi contar con un crecimiento continuo en

el sector retail del pais (Jara Cerna, Miranda Guerra, & Céspeder Ortiz, 2022).

Del mismo modo el sector retail suele ser diferente en diversas regiones del
mundo como es el caso en EEUU que las organizaciones cuentan con centros de
distribucion extremadamente grandes en cambio que en lugares como Indica y
China se encuentran tiendas de magnitudes pequefias. El sistema de EEUU es el
mas Optimo para la ejecucion de los procesos en el sector retail. Por otro lado,
existen organizaciones que buscan ser los fabricantes y contar con la distribucion
hasta el consumidor final 2 ejemplos importantes de dichas empresas son Dell y
Apple (Guerrero Martinez, 2022).
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Benchmarking

El benchmarking es un método para obtener las mejores estrategias para la
organizacion por medio de ejecucion de procesos que son aplicados por las
empresas lideres en el mercado, estos procesos son realizados de manera continua
debido a que las empresas con bases sélidas se encuentran en constante innovacion,
segun estudios la herramienta benchmarking ha sido utilizada por varias empresas
que se encuentran en crecimiento, las cuales toman como un ejemplo a futuro los
mejores competidores del mercado. Segun Briones Veliz, Carvajal Avila, & Sumba
Bustamante (2021) las etapas con las que cuenta el benchmarking son las

siguientes:

Tabla 2

Etapas del Benchmarking

PLANIFICACION

!

ANALISIS

!

INTEGRACION

!

ACCION

!

MADUREZ

. »

Fuente: Elaboracion propia, adaptacion (Cajo Torres, Mite Cordova, & Moscoso Parra, 2022).

El motivo por el que he decidido seleccionar el tema con el modelo Brand
Equity es debido a que se enfoca en la fidelizacion de los consumidores con los que
se cuenta y la captacion de prospectos que pueden convertirse en clientes futuros,
en Bafios existen 4 supermercados considerados grandes para la ciudad, estos
supermercados ofertan gran variedad de mercaderia pero al mismo tiempo al ser de

consumo masivo los 4 supermercados expenden varios productos de la misma
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marca y casi con los mismos precios, por lo que la decisién del cliente de acudir al
supermercado de su preferencia es un factor significativo que se debe analizar para

tomar las mejores decisiones estratégicas.

1.3.  Preguntas de investigacion

¢Cual ha sido el comportamiento de las ventas por segmento y su nivel de

retencion durante el primer semestre del 2023?

¢Cual es el nivel de posicionamiento de marca del Supermercado
Multihogar?

¢Como el método Brand Equity de Aaker contribuye a la segmentacion y

retencién de los clientes?

1.4. Objetivos
1.4.1 General

e Determinar como el modelo Brand Equity de Aaker mejora el
posicionamiento de la marca del Supermercado Multihogar durante el
primer semestre del 2024.

1.4.2. Especificos

Analizar el comportamiento de ventas para la determinacion del nivel de
fidelizacién de los clientes durante el primer semestre del 2023 - 2024.

¢ Identificar el nivel de posicionamiento de marca para conocer qué grado de

aceptacion tienen las personas hacia el supermercado Multihogar.

e Desarrollar la herramienta Brand Equity de Aaker en el Supermercado
Multihogar para la segmentacion y retencion de los clientes.
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1.5. Hipotesis

Ho: El modelo de Brand Equity de Aaker no contribuye al posicionamiento

de la marca de un supermercado

H1: El modelo de Brand Equity de Aaker contribuye al posicionamiento de

la marca de un supermercado
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CAPITULO Il
MEDOTOLOGIA

La investigacion planteada se enmarca en el estudio relacionado con una
herramienta de segmentacion y retencién de clientes apoyada en el método Brand
Equity de Aaker que contribuya al posicionamiento de marca en el Supermercado

Multihogar.

Donde, se analizan como variables la segmentacion y retencion de clientes
y el posicionamiento de marca, respondiendo a un problema de actualidad el cual
es que en Bafios existen 4 supermercados considerados grandes para la ciudad, estos
supermercados ofertan gran variedad de mercaderia pero al mismo tiempo al ser de
consumo masivo los 4 supermercados expenden varios productos de la misma
marca y casi con los mismos precios, por lo que la decision del cliente de acudir al
supermercado de su preferencia es un factor significativo que se debe analizar para
tomar las mejores decisiones estratégicas. por esta razon, esta investigacion tiene

un enfoque cuantitativo de tipo experimental de campo.
2.1. Disefio de Investigacion

A partir de los resultados obtenidos se pretende aplicar una herramienta que sirva

para la segmentacion y retencion de clientes.

La presente investigacion segun el alcance es Explicativa porque a través
del estudio se busca analizar cuéles son los factores por los que el cliente decide
acudir a comprar en cierto supermercado de su preferencia y cuales son las
caracteristicas a las que prestan atencion los nuevos clientes para fidelizarse a un
supermercado de su localidad; mientras que de acuerdo al disefio es experimental
porque se busca la explicacion de como la segmentacion y retencion de clientes
contribuye al posicionamiento de marca de un supermercado; finalmente, por su
propésito es aplicada debido a que la herramienta que se va a aplicar sera apoyada
en el método Brand Equity de Aaker. Para el desarrollo de esta investigacion se
consultard en fuentes primarias y/o secundarias, como registros contables del

supermercado, entrevistas y cuestionarios.
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El método de investigacion utilizado es cuantitativo inductivo — deductivo,
debido a que la informacidn que sera recopilada de diversas fuentes son financieras,
en donde se trabajaran con datos y estadisticas concretas, logrando asi una toma de

decisiones exactas para el cumplimiento de los objetivos.
2.2. Poblacion y Muestra

La poblacién segun Arias (2012) es un conjunto de elementos que
comparten caracteristicas similares en base a la necesidad de la investigacion,
pueden clasificarse como poblacién finita la cual se conoce el nimero de elementos
en cambio que la poblacion infinita no se tiene conocimiento de cuanto es la
cantidad. Por otro lado, el autor define a la muestra como un conjunto representativo

del total de la poblacion con el fin de realizar inferencias y proyecciones.

Asi también (Cruz del Castillo & Olivares Orozco, 2014) definen a la
poblacién como la totalidad de elementos de un grupo mientras que la muestra es
una fraccion representativa de la poblacion, siendo asi las investigaciones
cuantitativas por lo general utilizan la teoria de la probabilidad en la cual evaltan y
analizan a una muestra representativa que pueda dar resultados generalizados sobre
el total de la poblacion, mientras que las investigaciones cualitativas buscan dar
relevancia a la realidad social de la investigacion segun el grupo de elementos que

conforman la muestra.

Por otro lado, Mucha Hospinal et al. (2021) menciona que la poblacién objeto de
estudio son aquellos individuos que cumplen ciertos criterios especificos de
investigacion, donde por lo general para su seleccion se diferencian segun lo
siguientes aspectos: los factores de elegibilidad los cuales consisten en cuéles seran
las caracteristicas para construir la muestra, lo cual debe ser realizado de manera
especifica y minuciosa con el fin de no excluir a ningin elemento de la muestra. En
segundo lugar, se encuentra la estructuracion del plan de muestreo, la cual es
realizada luego de haber identificado la poblacion accesible, cominmente se
utilizan técnicas de muestreo probabilisticas y no probabilisticas, siempre y cuando

sea relacionada con la investigacion y pueda ser representativa con los datos
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esperados. Finalmente, el reclutamiento de la muestra, en donde ya se pone en
ejecucion el desarrollo del muestreo segun los procesos que se establecieron con

anterioridad en los demas aspectos.

En este contexto la poblacion de estudio considerada, es finita, en donde
constan todos los clientes del supermercado Multihogar, sin embargo, se realizara
un muestreo no probabilistico por cuotas debido a que las encuestas seran realizadas
a personas que cumplan ciertas caracteristicas como: que sean mayor de 18 afios y
que realicen compras periédicamente en el supermercado aproximadamente 1 vez
cada 2 semanas. Por lo que la poblacion establecida es de 700 clientes que

recurrentemente se acercan a realizar compras en supermercado Multihogar.
Calculo de la muestra

N*Zz*p*q
n=
(e2x(N—-1))* (Z2xp*q)

Donde:

N= 700 (Tamafio de la poblacion)
Z=1.96 (Para el 95% de confianza)

p= 0.5 (Probabilidad de ocurrencia)
g=1- 0.5 (Probabilidad de que no ocurra)
e= 0.05 (margen de error del 5%)

700 % 1.962 x 0.5 % 0.5
n-=
(0.052 * (700 — 1)) + (1.962 % 0.5 * 0.5)

672.28
2.7079

n = 249

El tamafio de la muestra es de 249 personas
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2.3. Recopilacién de Datos

La recopilacion de datos segun Cisneros Caicedo et al. (2022) tiene como
objeto obtener referencias exactas sobre las variables estudiadas y logren dar una
respuesta al problema o pregunta e investigacion, por lo cual el investigador es el
encargado de analizar cuales tiene que ser los procesos para la recoleccion de datos
ya sea para investigaciones cualitativas o cuantitativas. En la actualidad gracias a la
tecnologia es mucho mas abundante y al mismo tiempo accesibles las herramientas

y la informacion para una recopilacion de datos.

Considerando que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo las técnicas

e instrumentos que se utilizaran para la recoleccion de la informacion son:
Meétodo Brand Equity de Aaker

El método Brand Equity de Aaker permite conocer cudl es la aceptacion que tienen
los clientes en relacion a una marca especifica, esto se da gracias a factores los
cuales son considerados por los clientes para determinar el grado de satisfaccion al
momento de elegir una marca. Donde segun Lépez et al. (2024) consideran 5

aspectos que se integran para formar el Brand Equity de una marca los cuales son:

e Conciencia de la marca. - Se considera al grado de conocimiento que
cuentan los consumidores sobre la existencia de una marca, es decir con qué
facilidad el cliente puede recordar o identificar una marca al observar el

logo, nombre o eslogan de la misma.

o Calidad percibida. - La calidad percibida puede ser definida como las
experiencias que ha tenido el consumidor con la marca, no obstante, también
puede ser determinada por los comentarios de otras personas cercanas al
cliente. Sin embargo, cada consumidor desde su punto de vista cuenta con

una percepcion propia de la marca.

e Asociaciones de marca. - Son las caracteristicas del producto que generan

emociones en los consumidores al relacionarlas con las marcas, las
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asociaciones de marca son fundamentales para que los clientes puedan
recordar y asi se genere una conexion emocional con la marca, por lo cual
las empresas buscan las mejores estrategias de marketing y una
comunicacion efectiva con sus clientes para que se construya una relacién

entre el cliente y la marca.

e Lealtad de la marca. - La lealtad de la marca es facil de identificar, es
cuando el cliente adquiere cierto producto o marca en toda ocasion, sin
importar si existen otras marcas similares, toda organizacion en la
actualidad busca la manera y estrategia para consolidar clientes fidelizados

a la marca debido a que siempre seran la primera opcion para ellos.

e Imagen de marca. - Contar con una imagen solida de la marca genera una
ventaja competitiva, lo cual ayuda a que las empresas puedan ser
identificadas con facilidad por parte de los clientes.

Registros contables

Los registros contables es toda la informacion destinada a ser observada y
analizada por terceras personas como SocCioS, accionistas, gobierno, clientes
internos o externos, entre otros. Esto con el fin de conocer cual es la situacion
financiera y como se estan empleando los recursos propios de la organizacion para
la toma de decisiones. La administracion financiera es uno de los pilares
fundamentales para que una empresa pueda mantenerse con el pasar del tiempo,
apoyadas conjuntamente con los procesos productivos y procesos de
comercializacion. En la actualidad las organizaciones que Se preocupan por sus
registros contables implementan el término de “Buenas Practicas de Auditoria” lo
cual ayuda a que las entidades puedan mantener un mejor manejo del control
interno, toma de decisiones y orientacion a resultados (Castrellon Calderdn, Cuevas
Castillo, & Calderdn, 2021).
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Por lo tanto, seran necesarios los registros contables como el reporte de
ventas por segmentos del afio 2023 y 2024 para conocer cual es la tendencia o la
frecuencia con la que los clientes acuden al supermercado, del mismo modo, se
necesita un reporte detallado de cada segmento cuales son los productos que

predominan en sus compras (alimentacion, aseo — limpieza, hogar, entre otros).

