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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se realizo para dar explicacion al desfavorable comportamiento
de las ventas de Supermercados Wong que, a pesar de contar con mas de 30 afios en el mercado,
se encuentra en desventaja frente a sus competidores. Considerando que la marca es la promesa
de una experiencia de parte de la empresa hacia el cliente, y que el valor de marca es el efecto
diferencial en la conducta del cliente como consecuencia de conocer la marca, se aborda la
problematica de la empresa a través de un enfoque de valor de marca. Es a partir de esta
experiencia que la persona experimenta un nivel de satisfaccion que luego determina su lealtad
hacia la marca. A partir de esta idea, el valor de marca se comprende como el efecto diferencial

en la conducta del cliente, que es consecuencia directa de conocer la marca.

Si bien este concepto es validado por distintos autores, al desarrollarse dentro de la mente
de los clientes y consumidores no es posible aislar este factor y comprender qué proporcion de la
conducta de estos es unicamente efecto directo del valor de marca. Por tal razon, fue necesario
utilizar un modelo de valor de marca que permita comprender este problema a través de distintas

dimensiones, las que a su vez se evidenciaban a través de variables observables.

El modelo seleccionado fue el de David Aaker, el cual divide al valor de marca en las
dimensiones de conciencia de marca, asociaciones, calidad percibida y lealtad. Este modelo, a su
vez, es desarrollado en una escala con variables observables por Yoo y Donthu; por lo cual, se
utilizo6 la escala desarrollada por estos autores para medir las dimensiones del modelo de David
Aaker. Asi mismo, el modelo y la escala utilizados, si bien permitieron explicar el estado actual
del valor de la marca Wong, no eran capaces de dar explicacion a estos resultados; por ello, los
investigadores adicionaron una segunda escala con dimensiones psicograficas para lograr un

mayor nivel de analisis al valor de la marca y el comportamiento de los clientes.

A partir de la valoracion de la marca Wong se realizo un analisis de conglomerados para
segmentar a los clientes de supermercados de Lima moderna y comprender los factores
psicograficos que influyen en estos, que a su vez generaron el valor de marca que evidencian. De
esta manera, se obtuvieron conclusiones respecto a la muestra y a cada segmento encontrado para

finalmente ofrecer recomendaciones a la organizacion a partir de los resultados obtenidos.

Xii



INTRODUCCION

Durante el 2018, segun INEI el comercio minorista registré un crecimiento de 2.81%
debido a los niveles de venta de supermercados, hipermercados, minimarkets y bodegas (Peru
Retail, 2019a). En este contexto, la competencia entre los supermercados del pais exigié un mayor
nivel de eficiencia, puesto que los clientes estar mas informados, exigen nuevas caracteristicas,
valoran la experiencia de compra y exigen nuevos formatos que se adapten a sus requerimientos
de cercania, acceso y precios bajos (Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial Camara de
Comercio de Lima, 2018). Dentro del subsector de supermercados se encuentran 3 empresas que
son Falabella con la marca Tottus, Supermercados Peruano (SPSA) con la marca Plaza Vea,

Vivanda y Mass; y Cencosud con las marcas Wong y Metro.

Durante los ultimos afios, Cencosud ha perdido el 9% de participacion de mercado,
mientras que Supermercados Peruanos gand 3% (Equilibrium, 2017), por lo que los resultados
economicos obtenidos no han sido alentadores para la compatfiia. Segin Silvia Chumpitaz, Jefa
de Investigacion de Mercado y Fidelizacion, la pérdida de participacion de mercado y la
disminucion de ventas de Wong se explica por un cambio en el comportamiento de compra los
clientes de la marca, es decir, por personas de mayor edad; asi mismo, la empresa identifica un
cambio en el comportamiento del consumidor de las nuevas generaciones, pues se caracterizan
por buscar rapidez y facilidad y no un servicio orientado en la atencion al cliente como el que
ofrece Wong jovenes (Silvia Chumpitaz, en comunicacion personal, 09 de noviembre, 2018). En
conclusion, Wong ha identificado un cambio en el cliente del sector retail que se ha reflejado en
la disminucion de participacion de mercado en los ultimos afios. Por ello, es importante medir el
valor de marca desde la perspectiva del cliente y explicarlo mediante las dimensiones de la escala
psicografica de manera que la empresa pueda identificar qué aspectos de la marca son importantes

para este.

En el primer capitulo se presentan el problema de investigacion y se definen el objetivo
general y los objetivos especificos, asi como las preguntas de investigacion. Asi mismo, se
presenta la justificacion para realizar el presente estudio y la viabilidad de este. En el segundo
capitulo se desarrolla el marco tedrico en el que, en primer lugar, se presenta la definicion de
marketing con la que se desarrolla la investigacion. Luego, se presentan los conceptos
relacionados al marketing estratégico que permitieron generar recomendaciones a partir de los
hallazgos obtenidos. Ademas, se define el concepto de marca desde su evolucion. Asi mismo, se
explica el concepto de Brand Equity como el modelo de medicion de Brand Equity de Aaker que
se empleod en la investigacion. Finalmente, se explican los enfoques de medicion del valor de

marca y se describe el concepto de Branding.



El tercer capitulo contextualiza el sujeto de estudio. En ese sentido, describe las
tendencias del sector retail en Latinoamérica detallando su variacion a través de los afios. En
segundo lugar, se describen las tendencias del sector retail y de los Supermercados en el Peru, asi
como las empresas que lideran el sector. Finalmente, el capitulo presenta la situacion de Wong
antes y después de la compra de Cencosud. El cuarto capitulo explica la metodologia que se
empled en la investigacion. En primer lugar, se explica el planteamiento de la metodologia
detallando el enfoque, el alcance y disefio metodoldgico de la investigacion. En segundo lugar, se
detalla la técnica empleada para la recoleccion de la informacion y las herramientas empleadas.
A continuacion, se expone el analisis de la informacion recogida de la muestra seleccionada y la
escala psicografica utilizada para profundizar en los hallazgos obtenidos respecto al valor de la

marca Wong.

En el quinto capitulo se detallan los hallazgos de la investigacion, los cuales se obtuvieron
a partir de los conglomerados formados por el analisis detallado en la metodologia. De la misma
manera, se obtuvieron los centroides de cada conglomerado, cuyos valores se presentaron en la
escala de valor de marca y la escala psicografica utilizadas para la presente investigacion. En el
sexto capitulo, se exponen las conclusiones desarrolladas por los investigadores respecto a cada
segmento identificado dentro de la muestra. En este capitulo se responden los objetivos de la
investigacion a partir de los resultados obtenidos en las dimensiones de valor de marca, los cuales
se explican a través de las dimensiones de beneficios hedonistas, beneficios de econémicos y

costes de comprar comprendidos dentro de la escala psicografica.

Finalmente, en el séptimo capitulo, se presentan las recomendaciones que los
investigadores presentan al sujeto de estudio y para futuras investigaciones. En este capitulo, se
exponen los insumos relevantes que se obtuvieron al realizar una medicion y analisis del valor de
la marca Wong, con el fin de que la empresa pueda emplearlos para desarrollar estrategias de

marketing.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo explicar el valor de marca Wong de los
segmentos de clientes de supermercados de Lima moderna a partir de sus factores psicograficos.
Para ello, el sujeto de estudio es la organizacion Cencosud Retail Peru S.A., en adelante
Cencosud, y el objeto de estudio definido es el Brand Equity. En el primer capitulo se presenta el
problema de investigacion que hizo relevante para la organizacion el presente estudio para luego
presentar las preguntas y objetivos de la investigacion. Asi mismo, se presenta la justificacion

académica y, finalmente, la viabilidad que permite el desarrollo de la presente investigacion.
1. Problema de investigacion

Supermercados Wong inici6 su historia en 1942, en el distrito de San Isidro, con una
pequefia bodega en la avenida Dos de Mayo, fundada por Erasmo Wong. Luego, en 1983 se fundo
el primer supermercado de la cadena, en el Ovalo Gutiérrez, y desde entonces los supermercados
Wong se han enfocado en “otorgar un servicio personalizado y de excelencia a sus clientes”
(CENCOSUD, n.d.). Bajo este enfoque lograron contar con 5 tiendas en 1990 e inaugurar en 1992
el primer hipermercado Metro. Para el afio 2006 E. WONG S.A. operaba 48 tiendas: bajo las
marcas E. Wong, 12 tiendas; Metro, 12 tiendas y 11 hipermercados; Eco, 7 almacenes y American
Outlet, 2 tiendas; ademas de 4 supermercados en Trujillo (Centro de Desarrollo Industrial, 2003;
La Republica, 2007; Wong, 2018). En el afio 2007, cuando contaba con el 60% de participacion

de mercado, paso a formar parte del grupo Cencosud.

Cencosud fue creado en 1960 en Chile y sus unidades de operaciones se encuentran en
Argentina, Brasil, Colombia e ingresé al Peri1 con la compra de Supermercados Wong y Metro,
posicionandose como una de las principales compaiiias en el mercado de retail latinoamericano
(La Reptiblica, 2007). En Pert cuenta con cuatro unidades de negocio: supermercados, tiendas
por departamento, centros comerciales y financieras. Para el caso de supermercados existe la

marca Wong y Metro.

El enfoque de la marca Wong es: “Basamos nuestra estrategia en satisfacer las exigencias
de nuestros clientes que buscan principalmente, la mejor calidad y el mejor servicio”
(CENCOSUD, n.d.). Para el desarrollo de este enfoque estratégico de la marca Wong, Cencosud
cuenta con la sub-area de Gerencia de marca Wong, dentro de su departamento de Marketing; y
tiene el objetivo de alcanzar un posicionamiento que ubique a la marca como primera opcion de
compra en la mente del consumidor (Campodonico, 2018). Sin embargo, segun lo manifestado
por David Ramos, Jefe Comercial de lacteos, en una entrevista personal, Wong no ha cumplido
con los objetivos de ventas en los ultimos dos afios en la mayoria de las categorias de producto
de Supermercados Wong (David Ramos, comunicacion personal, 10 de julio, 2019). Sobre este

punto, Silvia Chumpitaz, Jefa de Investigacion de Mercado y Fidelizacion, opina que la



disminucion de ventas se debe al menor consumo por parte de los segmentos de mayor edad,
clientes habituales de Wong, asi como a una débil penetracion en los segmentos jovenes (Silvia

Chumpitaz, en comunicacion personal, 09 de noviembre, 2018).

El habito de consumo de los clientes ha variado en los ultimos 20 afios pues antes
compraban para 5 o 6 integrantes y ahora compra para 2 a 3 integrantes. Sin embargo, sus hijos
no han continuado consumiendo los productos y servicios de la marca. Esta disminucion de las
ventas de Wong ha sido un factor importante en la pérdida de participacion de mercado en toda
la organizacion pues en el ultimo afio, segiin un estudio de Equilibrium, hasta septiembre del
2018, Cencosud alcanzé 31% de participacion siendo superada por Supermercados Peruanos que
alcanzo6 el 39% (Perti Retail, 2019a). Por ello, la empresa estd en proceso de busqueda de
estrategias para responder a este segmento sin descuidar al grupo de la tercera edad que representa
la mayor parte de sus clientes (Silvia Chumpitaz, en comunicacion personal, 09 de noviembre,

2018).

Para desarrollar estrategias de marketing efectivas es necesario segmentar a los clientes
y conocer a profundidad las caracteristicas de cada segmento. De esta manera, se logra generar
una oferta y una estrategia acorde a cada segmento logrando asi un mayor nivel de efectividad

(Kotler & Armstrong, 2012; Kotler, Keller, & Pineda Ayala, 2016).

Asi mismo, el valor de marca influye en el proceso de compra del cliente, debido a que
incrementa la calidad percibida del producto o servicio que la ostenta (Aaker, 1991; Keller, 1993);
en otras palabras, el valor de la marca genera una preferencia para que el cliente adquiera
determinado producto o servicio. Por lo tanto, al no lograrse los objetivos de ventas de la empresa,
se puede inferir que hay un débil valor de marca en los clientes de supermercados de Lima
moderna, especificamente en los distritos donde se encuentran ubicados los supermercados

Wong.

Considerando que el valor de la marca tiene un rol clave en el proceso de decision de
compra de los clientes (Aaker, 1991, 1996a; Ghio, 2011), es necesario conocer el valor de marca
y los factores psicograficos que influyen sobre este, pues dichos factores impactan el valor de
marca y a través de este modifican el comportamiento de compra del cliente (Aaker, 1991; Forero

Siabato & Duque Oliva, 2014; Keller, 1993; E Martinez & Montaner, 2007).
2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

(Cuales son las caracteristicas psicograficas de los segmentos de clientes de

supermercados de Lima moderna agrupados a partir de su valoracion de la marca Wong?

2.2. Preguntas especificas



(Cual es el valor de la marca Wong segun los clientes de supermercados de Lima

moderna?

(Como se clasifican los conglomerados de clientes de supe de Lima moderna segiun su

valoracion de la marca Wong?

(Cuales son las caracteristicas psicograficas de los segmentos de clientes de

supermercados de Lima moderna?
3. Objetivos de Investigacion
3.1. Objetivo general

Describir las caracteristicas psicograficas de los segmentos de clientes de supermercados

de Lima moderna agrupados a partir de su valoracion de la marca Wong.
3.2. Objetivos especificos
Medir el valor de la marca Wong de los clientes de supermercados de Lima moderna.

Clasificar a los clientes de supermercados de Lima moderna en conglomerados de

acuerdo con su valoracion de la marca Wong.

Describir los segmentos de clientes de supermercados de Lima moderna a partir de sus

caracteristicas psicograficas.
4. Justificacion

El area de marketing, dentro de la unidad de negocio de supermercados de Cencosud,
maneja dos gerencias de marca: Wong y Metro. La principal diferencia entre ambas marcas radica
en que la marca Wong se enfoca en la calidad del servicio al cliente y la experiencia de compra;
mientras que la marca Metro se enfoca en ofrecer productos de calidad a precios bajos. Este
enfoque en calidad de atencion al cliente repercute en mayores costos que deben ser justificados
con mayores precios en los supermercados Wong, por lo cual es importante confirmar que los
esfuerzos en brindar una mayor calidad de atencion tienen un efecto positivo en la valoracion de

los consumidores (David Ramos, comunicacion personal, 10 de julio, 2019).

Considerando que el proceso de toma de decisiones del consumidor puede ser
influenciado por los esfuerzos de marketing de la empresa (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit,
2010) y que el valor percibido de un producto cambia en consecuencia de ostentar una marca, se
puede afirmar que el comportamiento del cliente cambia en funcion de su percepcion sobre la
marca (Ghio, 2011; Keller, 1993; Yoo, Donthu, & Lee, 2000). En otras palabras, el valor de la
marca es transmitido al producto que la ostenta (Aaker, 1991) lo cual lleva a la predisposicion del
cliente por pagar un precio mayor (Aaker, 1991, 1996b) y generar recompras del producto o

servicio (Oliver, 1999; Veas-Gonzalez, Sanchez-Ortiz, & Perez-Cabaiiero, 2019). Por lo cual, la
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importancia de la medicion del valor de marca radica en conocer la perspectiva de los clientes
respecto de la marca; y asi poder tomar acciones para la gestion de la misma (Forero Siabato &
Duque Oliva, 2014). Asi mismo, segmentar a los clientes de supermercados de Lima moderna a
partir de su valoracion de la marca Wong permite conocer, mediante sus factores psicograficos,
las caracteristicas de cada segmento y desarrollar estrategias que ayuden a la organizacién a

alcanzar sus objetivos de marketing (Kotler & Armstrong, 2012; Kotler et al., 2016).

La presente investigacion utiliza el modelo de Brand Equity postulado por Aaker debido
a que permite medir una marca existente y ya posicionada en el mercado (Forero Siabato & Duque
Oliva, 2014), como es el caso de la marca Wong en consecuencia de los esfuerzos de la empresa
y sus afios de presencia en el mercado. De esta manera, se busca analizar las dimensiones que
componen el valor de la marca Wong para comprender los factores que no han permitido alcanzar

los objetivos de venta propuestos (David Ramos, comunicacion personal, 10 de julio, 2019).
5. Viabilidad

La viabilidad de la investigacion reposa en el interés de la organizacion por los resultados,
el cual se tradujo en la buena voluntad de la empresa para compartir la informacion requerida para
realizar un estudio adecuado. Asi mismo, la trayectoria de la empresa hace posible medir el valor
de la marca, con lo cual se alcanza una medicién congruente con el contexto actual y de utilidad

empirica para la organizacion.