Encuestas

La encuesta segun Cisneros Caicedo (2022) es la técnica de recopilacion de
informacion mas utilizada en las investigaciones, la cual debe contar con un
cuestionario debidamente estructurado, esto debe ser aplicado segin la
investigacion a toda la poblacidn o a su vez a una muestra representativa. Existen
algunos tipos de encuestas como son las presenciales que consisten en que de forma
personal el investigador se acerca directamente a la persona encuestada y le presenta
un documento fisico detallando en que consiste la encuesta y como debe ser el
proceso de llenado, por otro lado en la actualidad gracias a las herramientas
tecnoldgicas se pueden realizar encuestas online donde simplemente con algdn
aparato tecnoldgico y en ocasiones con la necesidad de un correo electronico
pueden ser completadas las encuestas de manera virtual, siendo estas las mas
influyentes en el entorno actual por motivo de que la informacion ingresa de forma
inmediata a la base de datos del encuestador ayudando a una mejor tabulacién de

datos

Las encuestas brindan informacion acerca del ambito méas externo sobre
cuéles son las caracteristicas que cuenta el supermercado para que un cliente se
fidelice al mismo, entre los aspectos que se consideran esta la ubicacion geogréfica,
la accesibilidad a un garaje, productos extras que se pueden encontrar en un
supermercado, pedidos mediante Ilamadas telefonicas, entre otros.

La encuesta se realizo en base a los aspectos psicograficos expuestos por
Aaker (Ver Anexo 1) donde mediante la opinion de los clientes se analiza la
percepcion de la marca como tal del Supermercado Multihogar, para facilidad al

momento de compartir la encuesta se cred un codigo QR (Ver Anexo 2) para que
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los clientes puedan escanear y al instante la encuesta se despliegue en sus celulares

moviles y lo puedan llenar con mas comodidad.
Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach ayuda a conocer la fiabilidad de un instrumento como en el
presente caso de una encuesta, la cual cuenta con una escala de Likert de 5
alternativas como son totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo
y totalmente de acuerdo, este coeficiente busca a covariacion entre las preguntas
que se presentan en el cuestionario (Rodriguez Rodriguez & Reguant Alvarez,
2020). La encuesta es validada mediante el coeficiente de confiabilidad mediante

la siguiente férmula:

3S?
ot )

Donde:
a= Alfa de Cronbach
k= Numero de preguntas de la encuesta
S?= Varianza de cada pregunta
S#= Varianza total de todas las preguntas

57 51,9085562

@ =55—1* 1 ~355860296

a = 1.01785 * (0.8003)
a = 0.814585

El nivel de confiabilidad obtenido es del 0.814585 el cual segun la siguiente tabla
se encuentra en la categoria de buena, lo que demuestra que las preguntas de la
encuesta estan siendo consolidadas de manera fiables para el anélisis en la presente

investigacion.
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Tabla 3

Rangos del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Fiabilidad del instrumento
0.9 0 mas Excelente
0.8-09 Buena
0.7-0.79 Aceptable
0.6 — 0.69 Cuestionables

Menos de 0.6 Baja confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia, adaptacion (Rodriguez Rodriguez & Reguant Alvarez, 2020).

La informacion recopilada se analizara y procesara en tablas, textos y
figuras, esto ayudara a la construccién de la herramienta de segmentacion y
retencion de clientes la cual ayudara a que el supermercado cuente con un mejor

posicionamiento de marca.

2.4. Instrumentos y Herramientas

Se utilizaran encuestas de satisfaccion y reconocimiento de marca con los

siguientes enfoques que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 4

Escala de valor de marca

Compromiso de lealtad

Precio superior

Comparacion de marca
Comprar el concepto de marca
Aceptacion de marca
Innovacidn en los productos
Reconocimiento de marca
Recuerdo de marca
Dominancia de marca
Opinidn sobre la marca

Tipos de medios publicitarios
4 Valor general de la marca e  Grado de compra por influencia de la
publicidad

1 Lealtad

2 Calidad percibida

3 Conciencia / asociaciones

Medidas de comportamiento Posicionamiento de marca
del mercado e Cobertura de distribucién

Del mismo modo para medir las escalas psicogréaficas se utilizara el método AlO
(Actividades, Intereses y Opiniones) donde segun Ciribeli & Miquelito (2019) el

método permite conocer el estilo de vida de los consumidores y sus aspectos
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conductuales, entres su apartados se encuentran las actividades las cuales se
relacionan directamente con las actividades cotidianas de los individuos ya sean
sociales, laborales o personales, mientras que los intereses va enfocado hacia el
estilo de vida que llevan los individuos y finalmente las opiniones las cuales por lo
general tienen discordancia segun el entorno en el que se encuentren los clientes,
pueden ser alteradas por varios factores como politicos, culturales, sociales, entre
otros. A continuacion, se presentan los aspectos psicograficos utilizados en la

presente investigacion:

Tabla s

Escala Psicografica

DIMENSION
E%%\‘NE(!;'{;?SS PREOCUPACION POR LOS PRECIOS
ST ITARIOS  RESTRICCIONES ECONOMICAS
PREOCUPACION POR LA CALIDAD
DIMENSION
DISFRUTAR AL COMPRAR
INNOVACION
SAéENSgéFCQaEIIE\ISES BUSQUEDA DE VARIEDAD
IMPULSIVIDAD
EXPERTOS

BUSQUEDA DE RECONOCIMIENTO

DIMENSION

LEALTAD AL ESTABLECIMIENTO

LEALTAD DE MARCA

PLANIFICACION

PRESION DE TIEMPO

NECESIDAD DE COMPRENSION

SUFICIENTE ESPACIO DE ALMACENAMIENTO

COSTOSDE
COMPRA

Asi también, para conocer los indices de ventas en comparacion del primer semestre
del 2023 - 2024 se recopilara datos de los registros contables y se realizara una tabla
de variaciones con el fin de conocer el crecimiento o decrecimiento de las ventas

en comparacion con los principales clientes.
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2.5 Andlisis de Datos

Resultados generales de ventas primer semestre 2023 — 2024

En primera instancia se realiz6 un analisis en los registros contables del

supermercado Multihogar durante el primer semestre del 2023 y 2024 para conocer

cudl es el comportamiento de las ventas segun sus mejores clientes, y asi definir el

grado de fidelizacion de los mismos. A continuacion, se presenta la informacion

recopilada de los registros donde se observar en las matrices la razon social, la

cantidad de compras y el valor monetario total de compras de los principales

clientes del Supermercado Multihogar.

Tabla 6

Reporte de mejores clientes primer semestre del afio 2023

Reporte de Mejores Clientes Primer Semestre 2023

Numero Razén Social Cantidad Total
Identidad Compras  Compras
1802111474 Casco Marifio Angel Filimon 103 $5.649,04
0602406100 Cajo Ines Magdalena 340 $4.169,38
1890016509001 Consejo Gubernativo De Los Bienes De La 36 $3.373,23
Diocesis De Ambato
0603832023001 Montenegro Alban Andres Alejandro 25  $2.843,96
0602170938001 Altamirano Gavidia Arnaldo Wilson 30 $2.784,03
0602555617 Robalino Perez Gloria Rene 52 $2.32431
1600728958 Herrera Hidalgo Carmen Alexandra 137 $2.223,33
1802927440 Mora Atiaja Guadalupe Del Rocio 36 $1.737,95
1600555377001 Villarroel Barrionuevo Nancy Elizabeth 36 $1.478,07
1804565354 Guato Villalba Edgar Efren 34 $1452)54
1802886802001 Caicedo Mayorga Juana Ines 45  $1.440,28
1600301608 Sanchez Sanchez Nelly Maritza 41 $1.410,77
0604491662001 Shagfiay Cujiguashpa Geoconda Paulina 110  $1.283,40
1793183158001 Tourist Experience-Ecuador S.A.S. 21 $1.22245
1801463272 Cifuentes Arias Guillermo Rafael 18 $1.216,34
0960218451001 Seth Henry 45 $1.174/48
1801537711 Tapia Chanalata Norma Elizabeth 42  $1.153,18
1803729357001 Guevara Santamaria Mayra Paola 20 $1.106,64
1803821162 Freire Ubilluz Luis Roberto 33  $1102,18
0603931130001 Manzano Merino Maria Isabel 45 $1.101,99
1803529997001 Nufiez Hidalgo Jorge Enrique 57 $1.097,90
1891762190001 Mega Parque De Aventura Rio Blanco 26 $1.091,62
1600351793 Mufioz Villegas Diego Eduardo 59  $1.033,62
1800970392001 Torres Bucheli Ivan Lautaro 26 $990,34
1804485504001 Pico Llerena Milton Isaac 42 $ 987,63
Totales: 1459 $ 45.448,66
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Tabla7

Reporte de mejores clientes primer semestre del afio 2024

Reporte de Mejores Clientes Primer Semestre 2024

Numero Razén Social Cantidad Total
Identidad Compras Compras
1600279028 Merino Alban Marlene 148 $ 7.960,21
0691736075001 Samari Asociados 26 $7.211,31
0600780506 Cajo Piedad Dolores 374 $ 6.605,83
1890016509001 Consejo Gubernativo De Los Bienes De La 36 $4.213,90
Diocesis De Ambato
0604491662001 Shagfiay Cujiguashpa Geoconda Paulina 174 $3.481,55
1600555377001 Villarroel Barrionuevo Nancy Elizabeth 35 $3.347,32
1802111474 Casco Marifio Angel Filimon 162 $2.589,18
1804973798001 Guevara Merino Silvia Marlene 13 $2.579,39
1803660404 Narvaez Coca Cristina Estefania 40 $2.453,21
0602170938001 Altamirano Gavidia Arnaldo Wilson 24 $2.344,19
1802886802001 Caicedo Mayorga Juana Ines 54 $2.303,79
1802605756001 Andrade Llerena Jose Danilo 12 $1.810,22
1800970392001 Torres Bucheli Ivan Lautaro 27 $1.770,71
530527192 Bernstein Marci 30 $1.696,84
1804270815001 Fiallos Silva Valeria Jazmin 27 $1.623,84
1756612519001 Procel Olga Vyacheslavna 17 $1.612,86
1803821162 Freire Ubilluz Luis Roberto 47 $ 1.598,05
1805182159 Silva Freire Edison Santiago 155 $1.584,64
1600728958 Herrera Hidalgo Carmen Alexandra 167 $1.578,34
1891762190001 Mega Parque De Aventura Rio Blanco 38 $ 1.567,59
0602406100 Cajo Ines Magdalena 54 $1.515,06
1802927440 Mora Atiaja Guadalupe Del Rocio 24 $1.476,83
0602860322001 Moyano Rosero Noe Benjamin 15 $1.474,17
0603931130001 Manzano Merino Maria Isabel 41 $1.421,54
0960218451001 Seth Henry 56 $1.415,61
Totales: 1796 $67.236,18

Una vez que se recopilaron los datos de los afios 2023 y 2024 se procedi6 a realizar

una tabla de variaciones en el software de hoja de calculo Excel, donde de manera

detallada se puede observar la variacion absoluta que se encuentra representada por

valores monetarios muestra el

incremento o decremento de

las ventas en

comparacion de los afios 2023 y 2024, por otro lado en la columna de variacion

relativa se encuentra representada por valores porcentuales con el fin de conocer de

manera mas completa sobre las variaciones en las ventas.
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Tabla 8

Tabla de variaciones en las ventas durante el primer semestre del afio 2023 y 2024

Ventas  Ventas
Cliente Primer  Primer  Variacién Variagién

Semest  Semest Absoluta Relativa

re 2023  re 2024
Altamirano Gavidia Arnaldo Wilson 2784,03  2344,19 -439,84 -15,8%
Andrade Llerena Jose Danilo 47,76  1810,22 1762,46 3690,2%
Bernstein Marci 51,59 1696,84 1645,25 3189,1%
Caicedo Mayorga Juana Ines 1440,28 2303,79 863,51 60,0%
Cajo Ines Magdalena 4169,38  1515,06 -2654,32 -63,7%
Cajo Piedad Dolores 0 660583 6605,83 100,0%
Casco Marifio Angel Filimon 5649,04 2589,18 -3059,86 -54,2%
Cifuentes Arias Guillermo Rafael 1216,34  1309,16 92,82 7,6%
Consejo Gubernativo De Los Bienes De La Diocesis De 3373,23 4213,9 840,67 24,9%
Ambato
Fiallos Silva Valeria Jazmin 921,96 1623,84 701,88 76,1%
Freire Ubilluz Luis Roberto 1102,18  1598,05 495,87 45,0%
Guato Villalba Edgar Efren 1452,54 597,57 -854,97 -58,9%
Guevara Merino Silvia Marlene 0 2579,39 2579,39 100,0%
Guevara Santamaria Mayra Paola 1106,64 292,57 -814,07 -73,6%
Herrera Hidalgo Carmen Alexandra 2223,33 1578,34 -644,99 -29,0%
Manzano Merino Maria Isabel 1101,99 1421,54 319,55 29,0%
Mega Parque De Aventura Rio Blanco 1091,62 1567,59 475,97 43,6%
Merino Alban Marlene 662,96  7960,21 7297,25 1100,7%
Montenegro Alban Andres Alejandro 2843,96 931,01 -1912,95 -67,3%
Mora Atiaja Guadalupe Del Rocio 1737,95 1476,83 -261,12 -15,0%
Moyano Rosero Noe Benjamin 899,44 147417 574,73 63,9%
Mufioz Villegas Diego Eduardo 1033,62 1301 267,38 25,9%
Narvaez Coca Cristina Estefania 0 245321 2453,21 100,0%
Nufiez Hidalgo Jorge Enrique 1097,9 834,38 -263,52 -24,0%
Pico Llerena Milton Isaac 987,63 572,23 -415,4 -42,1%
Procel Olga Vyacheslavna 198,51 1612,86 1414,35 712,5%
Robalino Perez Gloria Rene 232431 808,45 -1515,86 -65,2%
Samari Asociados 254,66 721131 6956,65 2731,7%
Sanchez Sanchez Nelly Maritza 1410,77  1115,98 -294,79 -20,9%
Seth Henry 1174,48 1415,61 241,13 20,5%
Shagfiay Cujiguashpa Geoconda Paulina 1283,4 348155 2198,15 171,3%
Silva Freire Edison Santiago 6,85 1584,64 1577,79  23033,4%
Tapia Chanalata Norma Elizabeth 1153,18 0 -1153,18 -100,0%
Torres Bucheli lvan Lautaro 990,34 1770,71 780,37 78,8%
Tourist Experience-Ecuador S.A.S. 1222,45 0 -1222,45 -100,0%
Villarroel Barrionuevo Nancy Elizabeth 1478,07  3347,32 1869,25 126,5%

TOTALES 484923 749985  26506,14 54,7%
9 3

Como se observa en la tabla anterior se puede notar que las ventas entre el primer

semestre del afio 2023 y 2024 han tenido un incremento del 54.7%, lo cual

representa mas de la mitad de mejores clientes que cuenta el Supermercado.
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Asi también se plantearon 2 formulas para representar cual es el indice porcentual
de nuevos clientes que se han fidelizado a la marca Supermercado Multihogar en el
afio 2024 y por otro lado conocer cuéles han sido los clientes que han dejado de
consumir la marca Supermercado Multihogar para el afio 2024, a continuacion, se

presentan las siguiente formulas:

INDICE NUEVOS MEJORES CLIENTES
NUMERO DE MEJORES CLIENTES NUEVOS 2024
TOTAL DE MEJORES CLIENTES

3

INDICE DE NUEVOS MEJORES CLIENTES = g

INDICE DE NUEVOS MEJORES CLIENTES = 0.09

El indice de nuevos mejores clientes que han decidido adquirir sus productos en
Supermercado Multihogar en el afio 2024 es del 0.09 en comparacion al nimero de

mejores clientes con los que contaba Multihogar en el afio 2023.

INDICE MEJORES CLIENTES PERDIDOS
_ NUMERO DE CLIENTES PERDIDOS 2024
TOTAL DE MEJORES CLIENTES

2

INDICE MEJORES CLIENTES PERDIDOS = 33

INDICE MEJORES CLIENTES PERDIDOS = 0.06

Como se observa en la férmula el indice de mejores clientes perdidos para el afio
2024 en el Supermercado fue del 0.06, considerando que el indice de nuevos
mejores clientes es mayor que el indice mejores clientes perdidos, en conclusion,

cierto grado la fidelizacion de los clientes ha incrementado para el afio 2024.
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Figura s
Venta primer semestre afios 2023 y 2024
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No obstante, es necesario resaltar que mediante la tabla de variaciones se
observa que no es gran cantidad el nimero de nuevos clientes adquiridos, pero si
en que los clientes han incrementado el volumen de sus compras en el
Supermercado Multihogar comparando los primeros semestres de los afios 2023 y
2024, asi como el grafico que se presenta a continuacion muestra la comparacion
de las ventas en donde la linea naranja representa el afio 2023 y la linea verde
representa el afio 2024, donde se observa que la linea verde en su mayoria se
encuentra sobre la linea naranja, en otras palabras se puede manifestar que los
clientes se han vuelto mas fidelizados a la organizacion, esto gracias a varias
caracteristicas que se puede notar mas adelante al momento de aplicar el Modelo

Brand Equity de Aaker

Resultados generales de la encuesta de satisfaccion y reconocimiento de marca

La encuesta fue realizada a 250 clientes que acuden al Supermercado
Multihogar, donde fueron excluidas algunas respuestas que no cumplen con los
criterios de la investigacion, los cuales son que las respuestas aptas para el
tratamiento de la informacidn deben ser de clientes mayores a 18 afios y que realicen
compras en el supermercado por lo menos 1 vez cada 2 semanas, esto ya fue

detallado anteriormente en la poblacion y muestra.
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Tabla 9

Tabla de frecuencias de la edad de los clientes encuestados

TABLA DE FRECUENCIA

RANGO FRECUENCIA

1-9 0
10-18 22
19-27 61
28-36 64
37-45 72
46-54 28
55-63 3
64-72 0

Como se puede observar en la tabla anterior se realizo la encuesta a 250 personas,
donde la mayoria de encuestados tienen entre 28 y 45 afios de edad, esto puede
deberse a varios factores entre los que se resaltan la responsabilidad en el hogar,
personas que cuentan con una estabilidad financiera y como un estilo de vida al
encontrar la comodidad al acudir a un supermercado, en los Gltimos afios los jovenes
entre 18 y 27 afios de igual manera su preferencia es acudir a supermercados ya sea

por rapidez en las compras o por productos listos para ser consumidos.

Figura 6

Género de los encuestados

Es comun encontrar que las mujeres acuden con mas regularidad a los
supermercados ya sea por ambitos socioculturales o tradicionales, aunque en la
actualidad como se observa en la grafica es minima la diferencia ya que todos en

algun momento tienen la necesidad de pasar por el supermercado realizando alguna
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compra, aunque sea minimamente necesaria.

Figura 7
Frecuencia de compra

B 1 vez por semana B 1 vez cada 2 semanas

B 1 vez cada 3 semanas B 1 vez al mes

La frecuencia con la que las personas asisten a realizar compras varia segun factores
como ubicacién geografica, capacidad adquisitiva o el estilo de vida que suela tener,
pero por lo general como se observa en la grafica el supermercado al ser una entidad
de expendio de productos de consumo masivo la mayoria de encuestados acuden 1

vez por semana a realizar compras en el supermercado.

Figura 8
Lealtad a Supermercado Multihogar

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La lealtad al supermercado a mas de considerarse como acudir frecuentemente a
dicho supermercado es igualmente el gasto promedio que realizan en sus compras

y también las recomendaciones positivas que realizan con mas personas sobre la
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organizacion. En la grafica se observa que la mayoria de personas se encuentran

entre un punto neutral y totalmente de acuerdo en que se consideran leales.

Figura9
Supermercado Multihogar primera opcién

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

3%4%

Como se observan los resultados se interpreta que ser la primera opcion al momento
de comprar en un supermercado puede verse influenciada por algunos factores
como pueden ser confianza en los productos, ofertas y precios, la ubicacion y la
satisfaccion en general. Esto debido a que en ocasiones al momento de necesitar
adquirir cualquier tipo de producto las personas acuden al supermercado mas
cercano con tal de cubrir la necesidad generada.

Figura 10
Preferencia de compra en Multihogar

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

11%%
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Asi mismo, la preferencia de compra o no en un supermercado puede ser
influenciado por algunos factores en los que la rapidez en satisfacer una necesidad
buscara la manera més facil de adquirir un producto en el supermercado o tienda
mas cercana, en algunas ocasiones inclusive hasta los costos pasan a un segundo

plano para cubrir la necesidad generada.

Figura 11
Calidad en Supermercado Multihogar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La mayoria de personas encuestadas estan de acuerdo en que la calidad es alta, esto
se debe a los estandares con los que cumple la organizacion con el fin de satisfacer
las necesidades de los clientes, como puede ser el estado de los productos, calidad
y precio, atencion al cliente, entre otros factores que contribuyen a la experiencia

que se brinda a los clientes dentro del supermercado.

Figura 12
Variedad de productos en Multihogar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

La capacidad con la que cuenta el supermercado Multihogar en su almacenamiento

es reducida debido a que no cuenta con una bodega amplia a diferencia de sus
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competidores, pero a pesar de eso la infraestructura de sus amplias perchas permiten
exhibir una gran variedad de productos que puedan ser ofertados a los clientes por
lo que las personas en la encuesta consideran como neutral su respuesta.

Figura 13

Reconocimiento de marca Multihogar

B Totalmente en desacuerdo MEn desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

El reconocimiento no es significativo debido a que los productos que se expenden
no son de marca propia, todos los productos que se encuentran en el supermercado
Multihogar pueden ser encontrados con facilidad en los demés supermercados de la
ciudad, esto a consecuencia de que los proveedores son los mismos para todos los
supermercados, como se refleja en los resultados, demuestra que son pocos los
productos que se podrian reconocer como marca Multihogar para los clientes,
productos que ellos podrian diferenciar en donde encontrarlos.

Figura 14
Existencia de marca Multihogar

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo
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El presente grafico muestra que existe una gran mayoria entre neutral y de acuerdo
que las personas tienen conocimiento de la existencia en si de la marca Multihogar,
que consideran como una opcion para ellos si necesitan acudir a un supermercado,
esto puede deberse a que se encuentran familiarizados con su ubicacién o tal vez
que recibieron recomendaciones sobre el supermercado.

Figura 15
Caracteristicas de Multihogar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Las personas encuestadas consideran neutral que las caracteristicas de Multihogar
son apreciadas rapidamente, entre las caracteristicas que pueden resaltar del
supermercado es la ubicacion geografica, la accesibilidad a un garaje, la variedad
de productos, la atencion percibida y los precios o promociones con los que cuenta.

Figura 16
Logo de Multihogar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Se observa en los resultados que la gran mayoria de personas encuestadas no pueden

recordar el logo de Multihogar con facilidad esto puede ser por motivo de reducida
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publicidad en la ciudad, o a su vez por desinterés en aspectos claves del logo como
es el disefio y la comunicacion, por otro lado, el supermercado al ser una empresa
que no cuenta con muchos afios en el mercado puede ser otro motivo por lo que el

logo empresarial ain no puede ser reconocido con facilidad por las personas.

Figura 17
Tener presente la marca Multihogar

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Asi como en la figura anterior existen varios factores por los que la marca
Multihogar ain no tiene tanta presencia en la mente de los consumidores, como se
observa el 33% considera que es dificil imaginar la marca Multihogar. Por lo
general esto es a causa que los clientes no tengan asociacion o percepcion con la
marca, por lo general no le toman importancia a las caracteristicas con las que

cuenta la marca, 0 a su vez por falta en el marketing por parte de la organizacion.

Figura 18
Elegir Multihogar sobre otros supermercados

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En todos los supermercados de la ciudad de Bafios la mayoria de productos son los
mismos, debido a que son los mismos proveedores para cada uno y algunas tiendas,
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a estos se los conoce como productos comoditizados, estos pueden ser productos de
primera necesidad, por lo que el reto de las organizaciones es buscar diferenciarse
y captar la mayor cantidad de clientes que cuenten ya sea por precios
promocionales, experiencia del cliente o el valor agregado que como empresa se
quiera brindar. Los clientes si prefieren comprar en Multihogar a pesar de que
existan otros lugares, el 32% de clientes que se encuentran indecisos de su
fidelizacion a la hora de comprar en supermercados.

Figura 19

Eleccion si tienen las mismas caracteristicas

Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Se relaciona con las caracteristicas del supermercado como puede ser la
infraestructura interna, la ubicacion estratégica, la calidad de atencion, entre otros.
En la figura se observa que la mayoria se encuentra de acuerdo en acudir a
Multihogar esto puede deberse a varios factores como la disponibilidad de un garaje
privado, la ubicacion debido a que se encuentra en la via principal E30, los horarios
de atencion los cuales son de 7:00 a.m. a 9:00 p.m. o la seccién de productos de

hogar con la que cuenta el supermercado.
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Figura 20
Preferencia de compra en Multihogar

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Muchas de las ocasiones cuando una persona necesita comprar algun producto en
especifico por lo general lo hace en la tienda o supermercado més cercano, con tal
de cubrir la necesidad de obtener dicho producto, sin embargo no en toda las
ocasiones sucede lo mismo, puede ser que solo en un lugar exista el producto
necesitado o a su vez el cliente desee analizar en qué lugar le resulta mucho mas
econdmico realizar sus compras, por lo que la eleccién de los clientes al momento
de elegir donde comprar puede ser alterado por varios factores como se observan

en las respuestas existe varias opiniones divididas.