Por otro lado, el ntimero de tiendas en la zona elegida para la investigacion y la cercania
entre estas facilita la recoleccion de datos. Asi mismo, permite que los clientes de dicha zona
hayan tenido mayor contacto con la marca al encontrar. Finalmente, los investigadores cuentan
con disponibilidad de tiempo y los recursos necesarios para desarrollar el trabajo de campo y

entrevistas a los colaboradores.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco teorico agrupa las ideas extraidas de la literatura existente para contrastarlas con
el contexto en el que se desenvuelve el sujeto de estudio. De esta manera, se obtiene la teoria que
se utiliza para el desarrollo de la investigacion (Monippally & Shankar Pawar, 2010). Primero, se
desarrolla el concepto de marketing hasta alcanzar una definicion pertinente. Luego se desarrollan
los conceptos relacionados al marketing estratégico que permitieron generar recomendaciones a
partir de los hallazgos obtenidos. En tercer lugar, se profundiza en la evolucion concepto de
marca. A continuacién, se indaga en el concepto de Brand Equity y se describe el modelo de
medicion de Brand Equity de Aaker que se empled en la investigacion. En quinto lugar, se
explican los enfoques de medicion del valor de marca y, finalmente, se describe el concepto de

Branding.
1. El desarrollo del marketing

En 1961, Nepveu-Nivelle definié el marketing como la ejecucion de las actividades
necesarias para lograr los fines comerciales de la empresa en funcién de las posibilidades que
ofrecia el mercado (Nepveu-Nivelle, 1961). Luego, en 1986, Levitt delimita el alcance del
marketing hacia la comprension del cliente y las relaciones comerciales con este. De esta manera,
el autor define el marketing como la comprension de los clientes, sus problemas y los medios
necesarios para capturar su atencion y su compra con el objetivo final de capturar y mantener
nuevos clientes e influir en los clientes existentes de mantener sus relaciones comerciales con la

empresa, en lugar de la competencia (Levitt, 1986).

Con el pasar de los afios, el concepto de marketing empezo6 a enfocarse en la relacion con
el cliente, lo cual llevo a considerar al marketing como la orientacion al cliente y coordinacion de
las actividades hacia la consecucion de los objetivos corporativos (Stanton, Etzel, & Walker,
2000; Stanton, Etzel & Walker, 2007). Para ello, la orientacion al cliente implica que su
satisfaccion es la guia que unifica los esfuerzos de marketing. De la misma manera, la
coordinacion implica que las diversas actividades de marketing: planeacion de producto, fijacion
de precio, promocion, etc. deben estar disefiadas de manera conjunta y coherente (Stanton, Etzel,
& Walker, 2000; Stanton, Etzel & Walker, 2007). Es asi como actualmente el concepto de
marketing se entiende como una filosofia de negocios; es decir, una guia de las decisiones de la
organizacion (Lamb, Hair, & McDaniel, 2010; Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) y, a la misma
vez, un proceso (Lamb et al., 2010; Lambin et al., 2009), ambos orientados al mercado. Para este
concepto de marketing, la orientacion al mercado se compone por tres dimensiones: la primera es
la dimension cultural que determina al marketing como una filosofia de negocios transversal a la
organizacion, y que la orienta a la satisfaccion de sus clientes; la segunda dimension es el analisis,

que convierte al marketing en el cerebro estratégico de la empresa; y finalmente, se define la



dimension de accion que hace referencia a las actividades comerciales de la compaiiia (Lambin

etal., 2009).

Entender el marketing como un proceso permite establecer objetivos propios, un flujo de
trabajo definido (M. K. Malhotra, Krajewski, & Ritzman, 2013) y mantener un enfoque de mejora
continua, por lo cual requiere ser gestionado (Salvador-Hernandez, Llanes-Font, & Veldzquez-
Zaldivar, 2019). Debido a lo anterior, para los objetivos de la presente investigacion se entiende
al marketing como un proceso para llevar valor a los clientes y satisfacer sus necesidades, al
mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la organizacion (Kotler & Keller, 2012; Kotler et
al., 2016; Torre Collao, 2016). Por ello, es relevante presentar la diferencia entre los conceptos
de cliente y consumidor. El cliente es el individuo que habitualmente compra en un
establecimiento (Rivera, Arellano, & Molero, 2013) mientras que el consumidor es quien usa el
producto para obtener los beneficios de éste; asi mismo, un individuo puede ser tanto consumidor

como cliente (Rivera et al., 2013).
2. El proceso de marketing

Segun Kotler y Armstrong, como se observa en la Figura 1, el proceso de marketing
incluye cinco pasos (Kotler & Armstrong, 2017). Dado que los clientes toman decisiones en base
a las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion que les proporcionaran las diversas
ofertas que encuentren en el mercado; el primer paso del proceso de marketing es entender al
mercado y las necesidades de los clientes. Es decir, la oferta de la empresa debe buscar satisfacer
las carencias percibidas por el cliente, ello facilitara que la empresa ofrezca productos o servicios
que satisfagan a los clientes y, en consecuencia, la empresa obtendra respuestas del mercado

(Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 1: Proceso de marketing

Fuente: Kotler & Armstrong (2017).

Una vez que la empresa ha logrado entender a los consumidores y al mercado, el segundo
paso es disefiar una estrategia impulsada por el cliente (Kotler & Armstrong, 2017). Elaborar una
estrategia de marketing requiere escoger y analizar el mercado meta que seleccione y crear y
mantener una mezcla de marketing que satisfaga al mercado meta seleccionado (Pride & Ferrell,

1982). En ese sentido, primero la empresa debe identificar a qué clientes dirigira su oferta a través



de la segmentacion del mercado con el objetivo de seleccionar los segmentos de consumidores
meta a los que pueda servir de manera satisfactoria y que le permitira obtener utilidades. Luego,
la empresa debe decidir como atendera a sus clientes, los beneficios y valores que promete a los
consumidores para satisfacer sus necesidades; es decir, la propuesta de valor. De esta manera, la
empresa define la estrategia de marketing que encuentre, atraiga, retenga y aumente los
consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor superior para cliente (Kotler &

Armstrong, 2017).

El tercer paso consiste en elaborar un plan y programa de marketing que pondra en accion
la estrategia de marketing a través de un conjunto de herramientas y mediante el cual la empresa
entrega valor deseado a los consumidores meta. Para ello, la empresa debe crear una oferta de
mercado, es decir un producto o servicio, que satisfaga las necesidades del consumidor.
Asimismo, debe definir el precio que cobrara y en qué puntos de venta o plaza pondra al alcance
de los consumidores meta el producto. Por ultimo, la empresa debe decidir cual sera la promocion

mediante la cual se comunicara el producto al consumidor meta (Kotler & Armstrong, 2017).

El cuarto paso del proceso de marketing es crear relaciones redituables con los clientes.
Para establecerlas, la empresa debe entender las necesidades de los consumidores mejor que la
competencia y entregarles mayor valor (Kotler & Armstrong, 2012). El objetivo del marketing
estratégico es lograr atraer y retener a los clientes que estan expuestos a diferentes ofertas de
competidores mientras que el cliente busca comprar a una empresa que, a percepcion de este, le
otorgara un mayor beneficio en comparacion de la competencia. Al comprar y usar el producto,
el cliente comparara sus expectativas con el desempefio real de este y sabra qué tan satisfecho
estd; si el desempefio del producto coincide con sus expectativas, el cliente quedara satisfecho,
pero, si es mayor, quedara encantado. En este sentido, es importante que el plan de marketing
comunique de manera efectiva la estrategia de marketing definida por la empresa de manera que
el cliente reciba lo ofrecido. Sin embargo, actualmente las empresas no se centran en alcanzar a
todos los clientes posibles de manera masiva sino de manera mas directa con el fin de crear

relaciones mas estrechas e interactivas (Kotler & Armstrong, 2017).

Finalmente, el Gltimo paso consiste en captar el valor de los clientes para crear utilidades
y calidad para el cliente. Cuando la empresa entrega al cliente un valor superior y crea relaciones
con estos, obtiene clientes muy satisfechos y leales que compran mas, lo que significa mayor
rendimiento a largo plazo para la empresa. Como resultado, la empresa capta el valor que
proporcionan los clientes: lealtad y retencion; en consecuencia, logra una mayor participacion de

mercado (Kotler & Armstrong, 2017).

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing tienen como objetivo que la empresa

entienda al consumidor, cree valor para el cliente y construya relaciones duraderas con este. En



el ultimo paso, la empresa recoge los resultados de haber creado valor superior para el cliente. Al
crear valor para los consumidores, la empresa obtiene ventas, utilidades, y valor del cliente a largo

plazo (Kotler & Armstrong, 2017).
2.1. Segmentacion y Targeting

Para entender el concepto de segmentacion, definimos al mercado como el conjunto de
personas que necesitan productos o servicios de una determinada clase y que, ademas,
tienen la capacidad de adquirirlos (Pride & Ferrell, 1982). En ese sentido, el proceso de
segmentacion parte del hecho de que las personas son diferentes por naturaleza y si es
que una organizacion decide operar en un mercado debe reconocer que no podra servir
de manera equitativa a todos los consumidores (Vyncke, 2002). Por ello la segmentacion
se refiere a dividir el mercado en grupos mas pequefios de consumidores que compartan
similares necesidades, caracteristicas o conductas (Kotler & Armstrong, 2012; Stanton
et al., 2000) y seleccionar uno o varios de estos grupos a los que se desee alcanzar
mediante una determinada mezcla de marketing (Schiffman & Lazar Kanuk, 2001). Una
segmentacion efectiva, segun Lovelock, significa que los elementos dentro de cada
grupo deben tener la mayor similitud posible, pero la menor similitud con los otros

grupos formados (Wirtz & Lovelock, 2015).

Asi mismo, la segmentacion se destaca por proporcionar a una empresa cierta ventaja
competitiva, ya que obtiene los mejores resultados por dirigir todos los esfuerzos y
recursos en la elaboracion de los programas de marketing para los consumidores
deseados (Stanton et al., 2000). Si bien algunos segmentos del mercado ofrecen mejores
oportunidades de ventas y rentabilidad a comparacion de otros, la organizacion no se
debe enfocar solo en ello sino también en la capacidad que tiene para igualar o superar

las ofertas de la competencia dirigidas al mismo segmento (Wirtz & Lovelock, 2015).

Segtin Kotler, los especialistas en marketing tienen cuatro enfoques para la segmentacion
del mercado. En primer lugar, la cobertura del mercado total en el que la empresa intenta
atender a todos los grupos de consumidores ofreciéndoles todos los productos o servicios
que podrian necesitar (Kotler & Keller, 2012) sin considerar las diferencias entre los
segmentos del mercado (Kotler & Armstrong, 2012). En segundo lugar, la empresa
puede optar por una especializacion en multiples segmentos en la que elige un
subconjunto de todos los segmentos posibles, aunque no estén relacionados entre si, lo
cual permite diversificar el riesgo para la empresa (Kotler & Keller, 2012; Kotler et al.,
2016). Asi mismo, la empresa puede concentrarse en un segmento Uinico y comercializar
a un segmento especifico, lo que le permite obtener un profundo conocimiento de las

necesidades del segmento y lograr una fuerte presencia en €l (Kotler & Keller, 2012).
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Finalmente, el tltimo nivel de segmentacion es aquel en el que la empresa realiza un
marketing personalizado de manera que el cliente tiene la oportunidad de disefiar su
propia oferta del producto o servicio (Kotler & Keller, 2012), adaptandolos a los gustos
de individuos especificos (Kotler & Armstrong, 2012). La mejor estrategia dependera de
los recursos de la empresa, cuando son limitados el marketing personalizado es la
estrategia mas adecuado para la empresa; si los productos que ofrece la empresa son
uniformes, la cobertura del mercado total seria la mas adecuada mientras que si los
productos tienen disefios variables, especializarse en multiples segmentos o en uno solo

seria lo méas apropiado (Kotler & Armstrong, 2012).

Tabla 1: Bases de segmentacion

GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA CONDUCTUAL
Se divide el mercado - Edad - Caracteristicas | Se dividen a los
geograficas: - Tamaifio de psicoldgicas o | consumidores con base

- Regiones familia de personalidad | en sus conocimientos
- Provincias - Ciclo de vida - Estilo de vida o | del producto
- Ciudades - Género valores
- Vecindarios - Ingresos

- Ocupacién

- Nivel educativo

- Religion

- Raza

- Generacion

- Nacionalidad

- Clase social

Adaptado de: Garcia (2011)

Como se explica en la Tabla 1, existen cuatro bases para segmentar los mercados de
consumo (Kotler & Keller, 2012; Lamb et al., 2010; Stanton et al., 2007). Por un lado se
encuentra la segmentacion geografica, en la que el mercado se divide en unidades
geograficas, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen a los
consumidores; ademas la empresa puede operar en una o varias areas, pero debe
enfocarse en las variaciones existentes de dichas areas (Kotler & Keller, 2012; Lamb et
al., 2010). En segundo lugar, se encuentra la segmentacion demografica, la cual tiene
variables como la edad, tamafio de familia, ciclo de vida, género, ingresos, ocupacion,
nivel educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Muchas veces
estas variables ayudan a ubicar mercados objetivos mediante la revelacion de tendencias,
mediante las cuales se pueden identificar nuevas oportunidades de negocio (Schiffman

et al., 2010).

En la segmentacion psicografica, se examinan los elementos relacionados con la forma
en que las personas piensan, se comportan y sienten (Stanton et al., 2007). Los
consumidores se dividen en diferentes grupos con base en sus caracteristicas

psicologicas o de personalidad, su estilo de vida o sus valores; asimismo, se pueden
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2.2.

encontrar personas con diferentes perfiles psicograficos que pertenezcan a un mismo

grupo demografico (Kotler et al., 2016).

Finalmente, se encuentra la segmentacién conductual, aqui los especialistas dividen a
los consumidores en grupos con base en sus conocimientos del producto; es decir, basada
en las necesidades y beneficios. Es un enfoque que es muy usado por las empresas, ya
que puede identificar segmentos de mercado distintos con implicaciones de marketing
claras: entusiasta, buscadores de imagen, compradores inteligentes, tradicionalistas y

bebedores satisfechos (Kotler et al., 2016).

Luego de identificar los segmentos del mercado, la empresa intentara ingresar en uno o
varios segmentos. Un mercado meta o target es el grupo de consumidores que poseen
necesidades o caracteristicas comunes en las que la empresa deberia enfocarse (Kotler
& Armstrong, 2012). En ese sentido, la empresa se debe enfocar en los segmentos donde
puedan generar mas rentabilidad, mayor valor para el cliente y poder conservarlos con
el paso del tiempo pues si se selecciona un segmento muy amplio, pueden generar
esfuerzos de manera que no sea rentable para la empresa y afectaria en las ventas o
ganancias (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2015; Kotler & Armstrong, 2012; Kotler et al.,
2016). En conclusion, segmentar el mercado permite que la empresa defina las
necesidades y deseos de los clientes con mayor precision y, de esta manera, definir los
objetivos de marketing, distribuir de manera eficiente los recursos y medir el logro de

dichos objetivos (Lamb et al., 2010).
Posicionamiento

Una vez que la empresa ha identificado los segmentos potenciales y ha elegido el o los
segmentos meta, la empresa debe decidir en qué posicion desea que el cliente ubique la
marca (Stanton et al., 2000); desde esta perspectiva, la empresa debe decidir el lugar que
desea que ocupe el producto, marca o grupo de productos, en la mente de los
consumidores en comparacion con los productos de la competencia (Kotler &
Armstrong, 2012; Lamb et al., 2010). En ese sentido, el posicionamiento del producto
se refiere al lugar que ocupa un producto en la mente de los consumidores en funcion de
atributos importantes en relacion con los productos de la competencia (Kerin et al., 2015;

Kotler & Armstrong, 2012; Lamb et al., 2010).

Crear una estrategia de posicionamiento le permite a la empresa tener mayores
posibilidades de desarrollar una relacion de largo plazo con sus clientes pues crean,
comunican y mantienen las diferencias relevantes que los clientes observan y consideran
valiosas (Wirtz & Lovelock, 2015). Crear una estrategia de posicionamiento competitiva

se basa en que una empresa establezca y mantenga un lugar distintivo en la mente de los
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2.3.

consumidores en comparacion con la competencia, pues al posicionar un producto la
empresa comunica los beneficios de la marca frente a la competencia (Stanton et al.,
2000). Por ello, el posicionamiento es un proceso que influye en la percepcion general

de los clientes meta de una marca, linea de productos u organizacion (Lamb et al., 2010).

Los consumidores estan expuestos a informacioén de los distintos productos y servicios
(Kotler & Armstrong, 2012); sin embargo, no estan dispuestos a invertir tiempo ni
esfuerzo cada vez que toman una decision de compra (Kotler & Armstrong, 2012;
Stanton et al., 2000). Por ello, para facilitar la toma de decisiones, los clientes, basandose
en un atributo o en una experiencia limitada, establecen posiciones mentales para los
productos, marcas u organizaciones (Stanton et al., 2000); por tal motivo, las empresas
deben posicionar sus marcas en la mente de los clientes con el objetivo de obtener la
mayor ventaja posible en los mercados meta. (Kotler & Armstrong, 2012; Stanton et al.,
2000). Sin embargo, la empresa debe buscar formas de distinguirse de la competencia,
pues, en la mayoria de los casos, ambas buscaran la misma posicion; de esta manera,
lograra atraer a los consumidores meta creando un conjunto unico de beneficios (Kotler

& Armstrong, 2012).