Figura 21
Comprar en Multihogar sobre otros supermercados

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Neutral

M De acuerdo W Totalmente de acuerdo

Las personas en su mayoria prefieren adquirir sus productos en supermercado

Multihogar, esto a su vez se convierte en un factor a ser analizado por la

45



organizacion para captar de mejor manera a los clientes. Buscar las estrategias
necesarias para fidelizar a los clientes es uno de los retos mas dificiles para las
organizaciones, por lo que entre los enfoques mas caracteristicos se encuentra la
ubicacidn, infraestructura, valor agregado, servicios adicionales, confianza con el

cliente, entre otros.

Figura 22
Comparacion de precios en supermercados

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La mayor parte de las personas prefieren comparar precios entre los supermercados
con el fin de ahorrar algo de dinero, sin embargo, no es el GUnico motivo ya que
existen algunos factores relacionados como son: las personas buscan en que
supermercado encuentran promociones y ofertas sobre los productos de su interés,
también buscan la mejor opcion en la proporcionalidad entre calidad y precio 0 a
su vez buscan en que supermercado existe una mayor variedad de productos para
una mejor eleccion. Las personas analizan todos estos factores mediante la
observacion o por medio de la publicidad o plataformas digitales con las que cuente

cada organizacion.
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Figura 23
Comparar precios en compras de poco valor

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La mayor parte de personas no compara precios en compras de poco valor debido
a factores como el tiempo, la necesidad de compra o por el simple hecho de un costo
reducido, sin embargo, existen ocasiones en las que los clientes indirectamente
empiezan a comparar los precios ya sea porque el producto adquirido si tiene una
diferencia significativa con el precio en otro supermercado, por la periodicidad de

compras del mismo producto, o la cercania en si de un supermercado del otro.

Figura 24
El mejor precio

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Existen varios puntos de vista sobre los precios de los supermercados, los clientes
tienen diferentes perspectivas ya sea que desean los mejores precios 0 a Su vez
desean encontrar un lugar donde exista variedad para escoger pasando a segundo
plano los precios, el precio por lo general se vuelve primordial cuando en compras
planificadas que sean de un tamafio considerable, clientes que siempre busquen los

mejores precios 0 productos de consumo masivo. Por otro lado, cuando el precio
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pasa a segundo plano es en ocasiones donde sean compras inmediatas, clientes

fieles al supermercado o por la comodidad para el cliente.

Figura 25
Capacidad adquisitiva

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Las personas por lo general no prefieren gastar mas dinero del que poseen, debido
a varios factores negativos a consecuencia de esto como son altos intereses,
ansiedad o preocupaciones por las deudas lo que repercute en menor estabilidad
econdmica, esto puede ser a causa de varios factores como el financiamiento en
compras ya sean directas o tarjetas de crédito, compras impulsivas o por altos costos

de la vida.

Figura 26
Presupuesto del cliente

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Al ser el estudio de un supermercado donde existen productos de primera necesidad
la mayor parte de personas suelen destinar un monto para realizar sus compras
necesarias, no obstante, en la actualidad existen varios factores que pueden influir
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en los presupuestos de las familias como son ingresos reducidos, incremento del
costo de la vida o por pagos de créditos. Asi también existen segmentos los cuales
no son considerados como personas que mantengan un presupuesto ajustado al
momento de realizar sus compras en los supermercados.

Figura 27
Organizacion financiera del cliente

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La cuarta parte de los encuestados se encuentran en desacuerdo sobre los problemas
que puede tener al llegar a fin de mes, esto puede ser por causas diversas entre las
que se resaltan: la situacion del pais, ingresos reducidos, incremento del costo de la
vida, desempleo, educacion financiera reducida, entre otros. Esto conlleva a que las
personas cuenten con dificultades al final del mes en el ambito financiero.

Figura 28
Calidad - Precio

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral W De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Las personas en la actualidad se ven influenciadas por factores al momento de
comprar, como se muestra en la figura se relacionan 2 caracteristicas de los

productos como suelen ser la calidad y precio que muchas veces van relacionadas
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proporcionalmente, sin embargo la mayor parte de personas suelen preferir contar
con un producto que sea de buena calidad que dentro del consumo masivo puede
caracterizarse dicho producto como un producto mucho més saludable, duradero o

a su vez un producto conocido.

Figura 29
Mejor calidad

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

No siempre las personas prefieren adquirir productos de mayor calidad, esto puede
ser causado por los precios altos con los que cuentan estos productos como marcas
premium, productos especializados, o productos frescos. Asi, las personas buscan
satisfacer sus necesidades basicas adquiriendo productos a precios accesibles, desde
otro enfoque esto llega a convertirse en una ventaja organizacional como son las
empresas donde se expenden productos con precios reducidos sin importar que sean

marcas poco conocidas.

Figura 30
Importancia de la alta calidad

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo
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Como se menciond en la figura anterior la decision de comprar productos de alta
calidad puede ser influenciada por algunos factores como el poder adquisitivo, el
beneficio del producto o la duracion del mismo, como se observa en la figura no
siempre las personas prefieren adquirir los productos de alta calidad, por otro lado
las personas cuentan con cierta desconfianza de adquirir productos de marcas poco
conocidas, siendo asi un gran debate en cada clientes en donde los supermercados
con mejores estrategias organizacionales son los que deben buscar la manera de

atraer al clientes a consumir sus productos.

Figura 31
Consideracion de hacer compras

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Para algunas personas realizar compras en los supermercados es una obligacion,
esto puede ser debido a varios factores como realizar compras de productos de
primera necesidad, realizar compras en supermercados resulta mas confiable y los
clientes podran controlar sus gastos, por tal motivo los supermercados deben
aprovechar de mejor manera las oportunidades que se presentan como mejorar la
atencion en que sea mucho mas eficiente y agil, productos Unicos en la localidad
que puedan los clientes contar con una gran variedad de opciones de las cuales
elegir o la implementacion de promociones novedosas que cause un impacto en la

atencion de las personas.
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Figura 32

¢Hacer la compra es aburrido?
M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
H Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Siempre dependerd de la personalidad de los clientes y el motivo de acudir a un
supermercado, los principales motivos por los que las personas piensan que hacer
la compra es aburrido puede ser el tiempo empleado en la compra o el tiempo de
espera al momento de pagar, las estrategias que las empresas buscan implementar
para que los clientes se sientan cémodos al momento de hacer la compra es
implementar un entorno atractivo para el cliente, la utilizacion de la tecnologia y la
agilidad en la atencion brindada por los trabajadores sin reducir la calidad.

Figura 33

¢Hacer la compra es molestia?

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Como se menciono en la anterior figura, muchas veces los procesos y estrategias de
los supermercados son los responsables de que el cliente se sienta comodo o

molesto al momento de realizar compras en los supermercados, las mejores
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estrategias aplicadas por cada supermercado serviran para que el cliente decida

regresar 0 no a la entidad.
Figura 34
Tiempo en hacer la compra
M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

En la actualidad la mayoria de personas tienen la agenda apretada en sus dias, por
lo que acudir a un supermercado a realizar sus compras puede ser una actividad
secundaria que no deberia contar con mucho tiempo en la realizacion de la misma.
por lo general las personas ingresan al supermercado y van directamente hacia el
producto que buscan y no se detienen un momento a recorrer los diferentes pasillos
de la organizacion, por lo que una estrategia innovadora y esencial es que los
supermercados cuenten con una buena sefializacion de sus productos y los mismos

se encuentren correctamente perchados para llamar la atencion de los clientes.

Figura 35
Comodidad al hacer la compra

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

6% 4%
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Existen varias personas que disfrutan hacer las compras en los supermercados, esto
puede ser debido a varios factores como: el descubrimiento al ingresar a un
supermercado dependiendo del tamafio puede encontrarse con una gran variedad de
productos de diversas marcas, otro de los factores es la impresion sensorial al
encontrar productos con colores altamente resaltantes o con aromas frescos, la
coexistencia donde puede interactuar con amigos o familiares mientras realizan las
compras, la infraestructura y disefio del supermercado donde el cliente se sienta
cémodo al momento de recorrer pasillos seleccionando o productos que lo necesite.

Figura 36
Productos nuevos

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

La mayoria de personas prestan atencion al momento de visualizar un producto
nuevo, entre los factores que intervienen para que esto suceda es: la curiosidad
natural al momento de observar alguno nuevo e innovador, anuncios y camparias
publicitarias, reconocimiento de la marca o por el precio. Las organizaciones lo que
buscan con los nuevos productos es que puedan ser colocados en el mercado y que

cumplan las expectativas de los clientes garantizando la calidad de los productos.
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Figura 37
Nuevos Supermercados

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Muchas personas tienen la necesidad de explorar si se abre un nuevo supermercado
para corroborar y conocer las caracteristicas y productos que puede ofertar el nuevo
supermercado, por otro lado, también deciden acudir a los nuevos supermercados
debido a que estos inician con promociones especiales por apertura, también pueden
acudir los clientes por recomendaciones de otras personas o por la simple novedad

de conocer como es la organizacion.

Figura 38
Probar cosas nuevas

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La mayoria de personas encuestadas expresan que, si les gusta probar cosas nuevas
al momento de adquirir algin producto en un supermercado, esto puede verse
influenciado por algunos factores como son productos novedosos e innovadores,
muestras gratis y degustaciones, alimentos internacionales o por cuestiones sociales

como recomendaciones familiares o a su vez por redes sociales.
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Figura 39
Nuevas Marcas

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Asi como la pregunta anterior varias personas si prefieren probar nuevas marcas,
sin embargo siempre existe la incertidumbre de si la nueva marca cumple o no las
expectativas del cliente, no obstante existen factores que pueden incentivar a los
clientes a probar nuevas marcas, entre las cuales se destaca la falta de innovacion
en marcas habituales, promociones atractivas de nuevas marcas, recomendaciones
positivas, esto da como resultado que si los clientes no se encuentran satisfechos
con las marcas habituales seran méas propensos a probar con nuevas marcas que se
encuentren en el mercado.

Figura 40

Cambiar de marca

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Muchas de las veces los clientes insatisfechos son méas propensos a probar nuevas
marcas con el fin de encontrar algin producto que pueda satisfacer sus necesidades,

por otro lado, si existe un impacto publicitario de una nueva marca siempre generara

56



curiosidad hacia los clientes, lo que conlleva a que prueben al menos 1 vez con el

fin de conocer cuél es la percepcion de los clientes sobre la nueva marca.

Figura 4l
Compras impulsivas

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
W Neutral W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Es comun que las personas realicen compras impulsivas en entornos de venta como
los supermercados, asi se observa en los resultados donde el 56% son personas que
si estan de acuerdo en que realizan compras sin planificacion previa ya sea por
factores emocionales, atraccion visual o por el simple disefio del supermercado,
segun estudios los principales productos que son adquiridos en las compras
impulsivas suelen ser snacks, golosinas y bebidas. Por lo que se genera una

oportunidad para el supermercado que debe ser aprovechada.

Figura 42
Compras no planificadas

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Es bastante comin que las personas realicen compras no planificadas simplemente

por un capricho, esto puede ser por motivos emocionales o por una necesidad
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imprevista. También puede ser debido a ofertas especiales o por factores sociales.
Esto genera una satisfaccion inmediata en los clientes, por lo general este tipo de
compras son de minimas unidades o de productos con valores menores.

Figura 43

Conocimiento de compra

M Totalmente en desacuerdo MEn desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La gran mayoria de personas se consideran expertas sobre qué y donde comprar,
esto puede ser debido a varios factores como son experiencia en compras lo que
genera gue los clientes conozcan la calidad de varios tipos de productos, por otro
lado el acceso a la informacidon del producto puede generar seguridad a los clientes
sobre sus compras, asi también otros factores puede ser la influencia del marketing
en la mente de los consumidores lo que conlleva a que las personas se sientan

expertas sobre compras.

Figura 44
Fuente de informacion sobre compras

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo
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Si una persona frecuenta periodicamente algin supermercado o suele ir
comparando precios y buscando productos en diferentes lugares podra dar
informacion a otras personas de su circulo sobre que comprar y donde comprar, esto
va de la mano sobre los productos donde se busca la mejor relacion calidad — precio,
en la grafica como se observa las personas son indiferentes sobre si se consideran

como una buena fuente de informacion.

Figura 45
Recomendaciones sobre compras

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
H Neutral B De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Algunos de los factores por los que las personas suelen aconsejar a sus conocidos
sobre donde ir a comprar suele ser por experiencias personales positivas, relacion
en precio — calidad, en la oferta amplia de productos o por la localizacion
geografica, no obstante la disposicién de ir o no a un supermercado sera siempre
decision del cliente, pero tendra una idea positiva 0 negativa sobre los comentarios
que otras personas le hayan manifestado, como se observa en la gréafica las
opiniones se encuentran dividas entre personas que suele aconsejar a donde ir a

comprar, debido a que toda persona piensa diferente desde su punto de vista.
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Figura 46
Decisiones del cliente

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Como se observa en la grafica la mayoria de personas encuestadas se encuentran de
acuerdo en gue la desaprobacion de una decision de compra en cierto supermercado
puede ser molesto para ellos, por lo general esto es visto cuando la observacion que
recibieron es de forma atacante o directa, debido a que la mayoria de personas

sienten el control total de sus decisiones.

Figura 47
Entorno del cliente

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Si, gran parte de las personas desean sentirse integradas con las personas que las
rodean debido a que es un aspecto de la naturaleza humana, esto ayuda a fortalecer

la comunicacion social efectiva, un bienestar emocional y seguro, identidad y
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autoestima, no obstante, siempre sera diferente para las personas dependiendo de

su personalidad y comportamiento.

Figura 48
Comportamiento del cliente

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Es normal que las personas adapten algunos comportamientos segin su entorno ya
sea laboral o familiar, esto puede ser motivado por algunos factores como los
valores, la personalidad, el entorno, o simplemente para evitar conflictos, como se
mencion6 en la anterior figura cada persona tiene un pensamiento y un
comportamiento distinto por lo que la reacciéon de cada individuo sera diferente,
esto hace que la conexion social sea muy dinamica.

Figura 49

Frecuencia de compra en un establecimiento

B Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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La mayoria de personas por lo general prefiere realizar las compras en los mismos
establecimientos debido a factores como la confianza en los productos que
adquieren 0 a su vez por la ubicacion del supermercado, otro de los factores
principales son los precios que pueden llegar a ser muy competitivos en los
supermercados, estos factores son considerados por las empresas como
oportunidades que pueden aprovecharlas y asi lograr acoger a una mayor cantidad

de clientes, logrando el posicionamiento de la marca a nivel local.

Figura 50
Tipos de establecimiento

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Las personas si tienen en cuenta el tipo de establecimiento al que acuden a realizar
sus compras, analizando varias caracteristicas como puede ser la confianza que
cuenta en la calidad y la atencién al cliente que reciben, buscan establecimientos
que les ofrezcan una experiencia agradable y cémoda,, otro de los factores es la
ubicacién ya sea la cercania de su hogar o de su lugar de trabajo, también las
personas buscan las organizaciones que cuenten con programas de desarrollo
sostenible o responsabilidad social y finalmente por recomendaciones positivas de

personas cercanas a los clientes.
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Figura 51
Preferencias al momento de comprar

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
W Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Las personas en su mayoria si prefieren acudir a las tiendas de su agrado debido a
caracteristicas como tiendas con productos de alta calidad y precios justos, otro de
los factores puede ser por la costumbre de compra, variedad de productos, ubicacion
geogréfica, precios y descuentos, entre otros.

Figura 52

Limitacién en compras

B Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
H Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

21% 23%

Si lamayor parte de personas acuden a un supermercado y de preferencia adquieren
productos de sus marcas conocidas, esto es debido a varios factores ya sea por
experiencias positivas con la marca, preferencias personales, marketing estratégico,
calidad y precio justo. No obstante, existen algunos clientes que se atreven a probar

y conocer nuevas marcas con el fin de dar una opinién de la misma.
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Figura 53
Preferencia en marcas

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Existen marcas que por lo general son la primera opcion para un cliente, esto puede
ser debido a factores como el posicionamiento de la misma en el mercado, estandar
de calidad permanente, constante innovacion en el marketing estratégico,
diferenciacion de la marca con las demas, recomendaciones positivas por otras
personas, entre otros. Por lo general estas marcas suelen ser conocidas a nivel
nacional e internacional por la confianza que generan hacia las personas, son marcas
ya establecidas en el mercado.

Figura 54

Compras habituales en el hogar

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Como se observa en la figura anterior la mayor parte de clientes encuestados suelen
adquirir sus productos en el mismo supermercado, esto puede ser debido a varios
factores como: la ubicacién geografica o si existe un acceso a estacionamientos,
promociones y precios especiales, atencién al cliente, variedad de productos
ofertados, entre otros. Estos factores positivos al mismo tiempo pueden volverse en
experiencias negativas sin el cliente no se encuentra comodo o tuvo alglin
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inconveniente con la organizacién, donde como consecuencia el cliente tendria la

eleccion de cambiar de supermercado para realizar sus compras.

Figura 55
Conocimiento de lo que se va a comprar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
W Neutral W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

2%2%

Son pocas las personas que acuden a un supermercado con una lista especifica sobre
las cosas que van a adquirir, la mayoria de personas suelen transitar por los
diferentes pasillos del local e ir seleccionando los productos que necesitan, 0 a su
vez en la actualidad con la tecnologia mediante sus celulares puede realizar notas
donde colocan los productos que estrictamente tienen que ser comprados.

Figura 56

Comprador organizado

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

MW Totalmente de acuerdo
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No todas las personas suelen ser compradores organizados, esto debido a varios
factores como la personalidad, presupuesto, el tiempo o la tecnologia. Por lo general
las personas acuden a un supermercado en busca de cierto producto en especifico,
pero al momento de ingresar y visualizar una gran cantidad de productos suele
comprar de manera impulsiva otros productos adicionales que no estaban
planificados al ingresar al supermercado.

Figura 57

Conocimiento de la compra

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Neutral W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Si, la mayor parte de personas al momento de ingresar a un supermercado tiene de
manera clara los productos que van a adquirir que por lo general son productos
basicos o de primera necesidad, sin embargo, la decision de compra puede ser
influenciada por algunas circunstancias como ofertas 0 promociones, en caso de

olvidar los productos que iba a adquirir o por el reducido presupuesto de compra.

Figura 58
Organizacion del tiempo

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Neutral M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo
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Las personas en su mayoria piensan gue no cuentan con suficiente tiempo para
descansar durante el dia, esto es debido a algunos factores ya sea por horarios
laborales extensos, cuidados en el hogar, preocupaciones laborales o financieras,
redes sociales, sin embargo, el principal motivo por el que las personas no se relajan

durante el dia es debido a una falta de organizacion de su tiempo.

Figura 59
Prisa al momento de compra

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Las personas por lo general no suelen ir con prisa, es menor el porcentaje de las
personas que si suelen ir apresurados esto debido a factores como tareas diarias
como jornadas laborales o académicas, el tipo de entorno cultural, falta de
organizacion en el tiempo de cada persona, uso de la tecnologia, sin embargo, al ser
Barfios una ciudad pequefia y de ambiente tranquila no existe el caos vehicular por
lo que las personas suelen ser mucho mas relajadas al realizar sus actividades

cotidianas.
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Figura 60
Escases de tiempo

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Neutral H De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La mayor parte de personas consideran que durante el dia no tienen suficiente
tiempo para realizar las actividades que desean hacer sin embargo esto es por
motivo de falta en la organizacién del tiempo ya sea por actividades laborales,

cansancio, tareas del hogar, entre otros.

Figura 61
Tareas que requieren pensar

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Neutral M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Por lo general las personas no se divierten mientras realizan actividades en las que
necesitan pensar, esto debido a que desean divertirse de maneras diferentes, ya sea
dar un paseo caminando, mirar series o peliculas, realizar ejercicio, escuchar

mausica, o actividades que puedan generar emociones agradables a las personas.
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Figura 62
Tareas repetitivas

M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Las personas en general prefieren realizar tareas que no necesitan pensar mucho
debido a que serén faciles de realizar y al mismo tiempo podran analizar otras
situaciones que deban ser atendidas, generando una optimizacién de tiempo y
seguridad para las personas, sin embargo, todo depende de la personalidad de cada
cliente.

Figura 63

Espacio para la compra

M Totalmente en desacuerdo MEn desacuerdo
W Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Cada persona tiene un hogar diferente por lo que la decision de almacenar las
compras mas de lo planificado puede ser algo negativo para algunos clientes, debido
a la distribucion de espacio en los hogares de los clientes del supermercado, lo
recomendable es que cada familia pueda organizar de manera Optima el espacio y
los productos que puedan ser adquiridos con el fin de que no se echen a perder que

esto ocasionaria gastos innecesarios para las personas.
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Figura 64
Espacio para compras adicionales

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Neutral B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La capacidad para almacenar compra extra en los hogares de los clientes se
encuentra dividida, esto puede ser debido a algunos factores como el tamafio de la
vivienda siendo el principal inconveniente para el almacenamiento, asi también
algunos productos por lo general necesitan refrigeracion por lo que los
electrodomésticos juegan un papel fundamental al momento de almacenar

productos alimenticios.

Prueba de hipdtesis con t de Student

Hipotesis nula (Ho)

El modelo de Brand Equity de Aaker no contribuye al posicionamiento de la

marca de un supermercado
Hipotesis alternativa (H1)

El modelo de Brand Equity de Aaker contribuye al posicionamiento de la marca

de un supermercado

La prueba t de Student es considerada una herramienta que permite comparar 2
medias muestrales con el fin de conocer si existen diferencias significativas entre
si, comunmente es utilizada la herramienta para los analisis de experimentos,
investigaciones, andlisis de eficacia de un tratamiento o en la evaluacion de los

resultados de una encuesta (Molina Arias, 2022).
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Por tal motivo en la presente investigacion se establecieron 2 variables las cuales
son el modelo Brand Equity de Aaker y el posicionamiento de marca, donde segun
las encuestas se distribuyeron 2 grupos de dimensiones con sus respectivas medias

obtenidas por parte de los encuestados, las cuales se presentan a continuacion:

Tabla 10

Dimensiones de la variable posicionamiento de marca

Preocupacion por los precios 3,79
Restricciones econémicas 2,57
Preocupacion por la calidad 2,97
Disfrutar al comprar 2,79
Innovacién 3,56
Busqueda de variedad 3,28
Impulsividad 3,62
Expertos 2,63
Busqueda de reconocimiento 3,15
Tabla 11

Dimensiones de la variable Brand Equity

Lealtad 2,98
Calidad percibida 3,94
Conciencia - asociaciones 2,73
Valor de marca general 3,45
Lealtad al establecimiento 3,45
Lealtad de marca 3,62
Planificacion 3,04
Presidn de tiempo 2,98
Necesidad de comprension 2,90
Suficiente espacio de almacenamiento 3,53

Los valores mostrados en las tablas representan a las medias de las respuestas que
se analizaron en la tabulacion de datos recopilados de las encuestas realizadas,

siendo asi se aplicd en el software Excel la siguiente férmula:

=PRUEBA.T(matriz1;matriz2;colas;tipo)

Donde la matriz 1 corresponde a las medias de las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca, mientras que la matriz 2 estd asociada a las medias de

las dimensiones de la variable Brand Equity, la investigacion corresponde a una t
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de Student con 2 colas debido a que se busca conocer si existe alguna diferencia
entre las 2 variables ya sea en cualquier direccion y finalmente el tipo es

considerado homocedastica es decir que sus varianzas son iguales.

Nivel de significancia: o =0.05

Estadistico T: t= 0.2850

Grados de libertad: df=n1+n2-2=10+9-2=17
Valor t-critico: 1,74

t # t-critico

0.57007#1.74

Anélisis e interpretacion

El andlisis del T-Student revela datos significativos sobre la investigacion en donde
se observa que el valor t critico y el estadistico t son diferentes lo que demuestra
que las variables estudiadas cuentan con una relacion muy estrecha, por lo que se
acepta la hipdtesis alternativa donde la segmentacion y retencion de clientes
contribuye al posicionamiento de la marca de un supermercado, siendo los
principales factores que intervienen en las variables los siguientes: escala de valor
de marca, beneficios econémicos utilitarios, satisfacciones sensoriales y costos de

compra.
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CAPITULO I
PROPUESTA

En la actualidad donde los consumidores tienen la facilidad de encontrar lo que
buscan al alcance de su mano, los nuevos retos de las organizaciones a mas de atraer
clientes es también consolidarlos como clientes fieles a su marca. Asi lo mencionan
Huaman Pérez & Castelo Loayza (2022) que los supermercados modernos, esto a
nivel internacional, han logrado un crecimiento significativo gracias a la adaptacion
a los nuevos entornos o mercados, pasando de ser simples comercializados de
productos en general a la personalizacion de los mismos para cada tipo de clientes

en particular, esto conlleva a una relacion estratégica entre la empresa y el cliente.

Asi también Arcentales Cabrera & Avila Rivas (2021) catalogan como el marketing
relacional donde una organizacion busca como objetivo mantener la relacién con el
cliente a largo plazo, asi las organizaciones buscan aportar satisfaccion y confianza
a las personas. Por lo que la fidelizacion de los clientes es un pilar fundamental para
el crecimiento de las empresas, y asi el modelo Brand Equity de Aaker permite

conocer como las empresas se diferencian y generan lealtad a los clientes.

De este modo, se detalla los hallazgos obtenidos una vez realizado el Modelo Brand
Equity de Aaker al supermercado Multihogar a partir de la muestra obtenida de 250
clientes, la informacion se encuentra descrita segun el valor de marca y la escala

psicografica que se observa mas adelante.
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LA APLICACION DE LA HERRAMIENTA BRAND EQUITY DE AAKER
EN EL SUPERMERCADO MULTIHOGAR PARA LA SEGMENTACION
Y RETENCION DE LOS CLIENTES.