Dependiendo del grado en el que una empresa logre diferenciarse y posicionarse en los
clientes como una proveedora de valor superior con respecto a los competidores, la
empresa ganara una ventaja competitiva y lograra establecer relaciones con los clientes
meta (Kotler & Armstrong, 2012); en ese sentido, el posicionamiento que logre la
empresa debe estar alineado con la propuesta de valor previamente definida en el

segundo paso del proceso de marketing (Kotler & Keller, 2012).
Mezcla de marketing

La herramienta del marketing mix esta disefiada para lograr producir el intercambio
satisfactorio de un producto en el mercado (Lamb et al., 2010). En el caso de los
servicios, el marketing mix es una combinacion de siete variables estratégicas: producto,
plaza (distribucion), promocion, precio, personas, entorno y proceso (Kerin et al., 2015).

A continuacion, se presenta de manera breve cada una de ellas.

La variable producto de servicio es el nicleo del marketing mix (Lamb et al., 2010; Wirtz
& Lovelock, 2015). Los servicios se definen como “las actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion disefiada para brindar a los
clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (Stanton et al., 2007, p. 301). El servicio
es esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Ademas, su
produccion no necesariamente esta vinculada a un producto fisico (Kotler & Keller,

2012). Un servicio consta de tres componentes: el producto basico que es el componente
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que entrega los beneficios de solucion de problema que busca el cliente; los servicios
complementarios que facilitan el uso del producto basico y agregan valor a la experiencia
del cliente asi como permiten al vendedor incrementar un mayor precio por su servicio;
y, finalmente, los procesos de entrega que se requieren para entregar tanto los productos
béasicos como los servicios complementarios que implica el servicio (Wirtz & Lovelock,

2015).

Por otro lado, la variable plaza comprende el lugar y el momento en el que los servicios
estan disponibles para los clientes (Lamb et al., 2010). Si el servicio brindado requiere
que los clientes estén fisicamente presentes para recibir servicio o solo para iniciar y
culminar la transaccion, la comodidad del local de servicio y el horario de operacion son
de gran importancia para el cliente (Wirtz & Lovelock, 2015). En ese sentido, para el
marketing de servicios la plaza es un factor importante por la inseparabilidad de los
servicios del productor, es decir, porque los servicios se consumen mientras se producen
(Kerin et al., 2015); por ello, para decidir la ubicacion del local de servicio se debe
considerar el flujo de clientes potenciales y los patrones de traslado que tienen estos
(Wirtz & Lovelock, 2015). Sin embargo, a pesar de la importancia del local fisico, en
los ultimos afios se ha utilizado como canal de distribucion el Internet pues este, ademas,
permite reunir datos sobre los patrones de busqueda de los consumidores, obtener
rapidamente retroalimentacion y crear comunidades en linea con el fin de comercializar
los servicios; asi, las interacciones del cliente mediante internet crean expectativas
acerca del servicio que recibird no solo en los canales electronicos sino también en el

tradicional (Kannan, 2001; Wirtz & Lovelock, 2015).

Adicionalmente, la promocion determina la comunicacion entre la organizacion y los
clientes respecto al resto de elementos del mix de marketing (Lamb et al., 2010). Sin
embargo, el nicleo del mensaje que la organizacion transmite a los consumidores
consiste en el conjunto de beneficios del servicio (Lamb et al., 2010); es decir, mediante
la promocion la empresa comunica y promueve la propuesta de valor que ofrece (Wirtz
& Lovelock, 2015). El objetivo de las comunicaciones es persuadir a sus potenciales
clientes de que el producto o servicio es la mejor solucion, con respecto a la competencia,
para cubrir sus necesidades (Wirtz & Lovelock, 2015) por lo cual, en el caso de los
servicios, la venta personal, la promocion de ventas y el marketing directo desempefian
un papel importante (Kerin et al., 2015). Las actividades de comunicacion de marketing
impulsan las ventas al crear conciencia de marca, formar una imagen de la empresa en
la mente de los consumidores, asi como al provocar juicios o sentimientos positivos

sobre la marca y al fortalecer la lealtad de los clientes (Kotler & Keller, 2012).
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La variable precio es el valor monetario al que renuncia el cliente a cambio de recibir el
servicio (Kerin et al., 2015; Lamb et al., 2010). En el caso de los servicios es importante
comprender que cuando los clientes adquieren un servicio también incurren en los costos
no monetarios, como esfuerzos mentales y fisicos para consumir el servicio (Kerin et al.,
2015; Lamb et al., 2010). Para establecer una estrategia de precios la empresa se puede
basar en los costos del proveedor, la fijacion de precios de la competencia y el valor para
el cliente (Wirtz & Lovelock, 2015). Al evaluar los costos en los que la empresa incurre
para brindar el servicio, se establece un precio minimo para una oferta de servicio
especifica mientras que el valor que percibe el cliente determina el precio maximo que
esta dispuesto a pagar; asi mismo, el precio de los competidores en servicios sustitutos
también establece un rango de precios que deberia cobrar la empresa para estar de
acuerdo con el mercado (Wirtz & Lovelock, 2015). En ese sentido, es importante para
el marketing de servicios minimizar los costos no monetarios del servicio, ya que desde
la perspectiva del cliente es parte del costo del producto, pero para la empresa no

representa un aumento de valor (Kerin et al., 2015).

La variable personas se vuelve determinante en el marketing de servicios, pues, por la
naturaleza intangible del producto y la coincidencia entre el momento de produccion y
consumo, la interaccion entre los colaboradores y los clientes influye fuertemente en la
experiencia de los consumidores y el valor que éstos perciben (Kerin et al., 2015). Los
colaboradores son el vinculo entre el interior y exterior de la empresa y se espera que
desempefien las tareas operativas de manera rapida y eficiente para poder brindar un
servicio de excelencia y lograr una ventaja competitiva (Wirtz & Lovelock, 2015). Esta
variable refleja el marketing interno por lo que este serd tan bueno como lo sean las
personas que conforman la empresa; asi mismo, refleja el hecho de que la empresa debe
concebir a los consumidores como personas para entenderlos (Kotler & Keller, 2012).
Desde el punto de vista del cliente, los colaboradores son el factor mas importante porque
son quienes entregan el servicio y, en consecuencia, determinan en gran medida su
calidad porque representan la empresa; asi mismo, los colaboradores son parte
fundamental de la marca pues determinan el cumplimiento de la promesa de la marca

(Wirtz & Lovelock, 2015).

La variable entorno considera las condiciones y apariencia del ambiente en el cual se
entrega el servicio y, a su vez, proporciona al consumidor evidencias fisicas de la calidad
del servicio que la empresa ofrece (Kerin et al., 2015; Wirtz & Lovelock, 2015). La
evidencia fisica del servicio incluye todos los elementos tangibles que rodean la entrega
del servicio (Kerin et al., 2015) por lo que es de gran importancia para la creacion de la

experiencia del servicio y en la variacion de la satisfaccion del consumidor (Wirtz &
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Lovelock, 2015). En ese sentido, la importancia del entorno radica en que es capaz de
afectar la percepcion del cliente sobre el valor recibido (Kerin et al., 2015) pues lo
utilizan como indicador de la calidad debido a que no pueden evaluar bien la calidad del

servicio (Wirtz & Lovelock, 2015).

Finalmente, la variable proceso es el conjunto de procedimientos, mecanismos y flujo
de actividades reales que describen el método a través del cual se crea y entrega el
servicio, creando la propuesta de valor prometida a los clientes (Kerin et al., 2015; Wirtz
& Lovelock, 2015); esta variable tiene implicancias tanto para los clientes como para el
costo, la velocidad y la productividad con los que la empresa alcanza el resultado
deseado (Wirtz & Lovelock, 2015) pues refleja su creatividad, disciplina y estructura
(Kotler & Keller, 2012). Segun Lovelock, para la empresa, los servicios son procesos
que se deben disefiar y administrar con el objetivo de crear la experiencia que desea el
consumidor (Wirtz & Lovelock, 2015). La evaluacion del servicio realizada por el
cliente considera la experiencia de creacion y entrega del servicio: para el cliente importa

no solo lo recibido, sino, también cémo lo recibe (Kerin et al., 2015).

Para el logro de los objetivos planteados en el mix de marketing es necesario la
interaccion y correcta articulacion de las estrategias de cada variable (Lamb et al., 2010).
En el sector retail, el cual esta detallado en el Anexo A, las organizaciones tienen el reto
de relacionarse con consumidores habiles para discriminar entre la oferta disponible y
con la confianza para rechazar los mensajes de las empresas, de encontrarse en
desacuerdo, lo cual genera un contexto de baja lealtad por parte de los clientes (Orbitz,
2009). Esta reduccion de lealtad lleva a una mayor vulnerabilidad de los clientes frente
a las acciones de las empresas competidoras (Aaker, 1991). Por ejemplo, en el sector de
supermercados el cliente recibe tanto productos tangibles como intangibles pues
adquiere una unidad fisica pero, en el proceso de adquirirla, también recibe un servicio
de atencion (Lamb et al., 2010). Asi, dado que la mayoria de los supermercados ofrecen
los mismos productos, la diferencia entre ellos se podria definir desde el servicio. Asi
mismo, al ofrecer un servicio es importante que su ubicacion, la plaza, represente una
facilidad para el consumidor pues, como lo dice Kerin, el individuo consume el servicio
mientras la compaiiia lo produce (Kerin et al., 2015). Dado que los supermercados
ofrecen tanto bienes como servicios, deben comunicar de manera apropiada al cliente

como agregan valor a los productos que comercializan (Lamb et al., 2010).

El marketing mix de servicios esta disenado para generar el intercambio satisfactorio de
un servicio en el mercado (Lamb et al., 2010). Asi mismo, es el conjunto de herramientas
que tangibiliza la estrategia de brand equity de la organizacion. En este sentido, es a

través del mix de marketing que se construye la marca (Aaker, 1991; Lamb et al., 2010).
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Por tal motivo, las variables de la mezcla de marketing deben estar integradas entre si
para que la empresa transmita un mensaje coherente y logre un posicionamiento

estratégico (Kotler & Keller, 2012).
3. Laevolucion del concepto de marca

Inicialmente, la marca fue entendida como un nombre o simbolo identificador de bienes
y servicios de sus competidores (Aaker, 1991; Ghio, 2011). Es decir, la construccién de marca
tenia como objetivo diferenciar al producto o servicio frente a la competencia (Slade-Brooking &
Foz Casals, 2016). Bajo esta mirada, la marca protegia al consumidor y al productor de los
competidores que trataban de proveer productos que aparentaban ser idénticos (Aaker, 1991). Sin
embargo, con el tiempo la marca empezo a ser considerada un activo (Stalman, 2014), conjunto
de valores unicos que definen el caracter de la marca y se convierten en un contrato tacito entre
la marca y el cliente (Slade-Brooking & Foz Casals, 2016) que, en combinacion con las
habilidades de la compaiiia, aquello que desempefia mejor que su competencia, generaba una
ventaja competitiva sostenible (Aaker, 1991). De esta manera, la marca promete cierta
satisfaccion al proporcionar calidad constante cada vez que se compra, se usa o se experimenta
(Slade-Brooking & Foz Casals, 2016). A partir de ello, una marca creible es menos vulnerable a
las acciones de la competencia (Ghio, 2011; Semprini, n.d.); por lo tanto, provee barreras de

entrada a nuevos competidores (Aaker, 1991).

La mayoria de modelos econdmicos parten de la premisa de que los individuos toman
decisiones racionales buscando el mejor resultado econdmico restringido por su renta (Krugman
& Wells, 2013). Sin embargo, la decisién de compra no es un proceso guiado exclusivamente por
la racionalidad (Ghio, 2011; Krugman & Wells, 2013), lo cual ha tenido un efecto importante en
la funcion que desempefia la marca. Asi mismo, el estilo de vida actual conlleva una apetencia
individual de satisfacer necesidades interiores; como consecuencia a este fenémeno el producto
ha trascendido su funcion basica de uso (Ghio, 2011). Bajo un contexto social complejo y un
mercado de consumo altamente competitivo, se requiere mas que aspectos visuales o productos
enfocados en satisfacer las necesidades tangibles basicas del consumidor; por ello, la marca
grafica se ha vuelto insuficiente para un publico expuesto a gran cantidad de estimulos

comunicacionales (Ghio, 2011).

Para comprender qué es una marca y qué funcién cumple en la actualidad es necesario
partir del concepto de identidad que es la suma de atributos propios e intransferibles que hacen a
un objeto Unico, reconocible y diferenciable (Ghio, 2011). A partir del concepto de identidad,
Ghio define a la marca como una construccion simbdlica que puede ser atribuida a un objeto, el
cual puede ser un bien o servicio; por lo cual, la marca se puede entender como un concepto

psicologico presente en la mente del publico (Landry, 2002).
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Bajo este enfoque se pueden observar dos aspectos de la marca. En un primer aspecto,
por su funcion como un signo de identificacion, que manifiesta lo que la marca representa, la
marca es la diferenciacion que hace referencia a su capacidad para distinguirse de otras marcas.
El segundo aspecto es la apropiacion que permite construir un sentido de pertenencia y empatia
con el publico. La apropiacion corresponde al valor que la marca puede otorgar a un producto o
servicio al resumir en ella atributos intangibles que suman valor; y que, a su vez, son adheridos

al producto o servicio a través de la marca (Ghio, 2011).

Por su parte, De Lencastre y Corte-Real definen la marca como un constructo con tres
componentes: el primer componente es la identidad que incluye el signo o grupo de signos que se
identifican con la marca; el segundo componente es el marketing con la mezcla de productos y
acciones de marketing que las respaldan; por ultimo, el componente de respuesta que incluye la
mezcla de mercados y diversos tipos de respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento (De
Lencastre & Corte-Real, 2010). Asi mismo, Batey asegura que “desde la perspectiva del
especialista en marketing, la marca es una promesa, un pacto. Desde el punto de vista del
consumidor, es el conjunto de asociaciones, percepciones y expectativas que existen en su mente”

(Batey, 2013).

De esta manera, las marcas evolucionaron desde su funcion de identificacion a ser una
representacion grafica sintetizadora de intangibles vinculados a la identidad, es decir, a una
entidad abstracta que abarca valores y una vision capaz de involucrar emocional y afectivamente
a las personas, creando lazos mas duraderos con el cliente. Con ello, la funcion identificadora de
las marcas ha devenido en inspiracion, pues cuanto mas inspiradora resulta la marca, mas fuerte

e intenso es el vinculo con el publico (Ghio, 2011).

Para determinar los factores que construyen una marca y, en consecuencia, determinan su
valor (Aaker, 1991), es necesario comprender que la marca, por su naturaleza subjetiva y
emocional, es entendida por cada individuo como un conjunto de sentimientos. En otras palabras,
los cimientos de las marcas estan formados por las asociaciones mentales intangibles que tienen
las personas con respecto de ella. Entonces, cuanto mas fuertes y resistentes sean las asociaciones
mentales de los clientes con respecto de la marca, més fuerte serd la relacion compleja que existe

entre la marca y su cliente (Batey, 2013).

En conclusion, la marca es una promesa de una experiencia Unica y una fuente de valor,
pues es la base que sostiene la relacion entre una organizacion y su publico, con el objetivo de
generar preferencia y lealtad (Ghio, 2011). Asi, las organizaciones utilizan las marcas para
construir un vinculo con su publico; siendo la marca la base para generar preferencia y lealtad.
Para ello, se debe entender que la marca es definida por cada individuo, y es entendida desde su

perspectiva (Ghio, 2011).
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4. Comprender el valor de la marca

Para empezar a definir el concepto de brand equity o valor de marca es necesario precisar
que, como consecuencia de las distintas motivaciones para medir el valor de la marca, es un
constructo sobre el cual no se ha logrado un consenso que satisfaga a todos los agentes implicados
(Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Villarejo Ramos, 2002). Sin embargo, esta diversidad de
perspectivas para estudiar el concepto permite realizar mediciones del valor de marca bajo
distintos enfoques, de acuerdo al objetivo para el cual se realice (Christodoulides & de

Chernatony, 2004; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

Anteriormente se menciond que la marca es la promesa de una experiencia para el
consumidor; en otras palabras, la marca es una construccion simbolica capaz de cargar de
atributos intangibles que agreguen valor al producto (Ghio, 2011). Esta se refleja en la mente de
los consumidores, sus sentimientos y su conducta respecto de la marca y, en consecuencia, en la
participacion de mercado de la organizacion, precios de los productos y rentabilidad. Bajo este
enfoque, la marca agrega valor al producto que la ostenta, lo que a su vez genera un efecto sobre
la respuesta del consumidor que se ve expuesto a la oferta de distintas marcas (Ghio, 2011; Keller,
1993; Yoo et al., 2000). Entonces, el brand equity o capital de marca consiste en el efecto
diferencial en la respuesta del cliente como consecuencia de conocer la marca (Keller, 1993;

Kotler & Keller, 2012; Kotler et al., 2016; Yoo & Donthu, 2001; Yoo et al., 2000).