3.1. Antecedentes

En base a los datos encontrados en el Supermercado Multihogar durante el
primer semestre del afio 2023 — 2024 ha existido un incremento del 54,7%, lo que
demuestra que la empresa se ha dado a conocer de excelente manera y se empiezan
a registrar nuevos clientes fidelizados a la marca Multihogar, esto ayuda a construir
relaciones con los clientes a largo plazo y al mismo tiempo representa un desafio
para la permanencia de la organizacion. Lo que significa un crecimiento como
organizacion a pesar de contar con apenas 4 afios desde su apertura en la ciudad

turistica de Bafios de Agua Santa.

Supermercado Multihogar se encuentra ubicado a un lado de la ciudad en
una de las vias mas transitadas de la provincia como es la Avenida Amazonas, como
se menciond anteriormente la organizacion empez6 a funcionar en el afio 2020 en
pleno impacto de la pandemia por el Covid-19, lo cual fue uno de los retos mas
dificiles de superar por el supermercado, sin embargo gracias a la correcta ejecucion
de procesos e implementacion de politicas internas han logrado continuar en marcha

hasta la actualidad siendo una organizacion estable en la ciudad.

En la actualidad uno de los retos mas complicados para el supermercado es
su reconocimiento y posicionamiento de la marca, esto al ser una organizacion tan
joven no existe aun el impacto esperado en los consumidores, y con la supuesta
llegada de nuevas marcas de supermercados como Tuti o Tia, puede ser un motivo
de baja en las ventas o pérdida de clientes fieles a la organizacion, por tal motivo la
empresa busca la manera de lograr un posicionamiento de marca estable y seguir
innovando con el pasar del tiempo, con el objetivo de mantenerse como empresa en

marcha siendo exitosa y rentable.
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3.2. Diagndstico

En la ciudad de Bafios de Agua Santa se encuentran 4 supermercados grandes,
donde el Supermercado Multihogar cuenta con caracteristicas diferenciales sobre
los demés como es la ubicacion geografica que se encuentra en la avenida amazonas
una de las principales arterias viales que conecta la sierra con el oriente ecuatoriano,
ademéas de contar con un garaje privado para clientes y por otro lado el
supermercado cuenta con una seccion en su segundo piso sobre varios articulos de
hogar, estos son las principales caracteristicas del supermercado, sin embargo al
contar con 4 afios en funcionamiento no cuenta con un posicionamiento solido en
el mercado, debido a varios factores como es: la competencia, reducida publicidad
lo que incurre en bajo indice de nuevos clientes, precios en los productos de

consumo masivo con muy reducido margenes de ganancia, entre otros.

Como se observé anteriormente en el indice de nuevos mejores clientes y de
mejores clientes perdidos en la comparacién de los afios 2023 y 2024 se encontro
gue se incrementaron 3 nuevos mejores clientes y se perdieron 2 mejores clientes
para el afio 2024, cabe indicar que cuando se hace referencia a mejores clientes son
aquellos quienes durante el primer semestre del afio han realizado compras
aproximadas de $1.000,00 dolares aproximadamente. Esto demuestra que no existe
un conjunto o un plan de estrategias organizacionales para captar a nuevos clientes
y a su vez se llegue a un proceso de fidelizacion de los mismos, por tal motivo la
marca en si del supermercado Multihogar no cuenta con un posicionamiento
deseado para el crecimiento de la empresa, esto se pudo analizar en base a la
encuesta que se realizo a los clientes en donde el 33% de encuestados esta de
acuerdo en que tienen dificultad para recordar la marca Multihogar, sin embargo
consideran que es una buena opcion comprar en Supermercado Multihogar, esto
Ileva a una posicion neutral, donde como organizacién se debe buscar la manera de
captar la atencién de los clientes y poder darse a conocer de mejor manera el
supermercado por toda la ciudad, que méas personas tengan como alternativa de

compra a Multihogar.

Con los resultados de las encuestas se puede formar la herramienta Brand Equity

de Aaker donde segun: la escala de valor de marca, beneficios econdémicos
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utilitarios, satisfacciones sensoriales y costos de compra, se podra conocer cuél es
la percepcion de los clientes sobre la marca Multihogar y donde la organizacion
deberia enfocarse para lograr una mejor fidelizacion de sus clientes y a su vez un

mejor posicionamiento en el mercado, lo que genera una estabilidad organizacional.
3.3. Objetivos de la propuesta

3.3.1. General
Disefar el modelo Brand Equity de Aaker para el posicionamiento de marca por

medio de la fidelizacidn de los clientes en el Supermercado Multihogar

3.3.2. Especificos
Entender los aspectos psicogréaficos que interfieren en las decisiones de los clientes

del supermercado Multihogar

Conseguir que el cliente reconozca el supermercado Multihogar y lo relacione con

necesidades especificas.

Asegurar que los clientes evallen de manera favorable la marca segun sus

experiencias y percepciones.

Potenciar las estrategias de fidelizacion por medio del modelo Brand Equity para

lograr una marca mucho mas solida.
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Figura 65
Estructura del modelo Brand Equity de Aaker
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3.4. Desarrollo de la Propuesta

Una vez realizada la encuesta se procedié a filtrar los resultados en respuestas de
clientes mayores a 18 afios y que realicen compras en el supermercado minimo 1
vez cada 2 semanas, por lo que se obtuvo como resultado que menores de 18 afios
fueron el 9% de encuestados, mientras que 24% son personas entre 19 y 27 afios, el
26% son clientes entre 28 y 36 afios, el 29% son clientes entre 37 y 45 afios y el
12% son personas mayores a 46 afios. Segun esto dice que mayormente las personas
entre 28 y 36 afios acuden a los supermercados. Asi también el 40% de personas
encuestadas mencionan que acuden al supermercado Multihogar 1 vez a la semana,
mientras que el 27% acude 1 vez cada 2 semanas, el 21% 1 vez cada 3 semanas y
el 12% al menos 1 vez al mes al supermercado Multihogar. Por otro lado, el 51%
de encuestados fueron hombres y el 49% fueron mujeres, siendo minima la

diferencia.
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3.4.1. Escala de Valor de Marca

La escala de valor de marca hace referencia a como influye la misma en las
preferencias y percepciones de los clientes, Aaker determina el valor de marca
como un conjunto de activos y pasivos que llegan a aportar o restar valor de la
marca con los clientes. Esta escala ayuda a que la empresa conozca cuales son las
oportunidades que se deben aprovechar en el vinculo emocional y funcional con el

cliente.
Lealtad a la marca

La lealtad a la marca es una de las dimensiones méas importantes considerada por
Aaker debido a que para que pueda generarse debe existir un primer contacto entre
el cliente y la organizacion, donde el impacto en las emociones del cliente
determinaréd si el mismo decide regresar o no a la empresa, mientras mas alto sea el
grado de lealtad que tiene el cliente serd mucho mas dificil que el mismo cambie de

marca.

Tabla 12

Lealtad a la marca

DIMENSION MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Me considero leal al Supermercado
L1 Multihogar 3,89
LEALTAD ALA 2.08 L2 SgpermercaQo Multihogar seria mi 2.99
MARCA primera opcion
L3 No compraria en otro supermercado 206
si Multihogar esta abierto '

Como se observa en la tabla anterior, los resultados arrojados por las encuestas
demuestran que los clientes tienen una media de 2.98 en relacién a la lealtad que
cuentan con la marca Multihogar, en donde segun sus items mantienen un 3.89 en
considerarse leales, mientras que un 2.99 en si Multihogar seria su primera opcion
y un 2.06 si considerarian que no comprarian en otro supermercado si estuviera
abierto Multihogar. Estos resultados demuestran que la lealtad por parte de los
clientes se encuentra en un rango neutral, lo cual debe ser un tema a ser considerado
debido a que los clientes en general son indiferentes al momento de elegir un

supermercado donde adquirir sus compras.
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Concienciay asociaciones de la marca

La conciencia y la asociacién son valores, ideas caracteristicas que los
consumidores relacionan con la marca, este factor siempre esta presente en la mente
de los clientes para generar lealtad y que lo mismos decidan regresar a la
organizacion, estas caracteristicas pueden ser relacionadas con sentimientos con la
marca, la calidad o por experiencias que tengan con la misma. del mismo modo la
conciencia se refiere a como los consumidores pueden recordar una marca ya sea al

escuchar su nombre o algin elemento de la misma.

Tabla 13

Conciencia y asociaciones de la marca

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Puedo reconocer la marca Multihogar
CAl entre otras marcas de 2,02
supermercados
Soy consciente de la existencia de la
CA2 marca Multihogar 354
CONCIENCIA - 2,73 Algunas caracteristicas de Multihogar
ASOCIACIONES ' CA3 9 . . 9 3,12
vienen a mi mente rapidamente
Puedo recordar rapidamente el logo
CA4 de Multihogar 1,95
CAS Tengo dificultad en imaginar a 3.03

Multihogar en mi mente

Segun los datos recopilados se evidencia que la media en relacion a la conciencia y
asociaciones de la marca Multihogar es de 2.73 siendo la menor de todas las medias
de las dimensiones, donde segun los items van relacionados de la siguiente manera
2.02 en diferenciacion de Multihogar sobre otros supermercados, 3.54 sobre la
existencia del supermercado Multihogar, 3.12 en relacion a las caracteristicas que
los clientes recuerdan sobre la marca, 1.95 en recordar el logo de la marca 'y 3.03
en imaginar de forma general al supermercado. Siendo estos resultados los mas
bajos de la media, demuestra que existe la necesidad urgente de implementar
acciones que ayuden a fortalecer la conciencia y asociaciones de la marca del
supermercado Multihogar, debido a que segun la media las personas no pueden

tener con facilidad en su mente a la organizacion.
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Calidad percibida

La calidad percibida va relacionada con los elementos caracteristicas de la marca,
sin embargo, es una percepcion subjetiva es decir que cada cliente podra denotar su
propia opinién sobre la calidad que siente que tiene el producto o marca sin dar
mucha importancia a sus caracteristicas reales, la calidad percibida genera
confianza en los clientes lo que a su vez interfiere en las capacidades de pago de los
mismos, se forma con el pasar del tiempo gracias a las experiencias de los
consumidores o por comentarios de terceras personas de su entorno, y del mismo

modo por la publicidad en si de la marca.

Tabla 14

Calidad percibida

DIMENSION MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
c1 Normalmente, la calidad en 395
Multihogar es extremadamente alta '
CALIDAD —
PERCIBIDA 3,94 La probabilidad de encontrar el
Cc2 producto que busco en Multihogar es 3,93

muy alta

De acuerdo con la informacion obtenida mediante las encuestas en la dimension de
calidad percibida se observa que cuenta con una media superior a las demas
dimensiones con un valor de 3.94, siendo asi lo que demuestra que la marca
Multihogar cuenta con una consolidacion de calidad que es percibida por la mayoria
de clientes, como son los items que se analizaron que fueron 3.95 demostrando que
la calidad es extremadamente alta en el supermercado y con una media de 3.93
sobre la variedad de productos que puede encontrar una persona en el
establecimiento. Por tal motivo la calidad percibida por el cliente se transforma en

una fortaleza organizacional que debe encontrarse en constante innovacion.

Otros activos de marca propia

Finalmente, Aaker menciona a otros activos de la marca, los cuales no van
enfocados directamente con las preferencias del consumidor, pero si ayudan a que

la marca sea consolidada y pueda mantener una ventaja en el mercado, buscando
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siempre la diferenciacion de la competencia, lo cual a largo plazo agregando
confianza y valor a la marca, lo que ayuda a mantener y crecer con respecto a

relaciones con proveedores y clientes.

Tabla 15

Otros activos de marca propia

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Tiene sentido comprar en Multihogar
VG1 en vez de otros supermercados, 4,04

incluso si tienen los mismos productos.
Prefiero comprar en Multihogar,

VG2 incluso si otros supermercados tienen 3,92
OTROS . o
las mismas caracteristicas.
ACTIVOS -
3,45 Si hay otro supermercado tan bueno
DE MARCA . .
VG3 como Multihogar, prefiero comprar en 2,54
PROPIA .
Multihogar

Si otro supermercado no es diferente a
Multihogar en ningun sentido, me
parece mas inteligente comprar en
Multihogar

VG4 3,29

Conforme a los datos obtenidos en la dimension de otros activos de la marca propia
la media se encuentra en 3.45 la cual se encuentra en una zona 6ptima, donde los
items fueron analizados de la siguiente manera, una media de 4.04 existe una gran
cantidad de personas que si prefieren comprar en el supermercado Multihogar sin
dar importancia que en otros supermercados existan los mismos productos, lo que
conlleva a que los clientes tienen preferencia de compra en el supermercado,
mientras que la media de 3.92 corresponde al item sobre si las personas desean
comprar en Multihogar sabiendo que existen otros supermercados de iguales
caracteristicas ya sea el tamafio, la atencidn, los horarios, entro otros. Asi también,
el 2.54 mencionan que prefieren comprar en Multihogar sabiendo que existen otros
supermercados iguales o mejores en calidad y precios, y finalmente 3.29
corresponde a que las personas incluso si existe un supermercado con las mismas

caracteristicas prefieren adquirir sus productos en Supermercado Multihogar.
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3.4.2. Escalas psicograficas AIO (Actividades, Intereses y Opiniones)
Beneficios Economicos Utilitarios

Los beneficios econdmicos utilitarios se encuentran relacionados directamente con la eficiencia Gtil y operativa que los clientes obtienen de
una marca, relacionado a un supermercado van enfocados a la disposicion al momento de comprar y la satisfaccion del cliente. Este enfoque

es Optimo para atraer clientes que buscan precios accesibles y eficiencia en sus compras.