El proceso de toma de decisiones del cliente esta influenciado por los esfuerzos de
marketing de la empresa (Schiffman et al., 2010), influencias sociologicas y los factores
psicologicos inherentes al individuo (Schiffman & Lazar Kanuk, 2001). Asi mismo, los factores
psicoldgicos de cada individuo afectan la manera en que la informacion recibida por éste influye
en su decision de compra (Schiffman & Lazar Kanuk, 2001). Entonces, bajo la definicion
presentada, el valor de marca es una variable latente, puesto que el efecto diferencial consecuencia
de conocer la marca no puede estudiarse directamente y con independencia del resto de variables;
es decir, no es posible determinarla con precision manipulando las variables observables (Bollen,
2002; Joreskog & Wold, 1982) ya que al ser un constructo definido internamente por cada
individuo (Ghio, 2011) se ve afectado por los factores psicologicos presentes en la mente del
individuo (Schiffman & Lazar Kanuk, 2001). Por lo anterior, es necesario establecer un modelo
que permita simplificar el valor de marca en factores que puedan ser comprendidos a través de
variables observables (Chion & Vincent, 2016); en la literatura, Aaker y Keller son considerados
referentes para este campo de estudios y son utilizados en diversos estudios como punto de partida

para la investigacion (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

Aaker define al valor de marca como el conjunto de activos y pasivos enlazados a una

marca que afladen o restan al valor provisto por un producto o servicio al consumidor, y de esta
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manera, también valor a la empresa (Aaker, 1991; Aaker & Joachimsthaler, 2006; Yoo et al.,
2000). Estos activos y pasivos que conforman el valor de marca cambian de acuerdo al contexto
y se van actualizando en la mente del cliente conforme éstos desarrollan su relacion con la marca
a través de la experiencia (Aaker, 1991; Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998); sin embargo,

pueden ser agrupados en cinco dimensiones (Aaker, 1991).

En el modelo de David Aaker, como muestra la Figura 2, como primera dimension se
encuentra la lealtad de marca, que se refiere a la adhesion del cliente hacia la marca; la cual es a
su vez explicada a partir del resto de variables. Luego encontramos la calidad percibida que
consiste en la percepcion del consumidor sobre la calidad o superioridad general de un producto
o servicio. En tercer lugar, Aaker menciona la conciencia de marca que representa la fuerza con
la que una marca esta presente en la mente de los consumidores. En cuarto lugar, Aaker presenta
las asociaciones de marca, las cuales consisten en todo aquello en la mente del consumidor que
esta conectado a la marca. Finalmente, Aaker engloba en la categoria de otros activos aquellos
factores que otorgan, a través de la marca, valor a la compaiiia pero no estan conectados a una

percepcion del consumidor (Aaker, 1991).

Figura 2: Modelo de Brand Equity de David Aaker

Fuente: David Aaker (1991).
Por otro lado, Keller presenta un modelo que define al valor de marca a partir de una

variable principal, el conocimiento de marca, que entiende a la marca como un conjunto de nodos
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en la memoria del individuo y que se encuentran vinculados a las asociaciones que posee el
individuo respecto de la marca (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Keller, 1993). El modelo
de Keller sostiene que el conocimiento de marca estd determinado por dos variables subyacentes:
conciencia de marca e imagen de marca (Keller, 1993). La conciencia de marca hace referencia a
la fuerza con la que el nodo de la marca se ve reflejado en la habilidad del consumidor para
identificar la marca bajo distintas circunstancias (Keller, 1993). A su vez, la dimensién de
conciencia de marca engloba el reconocimiento de la marca, capacidad para confirmar la
exposicion previa a la marca y la recordacion de marca que es la capacidad de recordar la marca
cuando se menciona una categoria de producto determinada (Keller, 1993). La segunda
dimension consiste en la imagen de la marca, conjunto de percepciones de la marca reflejadas
mediante las asociaciones en la mente del consumidor (Keller, 1993). De esta manera, Keller
distribuye la dimension de imagen de marca en cuatro factores: tipos de asociaciones dentro de
los cuales reconoce los atributos, beneficios y actitudes hacia la marca como categorias distintas,
favoritismo de las asociaciones, fuerza de las asociaciones y la unicidad de las asociaciones

(Keller, 1993).

Para la presente investigacion, se utiliz6 la definicion de David Aaker sobre el concepto
de valor de marca. La razén para seleccionar el presente modelo se divide en dos aspectos.
Primero, el modelo presentado por Aaker esta enfocado en la medicion mientras que el de Keller
esta es mas adecuado para la construccion de valor de marca (Forero Siabato & Duque Oliva,
2014). Considerando que el sujeto de estudio propuesto tiene muchos afos en el mercado, se optd
por un modelo de medicion en lugar de un modelo de creacion. La segunda razon hace referencia
al problema empirico que presenta el sujeto de estudio: Supermercados Wong no ha cumplido
con sus expectativas de ventas en los ultimos afios (David Ramos, comunicacién personal, 10 de
julio, 2019); por lo tanto, es necesario utilizar un modelo que permita identificar los factores que
permita comprender el comportamiento de ventas. Keller explica que si hay una fuerte
recordacion de marca y asociaciones positivas hacia la marca, entonces se evidenciard un
incremento en la probabilidad de que el consumidor seleccione la marca, lo cual llevara a generar
lealtad y la hard menos vulnerable frente a las acciones de los competidores; sin embargo, en su
modelo no se define a la lealtad como una dimensién del valor de marca, sino como una

consecuencia de ostentar una marca con un valor alto (Keller, 1993).

La lealtad es el factor que determina la posibilidad de recompra de los consumidores
(Selnes, 1998; Veas-Gonzalez et al., 2019) y su predisposicion a pagar un precio mayor (Aaker,
1996b) debido a que es construida mediante las experiencias del consumidor con la marca (Aaker,
1991) y en base a la satisfaccion experimentada por el consumidor en sus interacciones con la
marca, las cuales a su vez se agregan y mezclan para generar la lealtad hacia la marca (Oliver,

1999). Por lo anterior, se eligié el modelo de Aaker que comprende, como su dimension principal,
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a la lealtad de marca, la cual es afectada y explicada por la conciencia de marca, la calidad

percibida y las asociaciones (Aaker, 1991).
4.1. Lealtad

La lealtad del cliente es por lo general el nticleo del valor de marca. Consiste en la medida
de adhesion de un cliente hacia una marca (Aaker, 1991). Por lo tanto, es una actitud
positiva hacia la marca que conlleva la predisposicion del cliente para generar recompras
del producto o servicio adherido a la marca (Oliver, 1999; Veas-Gonzalez et al., 2019).
En otras palabras, es uno de los indicadores de brand equity que se traduce directamente
en ventas futuras (Aaker, 1991). Segun Aaker, la tasa de desercion de clientes para
marcas con un nivel de lealtad alto serd menor, causando que el valor de marca sea
mayor, por lo que la lealtad es la base del valor de marca. Asi mismo, la lealtad de los
clientes varia ampliamente dependiendo del nimero de competidores y de la naturaleza

de producto (Aaker, 1991; Villarejo Ramos, 2001).

Aaker indica que, si bien la lealtad es afectada por las otras tres dimensiones mayores
del valor de marca, se diferencia de ellas por su cercania hacia la experiencia del usuario,
pues la lealtad no puede existir sin una compra y experiencia de uso previas a diferencia
de la conciencia de marca, las asociaciones y la calidad percibida que no requieren una
experiencia previa con la marca. Y aunque, ocasionalmente, puede ser explicada por
estas tres dimensiones, muchas veces se genera independientemente de ellas; en
consecuencia, la relacion entre la lealtad y las otras tres dimensiones mayores del valor

de marca es poco clara (Aaker, 1991).

Asi mismo, la lealtad de marca permite generar valor para la empresa, como indica la
Figura 3. Cuando una marca presenta un nivel alto de lealtad sus competidores se pueden
ver desmotivados a utilizar sus recursos para atraer a los clientes satisfechos de su
competencia. De esta manera, la lealtad del cliente reduce la vulnerabilidad a las
acciones de la competencia (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000). Ademads, un alto nivel de
lealtad en los clientes permite un mayor apalancamiento comercial (Aaker, 1991;
Villarejo Ramos, 2001). El apalancamiento comercial permite acceder a mayores
cantidades de stock a un menor precio, pero asumiendo el riesgo de no poder vender el
inventario adicional. Sin embargo, un fuerte valor de lealtad le confiere a la empresa la
confianza de contar con las ventas de los compradores comprometidos. Por ello, de
aparecer una oportunidad para poder adquirir inventarios de proveedor a un precio menor
la empresa la tomara con la intencién de generar valor a través del ahorro en costos

(Keene, 2013).
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Figura 3: Generacion de valor a través de la lealtad de marca

Fuente: Aaker (1991).
4.1.1. Niveles de lealtad de marca

Como se evidencia en la Figura 4, existen cinco niveles de lealtad de marca. El primer
nivel, la base de la piramide, representa al cliente no leal que es completamente
indiferente a la marca, por lo que esta juega un rol minimo en la decisiéon de compra.
A los consumidores del primer nivel se les denomina swifcher (cambiante) o
comprador de precio (Aaker, 1991; Villarejo Ramos, 2001). El segundo nivel incluye
a los compradores habituales; es decir, que al menos, no estan insatisfechos con el
producto (Aaker, 1991; Villarejo Ramos, 2001). La razon de su habitualidad reside en
que no existe un nivel de insatisfaccion suficiente para estimular un cambio de marca
si este cambio involucra esfuerzo. Este segmento de compradores puede ser vulnerable
a competidores que ofrezcan beneficios visibles al cambio de marca. Sin embargo, es
dificil para los competidores alcanzar a estos consumidores pues no estan en busqueda

de alternativas (Aaker, 1991).

Figura 4: Niveles de lealtad de marca

Fuente: Aaker (1991)
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El tercer nivel consiste en aquellos clientes que estan satisfechos y también perciben
costos de transferencia por cambiar de marca. Los costos de transferencia asociados al
cambio de marca son los que hacen referencia al tiempo, dinero, y riesgo sobre el
desempefio del producto que son consecuencia del cambio de marca (Aaker, 1991).
Para atraer a estos compradores, los competidores deben compensar la brecha de los
costos de transferencia por cambiar de marca, para lo cual se puede ofrecer inductores
para el cambio o un beneficio suficiente para compensar el costo (Aaker, 1991;
Villarejo Ramos, 2001). El cuarto nivel lo conforman aquellos consumidores que
realmente gustan de la marca. Sus preferencias pueden estar basadas en asociaciones
de la marca hacia un simbolo, experiencias o una percepcion de calidad alta. Sin
embargo, es dificil conectar el gusto de las personas hacia un factor especifico, en
especial cuando ha existido una relacion de largo plazo. Incluso, el haber mantenido
una relacion larga con la marca, puede ser en si mismo un factor que lleve a un fuerte
afecto hacia la marca aun sin la presencia de un simbolo familiar u otro contribuidor
identificable a la generacion de afecto hacia la marca (Aaker, 1991). Los consumidores
de este nivel son denominados amigos de la marca por su conexion emocional hacia
ella (Aaker, 1991; Villarejo Ramos, 2001). En el quinto nivel, encontramos a los
consumidores comprometidos quienes estan orgullosos de ser clientes de la marca. La
marca es muy importante para ellos tanto por sus funcionalidades como por la
expresion de si mismos a través de esta. Su alto nivel de lealtad y confianza en la marca
llevan a que la recomienden a otros, por lo cual el valor de los consumidores
comprometidos para la empresa es el impacto que generan sobre otros compradores y
el mercado mismo (Aaker, 1991; Villarejo Ramos, 2001). Finalmente, es importante
reconocer que estos cinco niveles a veces estaran combinados en los consumidores, de
manera que un cliente pueda identificarse con una combinacion de alguno de éstos

(Aaker, 1991).

4.2. Calidad percibida

La calidad percibida puede ser definida como la percepcion del consumidor sobre la
calidad o superioridad general de un producto o servicio, respecto del propdsito de dicho
producto o servicio y en relacion a las otras alternativas disponibles para el consumidor
(Aaker, 1991). Por tanto, la calidad percibida no puede ser determinada de manera
objetiva (Aaker, 1991). Cabe resaltar que la calidad percibida es distinta a la satisfaccion:
es posible que un consumidor se sienta satisfecho en consecuencia de haber tenido bajas

expectativas antes de adquirir el producto o servicio (Aaker, 1991).

La calidad percibida es un sentimiento general respecto a la marca y, como se aprecia en

la Figura 5, genera valor para el consumidor de distintas formas; sin embargo, suele estar
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basado en dimensiones subyacentes que incluyen caracteristicas del producto al que se
adhiere la marca (Aaker, 1991; Ruzo Sanmartin, Losada Pérez, & Barreiro Fernandez,
2001). Es a partir de una percepcion de calidad superior que el consumidor esté dispuesto
a pagar un precio mas alto por el producto o servicio (Aaker, 1991; Netemeyer, Thomas

Brashear, & James, 2004).

Figura 5: Generacion de valor a través de la calidad percibida

Fuente: Adaptado de: Aaker (1991).
4.3. Conciencia de marca

Las personas suelen preferir una marca conocida pues se sienten mas cdémodas
adquiriendo una marca conocida en lugar de una nueva (Aaker, 1991). En este sentido,
la conciencia de marca es la habilidad de un potencial comprador para reconocer o
recordar que una marca es parte de una categoria de producto (Aaker, 1991); es decir, la
fuerza con la que una marca esta presente en la mente de los consumidores (Aaker,
1996a). Como se evidencia en la Figura 6, la conciencia de marca genera valor para los
consumidores pues les permite conocer qué productos ofrece determinada marca (Aaker,

1991).

Figura 6: Generacion de valor a través de la conciencia de marca

Fuente: Adaptado de: Aaker (1991).
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La conciencia de marca cuenta con cuatro niveles, como se presencia en la Figura 7, el
rango de la variable de conciencia de marca puede ir desde un sentimiento incierto de
creer reconocer la marca hasta la creencia de que es la inica en una clase de producto.

Este rango puede ser representado por cuatro niveles de esta dimension (Aaker, 1991).

El nivel mas bajo de esta dimension es el reconocimiento de marca (Aaker, 1991), en el
cual la persona reconoce la existencia de la marca, pero no implica que el consumidor
detecte la relacion entre esta y la clase de producto o servicio a la que pertenece (Aaker,
1996a); es decir, el individuo clasificado en este nivel puede reconocer la marca cuando
¢ésta es mencionada, pero no recordar la categoria de producto o servicios a la que hace
referencia (Aaker, 1991). En el siguiente nivel, recordacion de marca, las personas no
requieren ser incentivadas para conectar la marca con la categoria a la que pertenecen
por lo que se genera una fuerte asociacion entre ambas (Aaker, 1991); las personas
pueden recordar la marca cuando la categoria a la que pertenece es mencionada (Aaker,
1996a). Finalmente, se encuentra el nivel de marca dominante, en ¢l la marca es la tnica
recordada por la mayoria de clientes en la categoria de producto a la que pertenece
(Aaker, 1991). Sin embargo, existe un riesgo para la marca en este nivel: las marcas
dominantes pueden convertirse en etiquetas comunes para referirse a un producto
(Aaker, 1996a) perdiendo su funcion basica de diferenciacion (Aaker, 1991; Ghio, 2011;
Slade-Brooking & Foz Casals, 2016).

Figura 7: Niveles de conciencia de marca

Fuente: Aaker (1991).
4.4. Asociacion

Una asociacion de marca es todo aquello en la mente del consumidor que esta conectado
a la marca. Cuantas mas experiencias posea el cliente con la marca y refuercen las

conexiones, estas conexiones seran mas fuertes y, como se aprecia en la Figura 8§,
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generaran valor para los consumidores pues simplificard el proceso de decision de
compra; de la misma manera, se fortalecerd cuando haya otras asociaciones relacionadas

(Aaker, 1991).

Figura 8: Generacion de valor a traves de las Asociaciones de marca

Fuente: Adaptado de: Aaker (1991).

Las asociaciones de marca se agrupan en conglomerados, grupos de asociaciones de
marca relacionadas y éstos a su vez conforman la imagen de marca. Asi mismo, cabe
resaltar que la imagen de marca y las asociaciones que la soportan son percepciones, por
lo cual no representan necesariamente la realidad (Aaker, 1991). A partir de lo anterior,
se alcanza el concepto de posicionamiento, fuertemente relacionado con la imagen de
marca y las asociaciones, con la precision de que el posicionamiento implica una
comparacion con las marcas competidoras (Aaker, 1991; Muniz Jr. & O’Guinn, 2001).
Este proceso de comparacion se genera porque los consumidores se ven expuestos a
diversas ofertas de productos (Kotler & Armstrong, 2012) y la necesidad de decidir entre
ellos con informacion limitada (Kotler & Armstrong, 2012; Stanton et al., 2000). Por lo
cual, responden a estas situacion utilizando las imagenes mentales asociadas a las marcas
de los productos (Aaker, 1991; Kotler & Armstrong, 2012). Del mismo modo, como se
muestra en la Figura 9, el posicionamiento se desarrolla a partir de la comparacion de la

imagen de marca con las imagenes de las marcas de la misma categoria (Aaker, 1991).

Figura 9: Creacion de Posicionamiento

Fuente: Aaker (1991).
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4.5.

4.6.

Otros activos

La ultima dimension del valor de marca, segun Aaker, hace referencia a la propiedad de
la marca representada a través de patentes, marcas registradas, etc. Esta dimension
genera valor para la empresa pues genera barreras legales para que los competidores
utilicen la marca o intenten confundir a los consumidores con una de apariencia similar
(Aaker, 1991). Del mismo modo la reputacion de la marca en la cadena de distribucion
es considerada un activo de la marca que genera valor; sin embargo, es preciso acotar
que dicha reputacion debe estar asociada a la marca, y no a la empresa para que sea

considerada un activo de la marca (Aaker, 1991).
Relacion entre las dimensiones del valor de marca

La relacion entre las dimensiones del modelo de valor de marca de David Aaker se
expone en la Figura 10. Las asociaciones que tiene el consumidor de la marca generan
en conjunto la imagen de marca, la cual se compara con la imagen de marca de los
competidores para obtener el posicionamiento; en ese sentido, una mayor cantidad de
asociaciones genera que la marca tenga una mayor presencia en la mente del consumidor
de modo que al consumidor le resulta mas sencillo reconocer su existencia. Asi mismo,
la capacidad que tiene el consumidor para reconocer y recordar la marca ante la mencion
de la categoria de producto determina la conciencia de marca del consumidor respecto a
la marca. Por otro lado, el proceso de comparacion de la marca contra sus competidoras
conlleva a que el consumidor tenga una percepcion de superioridad o inferioridad
respecto de las otras marcas, a lo cual Aaker nombra calidad percibida (Aaker, 1991).
Gracias a la conciencia de marca el cliente evaltia adquirir la marca cuando se ve en la
necesidad de adquirir la categoria de producto que esta representa. De la misma manera,
la calidad percibida le permite al consumidor elegir la mejor marca entre las disponibles
en el mercado en relacion con el valor que espera recibir de ésta y el precio a pagar a
cambio. Como efecto de la conciencia de marca y la calidad percibida, el cliente
interactiia con la marca, lo cual no necesariamente implica una compra. A partir de la
experiencia con la marca, el cliente actualiza las asociaciones que tiene sobre la marca,
lo cual generara un cambio en su conciencia de marca y calidad percibida, que a su vez
tendra un impacto en su futura experiencia con la marca. Asi mismo, el resultado de la
experiencia puede generar satisfaccion en el cliente que llevara al desarrollo de lealtad
hacia la marca, lo cual incrementa la posibilidad de recompra del cliente. Por otro lado,
si la experiencia tiene un resultado negativo el efecto consistira en una disminucion de
la lealtad hacia la marca y por consiguiente una menor probabilidad de recompra por

parte del cliente.
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Figura 10: Relacién entre las dimensiones de valor de marca del modelo de Aaker

Fuente: Aaker (1991).

5. Como medir el valor de la marca

En el presente acapite se identifica la definicion de brand equity para la presente

investigacion. Luego se detallan los enfoques para medir el valor de marca y se detallan los

modelos de medicion de brand equity basado en la perspectiva de la definicion. Finalmente, se

argumenta las razones para escoger el modelo de gestion de Brand Equity de Aaker.

5.1. Enfoques de medicién de brand equity

Es importante desarrollar métodos para medir el valor de una marca por diversas razones
(Forero Siabato & Duque Oliva, 2014). Primero, como las marcas son compradas y
vendidas, el valor de marca es asignado tanto por los compradores y los vendedores, por
lo cual es importante conocer también el valor de marca asignado por el cliente (Forero
Siabato & Duque Oliva, 2014; Martiniére Petroll, Damacena, & Hernani, 2008).
Segundo, ayuda a justificar las inversiones para aumentar el valor de marca,
determinando su repercusion en las utilidades, pues permite a los gerentes tomar mejores
decisiones. Tercero, desde una perspectiva académica, la medicion del valor de marca
permite descubrir nuevos insights sobre el concepto de brand equity (Aaker, 1991;
Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Martiniére Petroll et al., 2008). Para este fin, la
medicion del valor de marca debe estar guiada por la definicion de brand equity definida

para la medicion. La medicion debe reflejar el valor de la marca como activo y como
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ventaja estratégica, y de la misma manera, la medicion debe evidenciar los constructos
que determinan el comportamiento del mercado; es decir, las variables que se asocian 'y
determinan futuras ventas. Asi mismo, las variables elegidas deben ser sensibles a los
cambios, de modo que alerten de variaciones en el valor de marca y expliquen estos

cambios (Aaker, 1996b).

Los modelos de medicion del valor de marca se pueden agrupar en dos motivaciones
principales: la financiera y la estratégica (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014). Los
métodos con un enfoque financiero tienen como proposito determinar el valor de la
marca para reflejarlo en los estados financieros; lo que a su vez tiene una repercusion en
caso de una adquisicion, fusion, transferencia de marca, y similares (Forero Siabato &
Duque Oliva, 2014). La motivacion estratégica para medir el valor de marca, en la cual
se incluye la presente investigacion, busca realizar un analisis que permita luego mejorar
la efectividad de los esfuerzos de marketing que realiza la empresa (Keller, 1993;

Villarejo Ramos, 2002).

El primer método es el basado en la perspectiva de los consumidores (Forero Siabato &
Duque Oliva, 2014), los elementos de la marca motivaran al individuo a pagar un precio
mayor si se agrega valor al bien o servicio que la ostente y reducira su disposicion a
pagar si la valoracion de la marca resta valor percibido al bien o servicio (Forero Siabato
& Duque Oliva, 2014). Dado que el poder de la marca esta en lo que, a través del tiempo,
el consumidor sintid, aprendio, vio y oyo sobre la marca (Martiniére Petroll et al., 2008),
la importancia de este método radica en que da un mayor alcance al abarcar la actitud
sobre la marca y la accion del consumidor (Washburn, Till, & Priluck, 2004). Los
modelos de medicion del valor de marca basados en el consumidor se explican a detalle

en el Anexo B.

El segundo método se encarga de medir el brand equity a través del costo: costo historico
y costo de reemplazo (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014). El primero mide el costo
incurrido al crear la marca (inversion publicitaria, relaciones publicas, etc.), mientras
que el segundo hace una estimacion del costo que se incurriria al «recrear» una marca
(Garolera, 1997). El enfoque de reemplazo propone que el valor de la marca equivale al
costo de establecer una marca equivalente, con las mismas cualidades, a la que se

pretende medir (Aaker, 1991).

En el método basado en el costeo se identifican criterios contables con el fin de no
incurrir en errores al incluir el valor de la marca en los estados financieros. Sin embargo,

“aunque el costo pueda ser un buen indicador para una empresa recién adquirida, no es
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apropiado para determinar el valor que se derivara de los beneficios econdmicos futuros”

(Garolera, 1997, p. 9).

El tercer método se menciona que es basado en el valor de mercado de la compaiiia
(Forero Siabato & Duque Oliva, 2014). Este “se mide estimando la valoracion de los
activos intangibles de la compaiiia, con base en los precios del mercado de otras
compaifiias comparables en adquisiciones o fusiones recientes” (Forero Siabato & Duque
Oliva, 2014, p. 160) . Sin embargo, cabe destacar que la principal dificultad para aplicar
este método es el numero limitado de transacciones que se realizan en el mercado de un
mismo sector, y la falta de informacion referente a este tipo de transacciones (Garolera,

1997).

Este método consiste en evaluar el valor de marca en base al valor de la accion (Aaker,
1991). Primero, al valor de mercado de la firma se le resta el costo de los activos
tangibles y los activos intangibles se descomponen en tres partes: el valor de marca, el
valor de los factores no relacionados a la marca y el valor de los factores de la industria.
Asi, el valor de marca esta en funcion de la antigiiedad de la marca y su orden de entrada
en el mercado, la publicidad acumulativa, y la participacién en la publicidad de la

industria (Aaker, 1991).

En cuarto lugar, se encuentra el método financiero, el que “valora la marca como un
activo de la compaiiia para reflejar en los estados financieros y determinar el impacto en
la rentabilidad” (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014 p. 160). Este es el mejor método
para medir el valor de marca pues examina en el valor presente de los flujos futuros
descontados de los ingresos atribuibles a los activos de valor de marca. Sin embargo, es
poco viable por la dificultad de estimar con precision los flujos libres de caja

incrementales que son consecuencia directa del valor de la marca (Aaker, 1991).

Una manera de aplicarlo consiste en emplear un plan de largo plazo de la marca, a partir
del cual se proyectarian flujos futuros. Se descuenta el flujo de ingresos proyectados,
para lo cual se deberd considerar la fuerza de la marca y su impacto en el entorno
competitivo. Asi mismo, los costos de manufactura se deben ajustar para reflejar el
promedio del mercado; y la razén consiste en que el valor generado por la eficiencia

operativa no debe ser acreditado al valor de la marca (Aaker, 1991).

Considerando, que la presente investigacion nace a partir de la pérdida de participacion

de mercado y el incumplimiento de los objetivos de ventas de los supermercados Wong (David

Ramos, comunicacion personal, 10 de julio, 2019), resulta relevante para los objetivos planteados

medir el valor de la marca Wong tanto en los clientes de supermercados Wong como en los no

clientes, por lo cual se delimito al universo muestral como los clientes de supermercados de Lima
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moderna. La medicion del valor de la marca Wong resulta posible pues, al entender el valor de
marca como el efecto diferencial en la respuesta del cliente como consecuencia de conocer la
marca (Keller, 1993; Kotler & Keller, 2012; Kotler et al., 2016; Yoo & Donthu, 2001; Yoo et al.,
2000) y considerando que para mantener una percepcion sobre una marca no es necesario haber
interactuado previamente con ella (Aaker, 1991), se puede afirmar que los clientes de
supermercados de Lima moderna presentan una valoracion de la marca Wong, incluso si no son
clientes de los supermercados Wong y esta valoracion tiene un impacto en su conducta al

momento de comprar €n supermercados.

6. Branding

El objetivo final del branding es la creacion de la marca (Kotler et al., 2016; Wiedemann,
2009). Para ello, como se explica en el apartado cuatro de este capitulo, el valor de marca consiste
en un conjunto de activos y pasivos que restan o sustraen valor a un producto o servicio (Aaker,
1991, 1996b, 1996a). Asi mismo, existen diversos modelos que permiten comprender como,
desde la perspectiva del consumidor, estos activos y pasivos se comportan (Forero Siabato &

Duque Oliva, 2014).

Desde la perspectiva del disefio, el branding tiene como objetivo final la creacion de la
marca; es decir, para este enfoque la marca es un simbolo o logotipo y las reglas que gobiernan
su uso. De esta manera, el branding consiste en encaminar la marca, asi como el ambiente,
sonidos, olores y actitudes relacionadas a ella hacia un mismo fin (Wiedemann, 2009). Sin
embargo, considerando a la marca como la promesa de una experiencia (Ghio, 2011) generada a
partir de las asociaciones mentales que el consumidor desarrolla respecto de la misma (Batey,
2013), el acercamiento mas pertinente para la presente investigacion se genera desde un enfoque
de marketing. Desde el marketing estratégico se segmenta el mercado y se enfoca los esfuerzos
en los grupos objetivos elegidos (Kotler, Keller, & Pineda Ayala, 2016; Lamb et al., 2010). Por
lo cual, para generar valor agregado a estos consumidores a través de la marca se desarrolla un
sistema de identidad de marca (Aaker, 1996a). De esta manera se genera un paralelo entre la meta
planteada por la organizacion para la marca, identidad de marca (Aaker, 1996a) y la percepcion
generada internamente por cada consumidor, imagen de marca (Aaker, 1991, 1996a). Para tal
enfoque, el branding es el proceso de crear, mantener, mejorar y proteger las marcas, ya sean
establecidas o nuevas (Kotler et al., 2016). Para desarrollar el valor de marca es necesario

fortalecer las dimensiones que lo componen, las que se observan en la Figura 11 (Aaker, 1996a).
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Figura 11: Brand Equity

Fuente: Aaker (1991).
6.1. Identidad de marca

La identidad de marca es el conjunto tnico de asociaciones que el gestor de la marca
aspira a crear o mantener (Villarejo Ramos, 2002). De esta manera, la identidad de marca
se sintetiza en aquello que la marca busca representar (Aaker, 1996a) e implica una

promesa hacia los consumidores (Aaker, 1996a; Ghio, 2011).

Asi mismo, es preciso distinguir entre la imagen de marca y la identidad de marca. Como
se explico en el apartado anterior, las asociaciones son aquellas ideas que un consumidor
asocia a la marca y el conjunto de asociaciones, a su vez, conforman la imagen de marca
(Aaker, 1991) mientras que la identidad de marca tiene un caracter aspiracional para la
marca (Aaker, 1996a; Eva Martinez, Montaner Gutiérrez, & Pina Pérez, 2005). Esta
distincion puede volverse muy sutil cuando la imagen de marca es positiva y se asemeja
a la identidad de marca planteada por la organizacion; sin embargo, la imagen de marca
se ve afectada por la percepcion del cliente que esta en constante cambio (Aaker, 1996a).
Por el contrario, la identidad de marca, si bien considera a la imagen de marca como un
ingrediente para su desarrollo, no estd determinada por la percepcion del consumidor

(Aaker, 1996a).

Otro error comun es confundir a la identidad de marca con la posicion de marca (Aaker,
1996a) que consiste en aquellos elementos de la identidad de marca que se comunican
activamente al publico, con el objetivo de alcanzar la identidad de marca propuesta. En
otras palabras, ésta guia la gestion de marca, mientras que la posicion de marca dirige
las acciones de comunicaciéon de la marca hacia los consumidores (Aaker, 1996a).
Finalmente, el error mas comun sobre la identidad de marca es reducirla a los atributos
del producto que la marca representa (Aaker, 1996a). Para desarrollar la identidad de
marca es necesario comprender que la marca es mas que la suma de los atributos del

producto o servicio que distingue (Aaker, 1996a; Ghio, 2011).
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Para construir la identidad de la marca es importantes considerar cuatro perspectivas de
la marca, como se puede apreciar en la Figura 12, las cuales entienden a la marca como:
un producto, una organizacién, una persona y un simbolo; considerando que no es

indispensable que todas las marcas conlleven estos cuatro aspectos (Aaker, 1996a).

Figura 12: Sistema de Identidad de Marca

Fuente: Aaker (1996a).
6.1.1. Perspectivas de la identidad de marca

La primera perspectiva de la marca es la marca como producto o servicio, si bien es
erroneo considerar que la identidad de marca se reduce unicamente a las asociaciones
relacionadas al producto, éstas no dejan de ser una pieza importante de la identidad de
marca (Aaker, 1996a). Una conexion fuerte entre la marca y la categoria de producto
llevard a que la marca sea recordada cuando la categoria del producto o servicio sea

mencionada (Aaker, 1991, 1996a; Scharf, Sarquis, & Krause, 2016).

Por otro lado, la segunda perspectiva de la identidad de marca entiende a la marca
como organizacion, de manera que los atributos de la organizacion son adquiridos por
la marca y los productos o servicios que la ostentan (Aaker, 1996a). Estos atributos
organizacionales, en primer lugar, son duraderos y resistentes a las acciones de la
competencia pues es mas dificil copiar las cualidades de una organizacion que las de
un producto. En segundo lugar, se adhieren a un conjunto de categorias de productos
por lo que resulta dificil para un competidor enfrentarse a la empresa en una sola
categoria. En tercer lugar, como los atributos organizacionales son dificiles de evaluar

y comunicar, es dificil para un competidor demostrar que ha superado la brecha que
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los separaba (Aaker, 1996a). Asi mismo, los atributos organizacionales contribuyen a
la proposicion de valor al proveer credibilidad a las cualidades que la marca ostenta

(Aaker, 1996a).