En la tabla siguiente se encuentran las dimensiones de los beneficios econdmicos utilitarios las cuales son las siguientes: Preocupacion por
los Precios, Restricciones Econdmicas y Preocupacion por la Calidad. Inicialmente se encuentra la dimension preocupacién por los precios
la cual cuenta con las variables PP1, PP2 y PP3 donde la media segln la encuesta fue de 3.79. De igual forma la siguiente dimension la cual
es restricciones economicas con sus variables RE1, RE2 y RE3 se obtuvo una media de 2.57 y por ultimo se encuentra la dimension

preocupacion por la calidad la cual cuenta con las variables PC1, PC2 y PC3 donde se observa una media de 2.97.
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Tabla 16

Beneficios Econdmicos Utilitarios

DIMENSION MEDIA VARIABLE ITEM MEDIA
PP1 Comparo los precios de varios supermercados hasta que elijo uno 3,92
PREOCUPACION 379 PP2 Muchas veces comparo precios entre supermercados, incluso en compras de poco 350
POR LOS PRECIOS ' valor '
PP3 Es importante conseguir el mejor precio en el supermercado que yo compro 3,94
RE1 A menudo gasto mas dinero del que me podria permitir 2,03
RESTRICCIONES 2,57 RE2 Mi presupuesto suele ser ajustado 2,69
ECONOMICAS -
RE3 Tengo a menudo problemas para llegar a fin de mes 2,99
PC1 Si he de elegir entre calidad o un buen precio, prefiero la calidad 3,73
FITSIECI)_%UCF::I\_?EI)OAIB 2,97 PC2 Siempre compro lo de mayor calidad 2,83
PC3 Es importante para mi comprar productos de alta calidad 2,34
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Satisfacciones sensoriales

En el entorno de un supermercado las satisfacciones sensoriales van enfocadas
hacia experiencias que atraviesan los sentidos de los clientes al momento de realizar
compras, el tiempo que el cliente permanece en el supermercado contribuyen a una
conexion positiva con la marca del supermercado con el fin de transformarlo en un
ambiente mas atractivo y esto se relaciona con la lealtad que el cliente llega a tener

con la marca.

A continuacion, se presenta la tabla sobre las satisfacciones sensoriales que cuenta
con las siguientes dimensiones que son: Disfrutar al Comprar, Innovacion,
Busqueda de Variedad, Impulsividad, Expertos y Busqueda de Reconocimiento. En
primer lugar, se encuentra la dimension disfrutar al comprar donde sus variables
son DC1, DC2 DC3, DC4 y DC5 donde se observa que la media de los clientes
encuestados fue de 2.79. Por otra parte, la dimension innovacion cuenta con las
variables INZ1, IN2 e IN3 dando como media de 3.56. Asi también se cuenta con la
dimensién busqueda de variedad donde sus variables son VALl y VA2 siendo su
media de 3.28. Mientras que la dimension impulsividad cuenta con las variables
IM1 e IM2 con una media de 3.62. Por otro lado, la dimension expertos tiene de
variables EP1, EP2 Y EP3 donde su media es 2.63 y para finalizar se encuentra la
dimension basqueda de reconocimiento la cual cuenta con las variables BR1, BR2

Y BR3 la cual cuenta con una media de 3.15.
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Tabla 17

Satisfacciones Sensoriales

DIMENSION MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
DC1 Creo que hacer la compra es una obligacién 3,48
DISFRUTAR AL DC2 Pienso que hacer la compra es aburrido 2,02
iOMUPRAR 2,79 DC3 Considero que hacer la compra es una molestia 2,05
DC4 Me gusta terminar la compra lo antes posible, y salir enseguida del establecimiento 3,43
DC5 Disfruto haciendo la compra 2,96
IN1 Cuando veo un producto nuevo le presto atencion 3,93
INNOVACION 3,56 IN2 A menudo soy de las primeras personas que prueban un nuevo supermercado 341
IN3 Me gusta probar cosas nuevas y diferentes 3,34
BUSQUEDA DE 308 VAl Me gusta probar nuevas marcas 3,07
VARIEDAD ’ VA2 No me importa cambiar de marca 3,49
IM1 A menudo me sorprendo a mi mismo comprando cosas de forma impulsiva 3,77
IMPULSIVIDAD 3,62 . — ;
IM2 Muchas veces realizo compras no planificadas porque tengo un capricho 3,47
EP1 Me considero una persona experta sobre qué comprar y dénde 2,44
EXPERTOS 2,63 EP2 Mis conocidos me consideran una buena fuente de informacién sobre qué comprar y donde 2,66
EP3 Me gusta aconsejar a la gente sobre qué y donde comprar 2,80
. BR1 Me molesta que otras personas desaprueben mis decisiones 2,77
BUSQUEDA DE - . . -
3,15 BR2 Para mi, es importante sentirme integrado con la gente que me rodea 3,33
RECONOCIMIENTO . - - ,
BR3 Mi comportamiento depende a menudo de como esperan los demas que me comporte 3,36

Costo de Compra

El costo de compra no simplemente se relaciona con el precio de los productos, sino que va mas alld& como son los costos tangibles e

intangibles que un cliente toma al momento de realizar sus compras en el supermercado, esto va enfocado a valores monetarios, de

tiempo y energia que influyen en la experiencia de un cliente, por ende, para fidelizar a un cliente la organizacion debe buscar reducir

estos costos.
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Asi, en la siguiente tabla se observan las dimensiones del costo de compra las cuales son: Lealtad al Establecimiento, Lealtad a la
Marca, Planificacion, Presion de Tiempo, Necesidad de Comprension y Suficiente Espacio de Almacenamiento. Inicialmente se
encuentra la dimension lealtad al establecimiento la cual cuenta con las variables LL1, LL2 Y LL3 donde se observa que la media
proporcionada por los encuestados fue de 3.45. A continuacién se encuentra la dimension lealtad de marca donde se encuentran las
variables LM1, LM2 Y LM3 y cuenta con una media 3.62. Por otro lado, se encuentra la dimension planificacion la cual tiene las
variables PL1, PL2 Y PL3 resultando una media de 3.04. Ademas, se encuentra la dimension presion de tiempo con las variables PT1,
PT2 Y PT3 donde su media es de 2.98. De igual forma, la siguiente dimension es necesidad de comprension la cual tienen como
variables NC1 Y NC2 con una media obtenida de 2.90 y finalmente la dimension Suficiente Espacio de Almacenamiento con las
variables SE1y SE2 donde su medio fue de 3.53.
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Tabla 18

Costo de Compra

DIMENSION MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
LL1 Prefiero realizar la compra siempre en los mismos establecimientos 3,45
LEALTAD AL - . - —
ESTABLECIMIE | 3,45 LL2 Doy mucha importancia al tipo de establecimiento donde voy a hacer la compra 3,39
NTO Cuando voy a hacer compras, estoy dispuesto a realizar un esfuerzo por ir a tiendas que
LL3 prefiero 3,50
LML Pz_ara la mayoria de los productos del supermercado tengo marcas preferidas y suelo limitar 351
LEALTAD DE mis compras a esas marcas
MARCA 3.62 LM2 En muchos de los productos del supermercado hay determinadas marcas que prefiero 3,42
LM3 En mi hogar compramos habitualmente el mismo supermercado 3,94
PL1 Preparo la lista de la compra antes de ir a comprar 2,03
PLANIFICACION | 3,04 PL2 Soy un comprador organizado 3,10
PL3 Sé qué productos voy a comprar antes de ir al supermercado 3,98
. PT1 La mayoria de los dias no tengo tiempo para descansar o relajarme 2,57
PRESIIE | 2,08 PT2 | Siempre voy con prisa 2,36
PT3 Me parece que nunca tengo suficiente tiempo para todas las cosas que quiero hacer 4,02
NECESIDAD DE 290 NC1 Una manera de divertirme es realizar tareas que requieren pensar 2,28
COMPRENSION ' NC2 Me gustan las tareas que no requieren pensar mucho una vez que he aprendido a hacerlas 3,53
SUFICIENTE SE1 Tengo mucho espacio en casa para almacenar la compra 3,66
ESPACIO DE 353
ALMAIS_IFECIJ\IAMIE ' SE2 Tengo suficiente espacio como para almacenar compra extra 3,39
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Estrategias para el posicionamiento y diferenciacién de la marca

Tabla 19

Matriz de estrategias

AREA

ESTRATEGIA

Branding y Diferenciacién

Posicionar y mejorar el impacto del logo y el eslogan de la marca, con el fin de que los consumidores
puedan recordar con facilidad al supermercado Multihogar.

Dar a conocer por medio de plataformas digitales precios exclusivos de ciertos productos que
comunmente los clientes adquieren continuamente en el supermercado.

Desarrollar un sistema integrado de entregas a domicilio dentro de la ciudad a clientes especificos.

Incorporar un programa de recompensas a los clientes mas fieles a la organizacion ya sea con obsequios
u 6rdenes de compra en fechas especiales como navidad.

Marketing y Publicidad

Programa de fidelizacion con descuentos a clientes que recurrentemente realizan sus compras en
Multihogar.
Desarrollar combos con productos complementarios a precios novedosos que llamen la atencion de los

consumidores.
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Realizar un analisis de los productos que mas se venden segun las temporadas con el fin de colocar

precios estratégicos que se ajusten a la demanda y temporada de cada seccion de productos.

Innovacion y Tecnologia

Usar herramientas que ayude a conocer mejor a los consumidores con el fin de informar sobre

promociones o descuentos que se puedan aplicar.

Implementar una herramienta tecnoldgica que ayude a los clientes a informar sobre el stock y precios
de productos con los que dispone supermercado Multihogar.

Incorporar al supermercado la herramienta para depositos del Banco Pichincha Mi Vecino, con el fin

de ofertar mas servicios y productos a los clientes.

Experienciay Atencion al

Cliente

Poner en marcha un programa de capacitacion sobre atencion al cliente, esto debido a que no existen
capacitaciones que se realicen en el supermercado, con el fin de que los empleados puedan brindar una
excelente atencion a los clientes.

Aplicar una estrategia que ayude a la resolucion de conflictos con los clientes, ya sean devoluciones de
productos, compras bajo pedido de productos, entre otros.

Establecer una matriz de clientes que cumplan y sean aptos para otorgar financiamiento a corto plazo,

con un cupo minimo que pueda ser sostenido por la organizacion.
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CONCLUSIONES

A partir del analisis del comportamiento de las ventas del primer semestre en el
supermercado Multihogar en los afios 2023 y 2024, los datos reflejan un
crecimiento del 54.7% en las ventas totales entre los 25 mejores clientes de la
cartera de la organizacion, a pesar de ello segun los analisis el nimero de nuevos
clientes no es significativamente alto, donde si se demuestra que los clientes han
incrementado sus ventas en relacion a los primeros semestres del afio 2023 y 2024,
sin embargo no existe un aumento en el nimero de nuevos clientes, es decir no se
estd consiguiendo la captacion de nuevos clientes en el mercado, pero si se ha

logrado la fidelizacion de los clientes existentes.

A partir de la investigacion realizada a los clientes del Supermercado
Multihogar se logré identificar el posicionamiento en relacion a una escala
psicografica AlO, donde los resultados indican que la marca Multihogar se
encuentra en un rango medio en relacion a los 5 supermercados considerados
grandes que existen en la ciudad de Bafios de Agua Santa, donde los principales
factores que deberian ser considerados es en los precios de venta al pablico los
cuales al ser un sector de consumo masivo los precios y marcas suelen ser similares
en la mayoria de supermercados, asi mismo otro aspecto que va relacionado con los
precios es la calidad en los productos, donde existe una gran variedad de personas
en la ciudad con un presupuesto ajustado de compra los cuales prefieren los precios
reducidos en relacion a la calidad, tal es el caso de productos que se pueden obtener
en la cadena de supermercados Tuti el cual tiene una sucursal dentro de la ciudad.
Otro aspecto a considerarse segun la escala psicogréfica es el comportamiento de
los clientes al hacer las compras, los cuales en su mayoria no disfrutan e incluso se
vuelve algo aburrido al tener la necesidad de acudir a un supermercado, esto debido
a varios factores como puede ser la infraestructura, el entorno, el ambiente en las
instalaciones 0 a su vez la atencion recibida por parte de los trabajadores de la
organizacién, y del mismo modo vinculado al aspecto anterior va relacionado con
la falta de costumbre en los consumidores en realizar una planificacion antes de

realizar sus compras, por este motivo muchas veces los clientes se olvidan de
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algunos productos que necesitaban comprar y eso llega a ser molesto para los

mismos.