Otra perspectiva de la identidad de marca es la marca como persona, la cual es mas
enriquecedora e interesante que una basada en atributos de producto (Aaker, 1996a).
La personalidad de marca puede crear marcas mas fuertes de varias maneras. Por un
lado, puede ayudar a crear beneficios de autoexpresion, convirtiéndola en un medio
para que el consumidor se exprese. Asi mismo, puede convertirse en la base de la
relacion con el consumidor (Aaker, 1996a). Finalmente, la personalidad de la marca
puede ayudar a comunicar un atributo del producto o servicio y asi contribuir a
fortalecer las asociaciones de los beneficios funcionales del producto o servicio

(Aaker, 1996a; Scharf et al., 2016).

La presencia del simbolo puede ser crucial para el valor de marca pues puede crear una
fuerte conexion con los otros elementos de la identidad de marca. De esta manera, los
elementos desarrollados por la organizacion en la marca pueden ser recordados por el
consumidor ante un vistazo del simbolo grafico de la marca (Aaker, 1996a). Asi
mismo, es preciso aclarar que cualquier objeto puede convertirse en un simbolo de la

marca (Aaker, 1996a).
6.1.2. Estructura de la identidad de marca

La identidad de marca contiene el nucleo de la identidad y la identidad extendida
(Aaker, 1996a). El nucleo de la identidad de marca representa la esencia atemporal de
la marca, de este dependen el significado y éxito de la misma (Aaker, 1996a). En el
nucleo estan contenidas las asociaciones que tienen la mayor probabilidad de
permanecer intactas cuando la marca se transporta a nuevos mercados y productos

(Aaker, 1996a).

Por otro lado, la identidad extendida de la marca incluye los elementos que la proveen
de textura y completitud; es decir, agrega detalles que permiten retratar lo que la marca
busca transmitir (Aaker, 1996a). La identidad extendida es importante debido a que,
por lo general, el niicleo de la identidad carece de detalle suficiente para desempefar
todas las funciones de la identidad de marca. En particular, la identidad de marca debe
ayudar a la organizacion a decidir el tipo de comunicacién mas efectiva; sin embargo,
el nucleo de la identidad resulta demasiado ambiguo para realizar esta tarea por si solo

(Aaker, 1996a).
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6.1.3. La proposicion de valor

La identidad de marca debe proveer una proposicion de valor a los clientes, esta es una
declaracion de los beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion entregados
por la marca y que proveen valor al cliente (Aaker, 1996a). Una proposicion de valor
efectiva debe llevar a una relacion entre el consumidor y la marca, la cual debe derivar

en una decision de compra (Aaker, 1996a).

Los beneficios funcionales son los mas visibles y comunes en la proposicion de valor.
Estos beneficios estan basados en atributos del producto o servicio que proveen
utilidad funcional al cliente (Aaker, 1996a). Asi mismo, tienen una relacion directa
con las decisiones del cliente y su experiencia de uso del producto o servicio. Si bien
el dominio de los beneficios funcionales claves puede otorgar supremacia en la
categoria, también tiene limitaciones (Aaker, 1996a). Por lo general, los beneficios
funcionales fallan en generar diferenciacion porque son faciles de imitar, asumen una
decision de compra racional por parte del cliente y puede inhibir las extensiones de
marca. Para superar sus limitaciones se debe expandir la identidad de marca mas alla
de los atributos funcionales hacia la perspectiva de organizacion, persona y simbolo

(Aaker, 1996a).

Los beneficios emocionales se encargan de proveer sentimientos positivos al cliente
cuando adquiere o usa una marca en particular. Por tal motivo las identidades de marca
mas fuertes suelen incluir beneficios emocionales que anaden riqueza y profundidad a
la experiencia de poseer y usar la marca. Para descubrir que beneficios emocionales
pueden ser asociados a la marca, el foco de la investigacion debe darse en base a
sentimientos (Aaker, 1996a). La mayoria de los beneficios emocionales seran

correspondidos por beneficios funcionales (Aaker, 1996a).

Los beneficios de autoexpresion de una marca se evidencian cuando permite al cliente
comunicar su autoimagen considerando que una persona posee multiples roles y, asi
mismo, un autoconcepto asociada a cada rol y la necesidad de expresarlo. De este
modo, la adquisicion y el uso de las marcas es una manera de satisfacer la necesidad
de autoexpresion (Aaker, 1996a). A veces existe una relacion cercana entre los
beneficios emocionales y los de autoexpresion. La diferencia entre ambas perspectiva
radica en que los beneficios de autoexpresion se enfocan mas en la definicion del
individuo que en sentimiento, en productos y servicios publicos mas que en bienes o
servicios privados, en aspiraciones y el futuro en lugar de memorias del pasado, en los

aspectos perennes de la personalidad de la persona en lugar de lo transitorio, y, en el
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acto de usar el producto en lugar de las consecuencias de usar el producto (Aaker,

1996a).
6.1.4. La relacion marca-consumidor

La relacion entre la marca y el consumidor se puede basar en la proposicion de valor,
cuando un cliente es leal a una marca porque esta transmite beneficios funcionales,
emocionales y de autoexpresion (Aaker, 1996a). Asi mismo, la relacion podria
generarse a partir de la identidad de marca, en especial cuando la proposicion de valor
no captura eficazmente la relacion; es decir, cuando la relacion no se sostiene en los
beneficios funcionales, emocionales ni de autoexpresion (Aaker, 1996a). Finalmente,
la relacion entre la marca y consumidor también puede basarse en la credibilidad que
la marca otorga al producto o servicio; esta situacion se desarrolla cuando la decision
de compra no se deriva de la marca, sino que esta posee un rol de patrocinio para con

el producto o servicio (Aaker, 1996a).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene como objetivo describir las tendencias del sector retail en
Latinoamérica; de esta manera, se menciona como ha variado a través de los afios. Al mismo
tiempo, se describe las tendencias del sector retail y Supermercados en el Pert, identificando los
subsectores mas representativos, asi como las empresas lideres del sector. Finalmente se presenta

la situacion actual de los Supermercados Wong.
1. Tendencias del sector retail en Latinoamérica

Segun Euromonitor International, empresa de investigacion de mercado global, el sector
retail regional en Latinoamérica creci6 en 7% durante 2017 y se espera un crecimiento anual del
3% hasta el afio 2022. La industria retail ha llegado a combatir con el retailing por internet u
otros cambios de formato o comportamiento del consumidor, estos enfocandose en la biisqueda
constante de ofertas (Gofii, 2018). Asi mismo, los retailers en Latinoamérica son representados
como el canal favorito para hacer compras del hogar, segun el Observatorio del Shopper
Experience (OSE), el supermercado es el lugar preferido de los consumidores en México (92%),

Chile (85%) y Argentina (84%) (Cortés, 2018).

El sector retail ha afrontado grandes cambios en los ultimos afios en la region
latinoamericana debido a las nuevas condiciones de los mercados, las expectativas del consumidor
y las innovaciones tecnologicas. Segin Nielsen Company, firma global que realiza estudios
acerca del comportamiento del consumidor, los retailers latinoamericanos enfrentan importantes
retos entre los que destaca la desaceleracion del consumo que en el 2015 alcanzo el 0.8%. Sin
embargo, se observa una recuperacion que se da por la confianza que tiene el consumidor en los
respectivos retailers (Nielsen, 2015). En un estudio realizado por la misma firma se encuentra
que los principales compradores son los millennials y los baby boomers, a quienes la firma ubica
entre los 21 y 34 afios para el primer segmento y entre 50 y 64 para el segundo segmento. Asi,
segun Nielsen, se espera que para el afio 2025 sean el 75% de la fuerza de consumo en el mundo
(Nielsen, 2015). Debido a las caracteristicas de este segmento generacional, quienes tienen una
vision mas moderna, digital y dinamica, los negocios y en especial retailers, deberan buscar

formas de acercarse al consumidor (Nielsen, 2015).

A nivel Latinoamérica, se estan institucionalizando programas de lealtad con el objetivo
de retener a los consumidores; estos incluyen acumulacion de puntos a cambio premios o dinero,
cupones de descuento, eventos y demas. Sin embargo, fidelizar a los clientes en el sector retail
no es sencillo pues muchos cambian de tienda constantemente por distintas razones que se
aprecian en la Figura 14: en promedio, el 45% de los consumidores de Latinoamérica encuentran

una mejor oferta de precios, el 28% buscan un producto de mejor calidad al que compran
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actualmente, el 19% busca un mejor servicio, el 4% busca encontrar mayor variedad y el 1%

busca mejores caracteristicas en las tiendas (Nielsen, 2015).

Figura 13: Los programas de lealtad

¢Estd mas a gusto comprando en las tiendas que
ofrecen un programa de fidelizacién?

Norteamérica 76%
Latinoamérica 82%
Africa del Este 87%

Europa 72%

Asia 92%

Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre Fidelizacion (2014).

Figura 14: Razones por la que los consumidores cambian su preferencia de compra
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Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre Fidelizacion (2014).

Segun la Figura 13, en el 2014, 82% de los consumidores de Latinoamérica estan a gusto
con los programas de fidelizacion desarrollados por los retailers. Sin embargo, segin la Figura
14, entre 39 a 54% de los consumidores cambian de establecimiento de compra en busca de un
mejor precio. A partir de ello, se evidencia que los consumidores estan en busqueda de satisfacer
distintas necesidades que los retailers no pueden satisfacer mediante la lealtad que el consumidor
pueda desarrollar frente a la marca. Como sefiala Pedro José Sevilla, Gerente General de

Centenario Centros Comerciales "esta situacion implica una transformacion en los modelos de
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venta y negocios latinoamericanos, que se ven en la necesidad de innovar constantemente para
satisfacer las necesidades del nuevo consumidor y hacer frente a una industria cada vez mas

competitiva” (Pedro Sevilla citado en EI Comercio, 2018a).

En cuanto a los canales de venta, las mejoras tecnoldgicas han logrado que los
consumidores obtengan informacion acerca de los productos que quieren adquirir a través de
distintos medios con el fin de comparar y elegir de una manera mas informada. Por ello las
plataformas online son cada vez mas comunes, no solo para compras en linea, sino también para
atender al cliente (Nielsen, 2015). Segiin Mike Bishop, Managing, director en Rakuten.co.uk, los
consumidores de hoy prefieren las marcas que reflejen sus gustos en linea y fuera de ella por lo
que los retailers han llegado a variar sus ofertas, desde el punto fisico hasta el online. Esto no
solo ofrece una mejor experiencia de compra, sino permite que estén mas conectados con los
clientes y poder realizar ventas cruzadas para asi fortalecer la lealtad de sus clientes. Siguiendo la
tendencia del cambio en la experiencia de compra, los medios sociales cumplen un papel cada
vez mas importante, como para el descubrimiento de los productos y para la decisién de compra;
por ejemplo, las redes sociales Twitter y Facebook incluyeron como opcion los botones de
“compra ahora” (Mike Bishop citado en Perti Retail, 2015). Asi, sostiene Peru Retail, “Se presume
que los minoristas se expandiran y mejoraran la oferta tanto en tiendas fisicas, como en linea. A
nivel global se intensificara la competencia y el comercio electronico, donde habra un crecimiento

continuo del comercio moévil, que seguira alimentandose en linea.” (Pert Retail, 2015).

Entre 12% a 23% de los consumidores cambia de preferencia de marca por buscar un
mejor servicio; ante esta situacion, los retailers estan empleando la Inteligencia Artificial como
importantes sistemas de solucion para el servicio de atencion al cliente (Pablo Pumarino en “; Qué
esperar de sector refail en el 2018?,” 2018); pues segiin Alfredo Rubio, Gerente de ventas para
Latinoamérica de Nuance, “El 90% de los clientes prefieren una experiencia consistente en los
diferentes canales y un 47% podria dejar la marca si experimentan alguna mala experiencia; de
acuerdo a esto se concluye la importancia de un buen nivel de atencion en todos los medios, ya
sean en tiendas fisicas como en los medios digitales” (El Comercio, 2018b). Por ello, es
importante que los negocios se adapten a las nuevas tendencias tecnoldgicas y en el servicio al

cliente que brindan tanto por medios fisicos como virtuales.

En general, en el 2018 se observo un menor consumo en el sector refail a nivel de
Latinoamérica (El Comercio, 2018a) pues el consumo de hogares latinoamericanos crecio solo en
0.1%, siendo esta la cifra mas baja en los Gltimos 10 afios (América Retail, 2019). Dentro de los
paises latinoamericanos, Chile, Bolivia, Colombia y Ecuador presentaron el escenario mas
favorable mientras que las categorias de bebidas y lacteos fueron los que registraron un menor
consumo, en especifico las gaseosas que perdieron participacion en toda la region latinoamericana

(América Retail, 2019).
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2. Sector retail y Supermercados en el Peru

El sector retail en el Pera presenta un crecimiento sostenido que acumula un 12.6% en
los tres ultimos afios. En el 2018, segiin INEI, se registré un crecimiento de 2.81% debido a los
niveles de supermercados, hipermercados, minimarkets y bodegas (Pera Retail, 2019b), esto,
segin Raul Pérez-Reyes, ex ministro de produccion, debido al impulso que dio el inicio del
Mundial Rusia 2018 (EI Comercio, 2018a). En particular, segun el extitular de Produce, el
subsector de tiendas por departamento y supermercados registrd un incremento de 141%
principalmente por el incremento de bebidas y tabaco, mientras que el subsector de libros y
articulos de papeleria crecio en 33.8%, ademas la actividad de ferreterias y electrodomésticos
crecio en 3.3% y la actividad de farmacias y boticas crecieron en 3.4% (El Comercio, 2018a). En
general, para este aflo, a pesar de la coyuntura economica del pais, segun el Instituto Peruano de
Economia, se espera un crecimiento de 3.8% en las ventas del sector retail, esto debido a los

nuevos formatos de supermercados y tiendas por conveniencia (Pera Retail, 2019a).

El Perti, seglin ranking de paises atractivos para invertir en el sector refail, se ubicé en el
puesto nueve a nivel mundial y primero en América Latina. Segln el cuadro presentado, China,
India, Malasia, Kazajistan e Indonesia son los que se encuentran como los principales paises para
invertir en el sector retail, mientras que, en América Latina, Peru es el mas atractivo seguido por
Colombia, Reptblica Dominicana, Brasil y Paraguay, segiin consultora internacional A.T.

Kearney (2016).

Para el ranking de A.T. Kearney se emplea cuatro etapas de maduracion en el desarrollo
retail: en apertura, en la cima, en desarrollo y en cierre. La etapa en apertura es cuando la clase
media estd en crecimiento, los consumidores estan dispuestos a experimentar nuevos formatos
organizados, el gobierno es flexible ante las restricciones. Por otro lado, la etapa en la cima, los
consumidores buscan formatos organizados y con mayor exposicion a las marcas globales, se
encuentran desarrollando distritos de compras minoristas, los bienes inmobiliarios se encuentran
disponibles y asequibles. En la etapa en pleno desarrollo, el gasto de los consumidores se ha
expandido, ademas es mas dificil asegurar bienes inmobiliarios y la competencia local se ha vuelto
mas sofisticada. Por Glltimo, se encuentra la etapa en cierre, donde los consumidores se encuentran
acostumbrados al retail moderno, el gasto voluntario es mayor, la competencia es fuerte entre las
tiendas retail locales y extranjeras y los bienes inmobiliarios son costosos y no encuentra con
facilidad disponibles. Dentro de estas cuatro etapas, el Perii se encuentra en la cima (A.T.

Kearney, 2016).

Para el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Camara de
Comercio de Lima, existen diversos determinantes del rapido crecimiento del sector retail. El

primer determinante se refiere a la mayor urbanizacion, el rapido crecimiento en el ingreso per
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capita y la incorporacion de las mujeres al mercado laboral que las impulsé a adquirir alimentos
procesados que les permitan ahorrar tiempo en las labores del hogar. Otra caracteristica es la
forma de crecimiento de los supermercados que se ha ido expandiendo desde la capital hacia
provincias y dentro de una misma ciudad abriendo formatos dirigidos a distintos niveles
socioeconomicos (Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial CAmara de Comercio de Lima,
2018). Este crecimiento sostenido se debe a las innovaciones desarrolladas por el sector que llevd
a un crecimiento del 12% en el nimero de tiendas, pasando de 3,556 tiendas en julio del 2017 a
3985 en julio del 2018 (Pert Retail, 2018a). Entre las principales innovaciones destacan el
crecimiento del formato de tiendas de conveniencia; la preferencia por supermercados por encima
de los hipermercados; los formatos de supermercados con énfasis en Marca Propia dirigido a los
sectores socioecondomicos D y E tales como Hiperbodega Precio Uno del grupo Falabella; el
incremento de la diversificacion de distintos canales de venta por la misma empresa; el uso de
redes sociales para atender y entender mejor al consumidor; entre otras (Rodriguez Barba, 2018).
Segiin el Ministerio de la Produccion, durante el mes de enero del 2019, las tiendas por
departamento y los supermercados crecieron 6.1% en enero del 2019, respecto al mes de enero

del 2018 (Peru Retail, 2019c).