Finalmente, se logro aplicar la herramienta Brand Equity de Aaker en el
supermercado Multihogar y su impacto en la segmentacion y retencion de clientes,
donde mediante la herramienta se identificaron las principales dimensiones de la
marca las cuales son lealtad, conciencia y asociaciones, calidad percibida y otros
activos propios de la marca, los cuales sirven de influencia en el comportamiento
de los clientes. Donde se identificaron factores que alteran la aceptacion de la marca
con los clientes como es la lealtad la cual se encuentra en un rango neutral, es decir
que no tienen total preferencia a la marca Multihogar al momento de elegir en donde
realizar sus compras, no obstante, los consumidores si tienen presente la existencia
del supermercado Multihogar, la cual va relacionado con la segunda dimension la
cual corresponde a conciencia y asociaciones, sin embargo la mayoria de personas
no puede recordar con facilidad el logo de la organizacion lo que nos demuestra una
falta de publicidad visual sobre la marca. Como tercera dimensién se encuentra la
calidad percibida, donde se identificé que fue la media més alta sobre toda la escala
de valor, lo cual demuestra que la calidad de la marca Multihogar se encuentra
consolidada de manera positiva en las percepciones de los clientes, siendo asi una
fortaleza organizacional y una ventaja competitiva para la empresa, y finalmente la
dimension otros activos de marca propia cuenta con una media 6ptima en la cual se
identificaron factores que ayudan a la diferenciacion de la marca Multihogar sobre
las demas marcas de supermercados de la ciudad, entre los aspectos se encuentra la
ubicacién geogréfica a un lado de la ciudad, la cual ayuda a que las personas no
tengan la necesidad de ingresar a la ciudad y asi evitar enfrentarse al trafico
vehicular, asi también el acceso al amplio parqueadero ayuda a que los clientes
puedan estacionar sus vehiculos y realizar sus compras de manera mas tranquila,
los horarios de atencién los cuales estan establecidos de 7:00 a.m. a 21:00 p.m.
donde las personas pueden acercarse en cualquier momento a realizar las compras
gue sean necesarias para satisfacer sus necesidades, la atencién al cliente es una de
las fortalezas méas sélidas de la organizacién donde siempre buscan brindar una
atencion excelente con el fin de que los clientes puedan sentirse comodos en un

ambiente agradable dentro de las instalaciones y otro de los factores por los que
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Multihogar se diferencia de la competencia es que a mas de ofrecer productos de
consumo masivo, también dispone de una gran variedad de productos para el hogar

en su segunda planta.
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RECOMENDACIONES

Fortalecer el marketing digital del Supermercado Multihogar con el fin de
abarcar y llegar a un publico mas amplio, aprovechando que la ciudad es una de las
mas turisticas del Ecuador la mayor parte de personas suelen buscar con antelacion
en internet lugares para hospedarse, restaurantes, paradas de transporte y a su vez

que puedan encontrar la ubicacién del supermercado Multihogar.

Implementar un programa de fidelizacién con descuentos para premiar a los
clientes que acuden recurrentemente al supermercado, con el fin de fortalecer la
lealtad de los consumidores consolidando una relacion a largo plazo con los

mismos, y asi Multihogar pueda ser su primera opcién de compra.

Realizar investigaciones de mercado periddicas con el objetivo de encontrar
necesidades de clientes potenciales que no han sido aun abarcados por el
supermercado o encontrar nichos de mercado que ain no han sido cubiertos por la

competencia, generando el inicio de una relacion con nuevos clientes en la ciudad.
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ANEXOS

Anexo 1

Operacionalizacién de las variables

contribuyen a la
misma como son
experiencias,

valores, precios,

calidad, entre otros.

e Impulsividad
e Expertos
e Busqueda de reconocimiento

*Nuevos clientes=
Numero de
clientes nuevos /
total de clientes

VARIABLES CONCEPTO DIMENSION O CATEGORIA INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
e Lealtad
El Brand Equity e C(Calidad percibida
corresponde a la e Conciencia / asociaciones * Indice de
; ; . L, 1-Totalmente en
identidad de como |e Valor de marca general satisfaccion al
. o . desacuerdo
los clientes e Lealtad al establecimiento cliente
. . 2 - En desacuerdo
Brand Equity consideranala e Lealtad de marca 3 - Neutral Encuesta
organizacion, es e Planificacién * Nivel de
decir como i i osicionamiento 4 - De acuerdo
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Anexo 2
Encuesta realizada a los clientes del Supermercado Multihogar

ENCUESTA MULTIHOGAR

Nos encontramos elaborando una investigacion sobre la marca de supermercado
Multihogar y necesitamos conocer sus opiniones. Agradecemos su participacion y tiempo
para esta encuentra.

Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines académicos y se
mantendran en confidencialidad. Asimismo, se pide que todas las respuestas sean
respondidas considerando un contexto de compra en Supermercados.

rafamirandav17@gmail.com Cambiar de cuenta &

£8 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Direccion *

Tu respuesta

Edad *

Tu respuesta

Sexo *

O Masculino

O Femenino

O Otros
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:Con qué frecuencia compra en un supermercado? *

O 1 vez por semana
O 1 vez cada ? semanas
O 1 vez cada 3 semanas

O 1 vez al mes

SUPERMERCADO MULTIHOGAR

A continuacién, se presentan una serie de afirmaciones sobre el Supermercado
Multihogar. Indique su nivel de acuerdo con cada una de ellas. Segun los siguientes
criterios:

1 - Totalmente en desacuerdo

2 - En desacuerdo

3 - Neutral

4 - De acuerdo

5 - Totalmente de acuerdo

Me considero leal al Supermercado Multihogar *

O O O O O

Supermercado Multihogar seria mi primera opcion *
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Mo compraria en otro supermercado si Multihogar esta abierto *

O O O O O

Mormalmente, la calidad en Multihogar es extremadamente alta *

O O O O O

La probabilidad de encontrar el producto que busco en Multihogar es muy alta *

O O O O O

Puedo reconocer la marca Multihogar entre otras marcas de supermercados *

O O O O O

Soy consciente de la existencia de la marca Multihogar *
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Algunas caracteristicas de Multihogar vienen a mi mente rapidamente *

O O O O O

Puedo recordar rapidamente el logo de Multihogar *

O O O O O

Tengo dificultad en imaginar a Multihogar en mi mente *

O O O O O

Tiene sentido comprar en Multihogar en vez de otros supermercados, incluso si *
tienen los mismos productos.

O O O O O

Preflero comprar en Multinogar, incluso si otros supermercados tienen las
mismas caracteristicas.

O O O O O
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Si hay otro supermercado tan bueno como Multihogar, prefiero comprar en .
Multihogar

Si otro supermercado no es diferente a Multihogar en ningun sentido, me parece *
mas inteligente comprar en Multihogar

O O O O O

Comparo los precios de varios supermercados hasta que elijo uno *

O O O O O

Muchas veces comparo precios entre supermercados, incluso en compras de *
poco valor
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A menudo gasto mas dinero del que me podria permitir *

O O O O O

Mi presupuesto suele ser ajustado *

O O O O O

Tengo a menudo problemas para llegar a fin de mes *

O O O O O

Si he de elegir entre calidad o un buen precio, prefiero la calidad *

O O O O O

Siempre compro lo de mayor calidad *
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Es importante para mi comprar productos de alta calidad *

O O O O O

Creo que hacer la compra es una obligacion *

O O O O O

Pienso que hacer la compra es aburrido *

O O O O O

Considero que hacer la compra es una molestia *

O O O O O

Me gusta terminar la compra lo antes posible, y salir enseguida del
establecimiento

O O O O O
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Disfruto haciendo la compra *

1 2 3 4 5

O O O O O

Cuando veo un producto nuevo le presto atencion *

1 2 3 4 5

O O O O O

A menudo soy de las primeras personas que prueban un nuevo supermercado *

1 2 3 4 3

O O O O O

Me gusta probar cosas nuevas y diferentes *

1 2 3 4 5

O O O O O

Me gusta probar nuevas marcas ™
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Mo me importa cambiar de marca *

O O O O O

A menudo me sorprendo a mi mismo comprando cosas de forma impulsiva *

O O O O O

Muchas veces realizo compras no planificadas porque tengo un capricho *

O O O O O

Me considero una persona experta sobre qué comprar y donde *

O O O O O

Mis conocidos me consideran una buena fuente de informacién sobre qué
comprar y donde

O O O O O

110



Me gusta aconsejar a la gente sobre qué y dénde comprar *

O O O O O

Me molesta que otras personas desaprueben mis decisiones *

O O O O O

Para mi, es importante sentirme integrado con la gente que me rodea *

O O O O O

Mi comportamiento depende a menudo de como esperan los demas que me
comporte
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Doy mucha importancia al tipo de establecimiento donde voy a hacer la compra *

O O O O O

Cuando voy a hacer la compra, estoy dispuesto a realizar un esfuerzo poriralas *
tiendas que prefiero

O O O O O

Para la mayoria de los productos del supermercado tengo marcas preferidasy  *
suelo limitar mis compras a esas marcas

O O O O O

En muchos de los productos del supermercado hay determinadas marcas que *
prefiero
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Preparo la lista de la compra antes de ir a comprar *

1 2 3 4 3

O O O O O

Soy un comprador organizado *

1 2 3 4 5

O O O O O

Sé qué productos voy a comprar antes de ir al supermercado *

1 2 3 4 3

O O O O O

La mayoria de los dias no tengo tiempo para descansar o relajarme *

1 2 3 4 5

O O O O O

Siempre voy con prisa *
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Me parece que nunca tengo suficiente tiempo para todas las cosas que quiero *
hacer

O O O O O

Me gustan las tareas que no requieren pensar mucho una vez que he aprendido a *
hacerlas

O O O O O

Tengo mucho espacio en casa para almacenar la compra *
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Tengo suficiente espacio como para almacenar compra extra *

Agradecemos su tiempo y sus respuestas. Sus comentarios son muy valiosos para
nosotros y nos ayudaran a mejorar nuestros servicios.

m Borrar formulario
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Anexo 3
RUC Supermercado Multihogar

~ Certificado
Registro Unico de Contribunyentes
Apellidos y nombres Himero RUC
ROBALINOG PEREZ JOSE RAUL 1802556777001
Estado Régimen Artesano
ALTIND GEMERAL Mo regisira
Fecha de reglstro Fecha de actualizacion
10/03/2005 OB/AOS2023
Inlcla de actividades Relnicio de actividades Cese de actividades
100372005 06172020 o regisira
Jurisdiccion Obligado a llevar contablidad
ZOMA 3/ TUNGURAHUA / BAROS DE AGLA SANTA Sl
Tipo Agente de retenchin Coniribuyents especial
PERSOMAS MATURALES NO NO
Domicilio tributario
Ublcacidn geografica

Provincla: TUNGURAHUA Cantén: BANDS DE AGUA SANTA Parroguia: BANOS DE
AGLA SANTA
Direcclidn

Calle: &Y. AMATONAS Nimero: SN Imtersecclidn: EL ROSAL Referencla: & MEDIA
CUADRA DE LA COOP. AMAFONAS, CASA DE DOS PIS0OS, COLOR BLAMCA

Medios de contacto
Celular: 0987572032 Emall: multiegerd F48Homail .com

Actividades acondmicas

= EAF110101 - VENTA AL POR MENOR DE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTCS EM TIENDAS, ENTRE
LOS QUE PREDOMIMAM, LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS, LAS BERIDRE O EL TABACDO, COMO
PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD Y WARKDS OTROE TIPOSE DE PRODUCTOS.

Ezstablacimientos

Ablertos Cerrados
1 0
Obligaciones tributarias

« 011 DECLARACION DE VA
« ANERD TRANSACCIONAL SIMPLIFICADD

“ Las obligaciones ributarias refejadas en esio documemo estdn sujolas 3 cambios. Roviss

peritdic aveini sus obligatines (FDULIMaS on wew. s rogob L.

Mimeros dal RUC anterioras
Mo reqistra
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Anexo 4
Cadigo QR para la encuesta realizada a los clientes del Supermercado Multihogar

SCAN ME
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