En este contexto, la competencia entre supermercados exigid un mayor nivel de
eficiencia, controlando costos y mejorando la calidad y cantidad de su oferta. Las cadenas de
supermercados deben desarrollar y modernizar sus canales de distribucion y logistica, pues los
consumidores, al estar mas informados, exigen nuevas caracteristicas, valoran la experiencia de
compra, exigen nuevos formatos que se cifian a sus requerimientos de cercania, acceso y precios

bajos (Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial Camara de Comercio de Lima, 2018).

Dentro del sector retail, el subsector de supermercados estd conformado por 3 empresas
que son Falabella con Supermercados Tottus, Supermercados Peruanos (SPSA) con Plaza Vea,

Vivanda y Mass, y Cencosud con Wong y Metro.
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Figura 15: Participacion de mercado de Supermercados
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Figura 16: Numero de tiendas de Supermercados
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Fuente: Equilibrium (2018)

Como se aprecian en las Figuras 15 y 16, durante los Gltimos cinco afios las tres empresas
han competido intensamente por la participacion del mercado que ocupan. El cambio mas notorio
lo ha atravesado Cencosud, pues en el periodo de 2014 a septiembre de 2018 la empresa perdid
el 9% de participacion de mercado y apertura solo seis tiendas nuevas mientras que
Supermercados Peruanos gand 3% de participacion y duplico sus establecimientos, entre todos

sus formatos, pasando de 87 locales en el 2014 a 366 en septiembre de 2018.
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Figura 17: Participacion de Supermercados primer semestre 2019

Fuente: Peru Retail (2019)

De esta manera, como se aprecia en la Figura 17, al primer semestre del 2019,
Supermercados Peruanos se consolidé como la compaiiia lider del subsector supermercados con
una participacion de mercado de 41% mientras que Cencosud alcanzé una participacion de 30%
desplazando por 1% a Falabella. Por otro lado, segtn la consultoria Kantar World panel (KWP),
el negocio de supermercados del grupo Falabella llegd a superar en market share a Cencosud
dentro del total de canales de ventas en el ultimo trimestre del 2018, esto se ve reflejado en que
Falabella aument6 en penetracion en la NSCE C y amas de casas menor a 34 anos (Peru Retail,

2019a).

Por otro lado, Supermercados Peruanos aplica la estrategia “Precios bajos todos los dias”
en los formatos de Plaza Vea y Mass y atribuye el incremento de participacion de mercado a la
expansion de puntos de venta que permite al consumidor encontrar las tiendas de manera mas
rapida. A diferencia de SPSA, Cencosud aplica una estrategia de descuentos y promociones que
implica que el consumidor realice un mayor desembolso por lo que el retailer chileno busca llegar

al consumidor a través de las ventas online (Pert Retail, 2017).
3. Supermercados de Wong antes y después de Cencosud

Desde sus inicios, “Wong se ha posicionado como un supermercado de conveniencia, con
tienda medianas, calidad superior en productos perecederos, amplio surtido y servicio
sobresaliente” (D’Andrea, Ring, & Tigert, 2007). En el 2005, en la entrevista, Erasmo Wong
comentd que en Wong se tienen dos enfoques de servicio. El primero esta relacionado a brindarle
comodidad al cliente, es decir, contar con suficientes cajas y cajeras, personas para embolsar y

transportar las compras a los automoviles y demas. Sin embargo, por mas esfuerzos que se hagan,
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este enfoque es muy facil de imitar por los competidores por lo que resulta dificil brindar un
servicio diferente al cliente en este sentido. La diferenciacion de Wong esta en el otro enfoque
del servicio: la cortesia, la dedicacion y el interés con el que atiende a sus clientes; en este sentido,

la estrategia de marketing de Wong es la estrategia de personal (D’Andrea et al., 2007).

Segun fuente interna, en la actualidad Wong cuenta con 5 formatos diferentes, los cuales
contienen 21 locales a nivel nacional, para la presente investigacion se enfocod en los
supermercados de la region Lima, siendo 15 los locales que pertenecen a Lima moderna. Las
cadenas de supermercados se encuentran cambiando de acuerdo a la experiencia de compra
(Gestion, 2018). Wong es uno de los primeros supermercados en innovar, incluir la tecnologia
como estrategia ha permitido que los consumidores se acerquen mucho mas a sus consumidores.
Segun la entrevista a la gerente de E-Commerce de Cencosud Supermercados, Paula Runciman,
Cencosud esta innovando constantemente para mejorar la experiencia de compra, por lo tanto,
continuara concentrandose en entregar mayores beneficios y comodidad (Gestion, 2018). Asi
mismo, esta innovacion se puede ver reflejada en la implementacion de la nueva plataforma online
que, en palabras de Victor Vargas, gerente de E-Commerce de Wong, busca ampliar la oferta de
productos y la accesibilidad al consumidor en la tienda online lo que genera una mayor
planificacion a nivel logistico para satisfacer el incremento de demanda, sobre todo en épocas

navidefias y fin de afio (Gestion, 2018).

Para Cencosud los resultados econémicos no han sido alentadores para la compafiia pues
en el ultimo afio, segun un estudio de Inversiones y Asesorias Avaral, Cencosud perdio
participacion de mercado superada por Supermercados Peruanos (Peru Retail, 2018b). Segun
Silvia Chumpitaz, Jefa de Investigacion de Mercado y Fidelizacion, quien se encarga de evaluar
indicadores con informacién obtenida de los clientes tanto de la empresa como de los
competidores, la pérdida de participacion de mercado y la caida en ventas se debe a que Wong es
una marca consumida por personas de mayor edad que actualmente han cambiado su
comportamiento de compra porque sus necesidades de vida han cambiado. Por ejemplo, una
persona hace 15 afios compraba productos que satisfagan las necesidades de su familia
conformada por 4 o 5 personas, en cambio ahora solo compra para dos personas. En este sentido,
el consumo promedio de esta persona ha disminuido porque sus necesidades han cambiado, pero
sigue siendo fiel a la marca y el valor de esta no ha variado para él. Sin embargo, la empresa
identifica que hay un cambio importante en el comportamiento del consumidor, pues las nuevas
generaciones de compradores se caracterizan por buscar rapidez y facilidad y no un servicio
orientado en la atencion al cliente como el que ofrece Wong. En este sentido, Wong esta en
busqueda de construir estrategias que permitan captar mayor participacion del publico joven sin
descuidar al publico actual ni perder su principal estrategia: la atencidon al cliente (Silvia

Chumpitaz, en comunicacion personal, 09 de noviembre, 2018).
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Como menciona Silvia Chumpitaz, los pilares de la marca Wong son la calidad y el
servicio al cliente; asi mismo, explica que, por ejemplo, para los clientes de tercera edad,
principales consumidores de la marca, comprar en Wong es una experiencia agradable y es parte
de su expectativa que esta experiencia esté acompafiada de una buena atencion al cliente (Silvia
Chumpitaz, en comunicacion personal, 09 de noviembre, 2018). Por ello, para la presente
investigacion se considera que la marca Wong representaba la promesa de una experiencia de
compra. De la misma manera, la marca Wong es un conjunto de atributos intangibles que
conforman su identidad, que es entendida de manera subjetiva por cada consumidor. Entonces
para realizar una correcta mediciéon de la marca Wong es necesario considerar diversas
dimensiones que conforman su valor de marca y estudiarlas desde la perspectiva de los clientes

de supermercados (Aaker, 1991, 1996b; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

En conclusion, como se ha visto en el presente capitulo, Wong ha identificado un cambio
en el consumidor del sector retail que se ha reflejado en la disminucion de participacion de
mercado en los Gltimos afios. Por ello, es importante medir el valor de marca desde la perspectiva
del consumidor de manera que la empresa pueda identificar qué aspectos de la marca son

importantes para este.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se presenta la metodologia empleada para el desarrollo de la
investigacion, esta se explica de manera grafica en la Figura 18. Primero, se explica el
planteamiento de la metodologia utilizada: enfoque, alcance y disefio metodologico. Luego, se
describe la técnica de recoleccion de la informacion. A continuacion, se detalla como se utilizaron
las herramientas de medicion para las variables propuestas. Finalmente, se explican las

herramientas de analisis para la informacion levantada.

Figura 18: Etapas de desarrollo de la metodologia

1. Planteamiento de la metodologia

1.1. Enfoque

La presente investigacion utiliza un enfoque cuantitativo para el correcto analisis de las
variables planteadas en el marco tedrico. El enfoque cuantitativo permite medir de
manera rigurosa las variables definidas por el modelo, pues se realiza bajo métodos
estandarizados buscando un mayor nivel de objetividad en el estudio (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).
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1.2

1.3.

. Alcance

Guardando coherencia con los objetivos planteados en la investigacion, se define un
alcance de corte descriptivo. Este tipo de alcance se enfoca en especificar las
propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fendémeno organizacional, sin plantear
conexiones entre ellas; y a partir de ello, crear una imagen clara del fendémeno estudiado
(Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta, 2015). Dado que el objetivo general es explicar
el valor de marca de un sujeto de estudio, en la presente investigacion se describe, a
partir de sus factores psicograficos, las percepciones de los clientes sobre la marca de
acuerdo a cada una de las variables planteadas en el modelo de Brand Equity de Aaker,
y por ello se determina que el alcance de la presente investigacion es de corte descriptivo

(Aaker, 1996b; Hernandez Sampieri et al., 2010).
Disefio metodologico

El disefio metodoldgico es el plan desarrollado para obtener la informacién necesaria
para lograr los objetivos de investigacion planteados. Los autores clasifican los disefios
de investigacion en experimentales, en los que se manipulan las variables, observan las
consecuencias y generan conclusiones a partir de lo observado; y las no experimentales
que sin manipular las variables observan los fendémenos en su ambiente natural para
realizar un analisis a partir de la observacion realizada (Herndndez Sampieri et al., 2010).
De acuerdo con el enfoque y el alcance determinado serd necesario utilizar un disefio de
investigacion no experimental y de corte transversal, dado que se recoge la informacion
de los clientes en un determinado periodo de tiempo sin tratar de predecir resultados
futuros. Los disefios no experimentales de corte transversal permiten retratar el
fenomeno para realizar una descripcion y analisis de su interrelacion en el momento en

que son estudiados (Hernandez Sampieri et al., 2010).

2. Técnicas de recoleccién de informacion

A partir del alcance, el enfoque y el disefio presentados en el acapite anterior, se abordo

la investigacion a través de técnicas cuantitativas como encuesta (Hernandez Sampieri et al.,
2010). El enfoque cuantitativo permitio describir, a través del analisis de conglomerados y la
estadistica descriptiva, las caracteristicas de los conglomerados obtenidos a partir de la medicion

del valor de marca (Anderson, Black, Hair, & Tatham, 1999; Bryman & Bell, 2011).

Asi mismo, las herramientas cuantitativas permitieron analizar las variables de manera

estandarizada para realizar una medicion que brinde resultados confiables al seguir
procedimientos académicamente aceptados y en concordancia con el modelo de gestion propuesto
(Herndndez Sampieri et al., 2010). Es a partir de los resultados encontrados en la etapa

cuantitativa que se enfocaron los esfuerzos para profundizar objetivamente en el fendmeno
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estudiado y poder dar explicacion mas detallada de los resultados encontrados (Bryman & Bell,

2011).

2.1.1. Encuesta

La encuesta es una técnica que consiste en un conjunto de preguntas especificas con
alternativas de respuesta limitadas previamente por el investigador de acuerdo con los
objetivos de la investigacion. Sin embargo, de ser necesario puede incluir preguntas
abiertas que permitan al encuestado generar respuestas mas detalladas y de corte
cualitativo. Estas respuestas se pueden medir y analizar, a través de distintas
herramientas de andlisis como la escala de Likert, regresiones miltiple, analisis
multivariante, entre otras (Kinnear & Taylor, 1998; Ponce Regalado & Pasco Dalla

Porta, 2015).

Los investigadores aplicaron esta técnica para recopilar informacion de los clientes de
supermercados de Lima moderna, con el objetivo de medir las cuatro dimensiones del
modelo de Brand Equity de Aaker en el publico objetivo definido para la investigacion.
Por lo anterior, los investigadores reconocieron los principales supermercados de Lima
moderna (Barranco, Brefa, Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco,
Surquillo) y encuestaron en distintos horarios durante 3 semanas. Esto se hizo con el
objetivo de recolectar la informacion de cada grupo existente de clientes de

supermercados y asi poder elaborar recomendaciones relevantes para organizacion.

3. Herramientas de recoleccion de informacién

Para la presente investigacion se utilizé el modelo de Brand Equity descrito por David

Aaker, en el cual se explica el valor de marca a través de 4 dimensiones: lealtad, conciencia de

marca, calidad percibida y asociaciones (Aaker, 1991). Asi mismo, para el desarrollo del

cuestionario, la presente investigacion se baso en la escala desarrollada por Yoo y Donthu (H.

Washburn & Plank, 2002; Yoo & Donthu, 2001) quienes presentaron una validacion del modelo

de Brand Equity de David Aaker (Aaker, 1991); por lo cual el cuestionario utilizado en la presente

investigacion fue el desarrollado por Yoo y Donthu como conclusion de su investigacion.

3.1. Cuestionario

Para la recoleccion de la informacion estandarizada, necesaria para el analisis
cuantitativo (Hernandez Sampieri et al., 2010), se utilizo el cuestionario desarrollado y
validado por Yoo y Donthu. Cabe resaltar que los autores consideraron eliminar la quinta
dimension, la dimension otros activos de marca, del modelo de Aaker para la realizacion

de la medicion (Yoo & Donthu, 2001). La justificacion para eliminar esta dimension
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3.2.

radica en que Aaker propone una medicion desde la perspectiva del consumidor y la
dimension de otros activos corresponde a la propiedad de organizacion sobre la marca
(Aaker, 1991; Yoo & Donthu, 2001). Asi mismo, luego de realizar el andlisis factorial
correspondiente, los autores determinaron que, por parsimonia, debian de fusionarse las
dimensiones de asociaciones y conciencia de marca (Yoo & Donthu, 2001). A partir de
este andlisis, Yoo y Donthu plantearon el cuestionario donde las dimensiones
mencionadas anteriormente se convierten en la dimension conciencia/asociaciones de
marca (Yoo & Donthu, 2001). Por tal razén, para la presente investigacion se utilizo el
cuestionario ultimo de Yoo y Donthu donde se consideraron tres dimensiones para medir
el valor de marca y un grupo de preguntas para medir el valor de marca en su conjunto

(Yoo & Donthu, 2001). Dicho cuestionario se encuentra detallado en el Anexo C.
Seleccion de muestra

Para el presente estudio se investigd a los clientes de supermercados de Lima moderna:
Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo. Asi mismo, la
muestra comprende a mayores de edad que compren en supermercados por lo menos una

vez cada cuatro semanas.

Para la presente investigacion el ptblico objetivo sobre el cual se hizo la medicion de
valor de marca son aquellas personas que residen en Lima moderna y compran en
supermercados por lo menos una vez por mes. La tltima caracteristica definida para el
poblacion no permitié conocer el tamano exacto de la muestra, pues, para calcular el
tamafio de una muestra representativa se necesita conocer el tamafio de la poblacion (N.
K. Malhotra, 2008). Por ello, los investigadores decidieron definir el tamafio de la
muestra por conveniencia y no probabilistico por viabilidad de recursos. Por tal razon,
los individuos que participaron en la encuesta fueron elegidos de acuerdo a las
facilidades para recolectar la informacion (Hernandez Sampieri et al., 2010). El muestreo
no probabilistico, al realizarse en base al juicio del investigador, no permite evaluar
objetivamente la precision de los resultados ni extrapolarlos a toda la poblacion (M. K.
Malhotra et al., 2013). A pesar de no permitir realizar inferencias sobre la poblacion,
(Saunders et al., 2009) este tipo de muestreo permite realizar un acercamiento al
fenomeno estudiado en la poblacion (M. K. Malhotra et al., 2013; Ponce Regalado &
Pasco Dalla Porta, 2015).

Aunque el muestreo no probabilistico por conveniencia presenta las limitaciones
mencionadas anteriormente es de utilidad para el desarrollo de investigaciones donde la

viabilidad es limitada. Asi mismo, permite realizar un acercamiento para escenarios
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especificos donde se desea limitar intencionalmente la muestra (M. K. Malhotra et al.,

2013).

Malhotra define el tamafio de la muestra como el numero de elementos que se deben
incluir en el estudio (N. K. Malhotra, 2008). Para determinar este, se debe considerar
diversos factores cualitativos. Por un lado, se debe considerar que, si el estudio esta
relacionado a una toma de decisiones, mientras mas importantes sean €stas, mayor sera
la muestra pues se necesitara informacion precisa; sin embargo, mientras mayor sea la
muestra, el costo de cada elemento serd mayor. Asi mismo, Malhotra indica que para los
estudios de investigacion para la identificacion del problema, investigacion para la
solucion del problema o pruebas de producto, el tamafio minimo de encuestas a realizar
es de 200 mientras que el rango tipico esta entre las 300 y 500 encuestas (N. K. Malhotra,

2008).

Por otro lado, Mooi & Sarstedt consideran que mientras mas grande sea la muestra del
estudio, se obtendra una mayor precision; sin embargo, también consideran que, a
medida que la muestra crece, la informacion obtenida por cada observacion disminuye.
En ese sentido, denotan que el nivel de precision es marginal si el tamafio de la muestra
supera el rango de 100 a 250 observaciones (Mooi & Sarstedt, 2014). Asi mismo, como
menciona Malhotra (N. K. Malhotra, 2008), mientras mas grande sea la muestra, mayor

sera el costo de obtener informacion.

En este sentido, considerando lo propuesto por los autores, para la presente investigacion
se realizaron 214 encuestas, puesto que realizar mas observaciones no aportaran

informacion relevante a la investigacion (Mooi & Sarstedt, 2014).
4. Técnicas de analisis de la informacion

En el presente acapite, se describen las técnicas de analisis utilizadas, a partir de la
informacion obtenida mediante las técnicas de recoleccion de informacion. En primer lugar, se
realizé un analisis de conglomerados para segmentar a los clientes de supermercados de acuerdo
con su valoracion de la marca. Posteriormente, se utilizo la estadistica descriptiva para hacer un
primer acercamiento a los datos demograficos de los conglomerados obtenidos. Finalmente, se
emple6 nuevamente la estadistica descriptiva para describir las caracteristicas de los

conglomerados obtenidos en el paso anterior (Anderson et al., 1999; Bryman & Bell, 2011).
4.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva permitié entender el comportamiento de las variables
estudiadas a través de herramientas como cuadros de distribucion de frecuencia, graficos

de barras, entre otros. Las distribuciones de frecuencia permitieron ordenar los datos
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4.2.

obtenidos, observar su comportamiento y generar las conclusiones del estudio respecto
a las caracteristicas de los conglomerados obtenido a partir de la medicion del valor de

marca actual de Wong (Ponce Regalado & Pasco Dalla Porta, 2015).
Analisis Multivariante

El término de analisis multivariante no se utiliza de manera consensuada y puede variar
entre los autores (Anderson et al., 1999; Martinez Arias, 2008). En la comunidad
académica, el analisis multivariante se define en un sentido amplio como el conjunto de
técnicas estadisticas que analizan simultineamente medidas multiples recogidas de cada
unidad de analisis. En esta definicion se consideran como parte del analisis multivariante
todos los analisis simultdneos de mas de dos variable (Anderson et al., 1999; Martinez

Arias, 2008).

Por otro lado, algunos autores entienden el analisis multivariante desde una perspectiva
restringida, en la cual las variables deben cumplir con ciertas restricciones; por ejemplo,
que todas las variables cumplan con una distribucion normal. Bajo este enfoque
cualquier analisis que no cumpla con las condiciones especificadas no podria ser

considerado como un analisis multivariante (Martinez Arias, 2008).

El modelo de Brand Equity busca explicar las dimensiones que conforman el valor de
marca (Aaker, 1991) aunque, en el caso de la marca, se presentan percepciones distintas
para cada segmento de clientes que consumen la marca. Debido a que los segmentos de
clientes de la marca Wong tienen necesidades distintas y que la empresa no ha
respondido acordemente a esta disparidad de necesidades, se ha visto un impacto en las
ventas. Por ello es importante no s6lo comprender como se encuentra el valor de marca
en los clientes de supermercados en general, sino también en cada segmento (Chumpitaz,

en comunicacion personal, 09 de noviembre, 2018).

Entre las técnicas de andlisis multivariante que permiten clasificar a las unidades de
estudio en grupos se encuentra el analisis discriminante y el analisis de conglomerados.
El primero se realiza a partir de una clasificacion establecida previamente por el
investigador, en la cual se distribuyen a los sujetos de estudio de acuerdo a su cercania
con una clasificacion dada (Anderson et al., 1999). Si bien Silvia Chumpitaz indica que
la disparidad de necesidades se aprecia de acuerdo con cada segmento de edad de los
clientes de la marca, no es factible aplicar este sesgo a la medicion pues dicha premisa
es consecuencia de una medicion con un modelo distinto al de Aaker. Entonces, sesgar
intencionalmente la medicién mediante un analisis discriminante podria causar que se

pierdan hallazgos importantes que podrian ser comprendidos a través de las variables
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planteadas por Aaker (Aaker, 1991, Anderson et al., n.d.; Chumpitaz, en comunicacion

personal, 09 de noviembre, 2018).

Por otro lado, el andlisis de conglomerados permite realizar una clasificacion de las
unidades de estudio a partir de las caracteristicas comunes entre ellas a partir de las
distancias entre cada elemento de la muestra (Anderson et al., 1999; N. K. Malhotra,
2008). Para la presente investigacion se utiliz el andlisis de conglomerados para
desarrollar una clasificacion de los clientes de supermercados de Lima moderna a partir

de las variables de valor de marca presentadas por el modelo de Brand Equity de Aaker.
4.3. Andlisis de conglomerados

Para realizar un analisis de conglomerados primero se debe realizar el planteamiento del
problema (N. K. Malhotra, 2008) el cual fue definido al inicio del presente documento.
A continuacioén, como se aprecia en la Figura 19, se elige una medida de distancia, a
partir de la cual se determinara la similitud o distancia entre los elementos; cominmente
se utiliza la distancia euclidiana, la cual es la raiz cuadrada de la suma de las diferencias
elevadas al cuadrado de los valores de cada variable (N. K. Malhotra, 2008). Luego se
debe decidir el procedimiento de aglomeracién: jerarquico o no jerarquico (N. K.

Malhotra, 2008).

Figura 19: Analisis de Conglomerados

El analisis de conglomerados jerarquico es un procedimiento por el que se desarrolla una
estructura de tipo arbol al agrupar los elementos de la muestra analizada. Por otro lado,
existe el procedimiento no jerarquico, el cual determina el centro del conglomerado para
luego agrupar los objetos dentro del umbral determinado respecto del centro. Para el
caso del procedimiento jerarquico se pueden realizar por aglomeracion o por division;
siendo el analisis de conglomerados jerarquico por aglomeracion utilizado cominmente

en la investigacion de mercado (N. K. Malhotra, 2008).
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A su vez, los conglomerados por aglomeracion se pueden realizar mediante el
procedimiento de enlace, varianza o centroide. La técnica de enlace se basa en la
distancia entre los elementos y los conglomerados para determinar a qué conglomerado
debe incluirse cada elemento durante el proceso de aglomeracion; sin embargo, la técnica
de enlace no funciona adecuadamente cuando los conglomerados estan mal definidos
(N. K. Malhotra, 2008). Dado que para el presente estudio se desconocia el nimero de
conglomerados a desarrollar no se opt6 por esta técnica. La siguiente técnica de analisis
es la del uso de centroides. Los centroides consisten en la media de todas las variables
dentro del conglomerado al que pertenecen, siendo las distancias entre los
conglomerados igual a las distancias entre los centroides de cada uno (N. K. Malhotra,
2008). A partir de lo anterior, los elementos de la muestra se aglomeran a partir de los
centroides que se encuentran mas cercanos entre ellos. Sin embargo, la técnica del
centroide tiende a aglomerar los elementos dentro del conglomerado con mayor nimero
de elementos. Esto sucede debido a que luego de cada aglomeracion el centroide del
conglomerado con mayor cantidad de elementos varia menos que los centroides de los
conglomerados con menos elementos. Por lo cual, en la siguiente aglomeracion el
conglomerado con mayor nimero de elementos poseera un centroide mas cercano a los
a los grupos o elementos restantes, frente a los centroides de un conglomerado con menos

elementos (N. K. Malhotra, 2008).

La deficiencia en la técnica de centroides se evita a través de la técnica de Ward, la cual
fue utilizada para la presente investigacion. La técnica de Ward calcula las medias de
todas las variables de los conglomerados; es decir, un centroide, para luego calcular el
cuadrado de la distancia euclidiana entre los valores de los objetos y el centroide. Luego
se suman lo cuadrados de las distancias para todos los objetos del conglomerado y el
centroide. Asi, en cada aglomeracion se combinan los dos conglomerados con el menor
incremento en la suma de los cuadrados de las distancias (N. K. Malhotra, 2008). De
esta manera se evita la falla que ocurre en la técnica del centroide ya que si el
conglomerado mas grande absorbiera a los mds pequefios entonces la suma de los
cuadrados de los centroides seria mucho mayor que si se unieran conglomerados mas
pequefios; debido a que, a mayor ntimero de elementos en el conglomerado, menor es la
variacion del nuevo centroide mientras que aumentan los elementos. Por el contrario, si
se combinan dos conglomerados de menor cantidad de elementos los centroides van a
variar en mayor magnitud y por tanto la distancia de este nuevo centroide respecto de
los elementos de los conglomerados combinado sera en suma menor (N. K. Malhotra,

2008).
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4.4,

El proceso de aglomeracion inicia considerando a cada elemento de la muestra como un
conglomerado y en cada aglomeraciéon va combinando los conglomerados de acuerdo a
la técnica que se utilice (N. K. Malhotra, 2008), para la presente investigacion se utilizo
la técnica de Ward . A continuacidn, se escogi6 el nimero de conglomerados sobre los
que se realizaria el analisis. Para tal fin, cabe resaltar, no existen reglas concretas; pero
existen lineamientos. Primero, las consideraciones teoricas o practicas del caso de
estudio. Un segundo lineamiento es que se elija el naimero de conglomerados a partir del
dendrograma formado durante el proceso de aglomeracion. Otro método es elegir el
nimero de conglomerados que mantenga una distribucion adecuada entre los
conglomerados. Malhotra ejemplifica este ultimo lineamiento suponiendo que en si en
una solucion se obtienen 3 conglomerados de 8, 6 y 7 individuos en cada uno, frente a
una segunda solucion donde se obtienen 4 conglomerados de 8, 6, 5 y 2 elementos

entonces seria mejor utilizar el primer resultado (N. K. Malhotra, 2008).

La siguiente etapa consiste en interpretar y describir los conglomerados obtenidos. Esto
se realiza a partir de la observacion de los centroides de cada conglomerado. En otras
palabras, se debe observar las medias de las variables dentro de cada conglomerado e
interpretar a partir de dichos valores (N. K. Malhotra, 2008). Finalmente, se debe evaluar
la confiabilidad y validez del analisis (N. K. Malhotra, 2008); sin embargo, para la
presente investigacion se utilizd deliberadamente un muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido a los limitados recursos de los investigadores. Por lo tanto, se
asume desde un inicio que los resultados obtenido s6lo daran un acercamiento al
fendomeno, pero no seran determinantes para realizar inferencias sobre la poblacion,

principalmente porque no se conoce el tamafio de la poblacion estudiada.

De la misma manera, se pudo alcanzar conclusiones mas precisas y enfocadas al
problema empirico que atraviesa la organizacidn, pues se presentaron conclusiones y
recomendaciones de acuerdo con cada cluster de clientes descubierto, asi como la

descripcion de cada uno de ellos.
Analisis de la muestra

Para la realizacion del analisis cuantitativo de la presente investigacion se utilizéd el
programa SPSS, asi como la base de datos recolectada por los investigadores. De esta
manera, se codificaron las variables Sexo, Distrito de residencia como denota la Tabla

2.
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Tabla 2: Codificacion de variables Sexo y Distrito de residencia

VARIABLE ORIGINAL NUEVA VARIABLE
Hombre 1
Mujer 2
Barranco 1
Brefia 2
Jesus Maria 3
La Molina 4
Lince 5
Magdalena del Mar 6
Miraflores 7
Pueblos Libre 8
San Borja 9
San Isidro 10
San Miguel 11
Santiago de Surco 12
Surquillo 13

A continuacion, se realizo el andlisis de conglomerados exploratorio. Para tal fin, en la
herramienta se utilizd el andlisis de conglomerados jerarquicos, como se explico en el
apartado metodologico previo. En el programa se incluyeron para este analisis las
variables que conforman la escala de valor de marca, las cuales estan codificadas segiin
la Tabla 3.

Tabla 3: Codificacion de escala de valor de marca

FACTOR CLAVE
L1
Lealtad L2
L3
CP1
CP2
CM1
CM2
Conciencia / Asociaciones AMI1
AM2
AM3
VGM1
VGM2
VGM3
VGM4

Calidad percibida

Valor general de la marca
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Para determinar los nimeros de conglomerados obtenidos en cada aglomeracion se
analizo6 el dendrograma obtenido. Ademas, como se explico anteriormente, se utilizo el
método de Ward y la distancia euclidea al cuadrado. De esta manera, se obtuvo el
dendrograma correspondiente detallado en el Anexo D, a partir del cual se determiné el

numero de conglomerados que se utiliz6 en la presente investigacion.

La herramienta, entre todas las aglomeraciones posibles, presenté dos niveles de
agrupacion que, a opinion de los investigadores, se mostraban viables para los fines de
la investigacion. Las lineas cortan las agrupaciones perpendicularmente de modo que el
numero de conglomerados es igual a la cantidad de lineas cortadas por las lineas azul y
roja. De esta manera, se hallaron ocho conglomerados y cuatro conglomerados, los
cuales se evidencian en el Anexo D mediante dos lineas, azul y roja respectivamente. De
esta manera, a criterio de los investigadores se eligido segmentar la muestra en ocho

conglomerados como muestra la linea azul.

Asi mismo, luego de elegir el nimero de conglomerados a utilizar para segmentar la
muestra, se creo la variable CLUS8, que hace referencia al conglomerado al que pertenece
cada individuo cuando se determina el nimero fijo de conglomerados en ocho. Esta
variable se utilizd para realizar el analisis de cada conglomerado. A partir de esta
variable, se obtuvo los centroides de cada item; a partir de ello, se promediaron los
centroides calculados y se obtuvo la media para cada dimension. A través del mismo

procedimiento, se hallaron los centroides de los factores psicograficos.

En el mismo sentido, dentro de la escala para medir las dimensiones del modelo de valor
de marca de David Aaker que fue desarrollado por Yoo y Donthu se considera un item
AM3 en la dimension de Conciencia/Asociaciones. Dicha variable, la cual recibe el
nombre de “Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi mente”, guarda una relacion
indirectamente proporcional a la dimension de la que forma parte; en otras palabras,
cuando el valor de la dimension Conciencia/Asociaciones de marca se incrementa, el
item AM3 tiende disminuir su valor. Por esta razon, para poder lograr una correcta
interpretacion de los centroides de los conglomerados hallados, los investigadores
decidieron transformar el valor medio obtenido en este item en cada conglomerado. Para
tal fin, se convirti6 a su valor complementario en la escala de Likert. Este calculo se

realizo restando al mayor valor considerado en la escala el valor obtenido en el centroide.

Como se evidencia en la Tabla 4, el valor medio obtenido en el item AM3 es 1.96; sin
embargo, de utilizar este resultado para calcular el valor del centroide, obtendriamos el
valor 3.64 en la dimension Conciencia/Asociaciones, mientras que, si usamos el

complemento de 1.96, cuyo valor es de 3.04 en la escala de Likert, obtenemos el valor
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3.86 como centroide de la dimension. De esta manera, los investigadores buscaron

alcanzar un valor que permitiera una interpretacion mas precisa de los resultados.

Tabla 4: Dimension Conciencia/Asociaciones de marca del conglomerado 1

CLAVE VARIABLE VALOR
CM1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras marcas de supermercados. 3.65
CM2 Soy consciente de la existencia de la marca Wong. 4.74
AM1 Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi mente rapidamente. 3.70
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 4.17
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi mente. 1.96

4.5.

La medicion del valor de marca con fines estratégicos no reside en la precision de los
valores obtenidos sino en la interpretacion de las dimensiones que, de acuerdo con el
modelo elegido, describen el valor de marca (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014;
Garolera, 1997). De esta manera, los valores de los centroides obtenidos tienen como fin
reflejar las percepciones promedio respecto a las dimensiones usadas para el analisis del
valor de marca; y a partir de ello, convertirse en un insumo clave para el desarrollo de
estrategias de marketing (Aaker, 1996b; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Keller,
1993; N. K. Malhotra, 2008).

Escala psicografica

Como se mencion6 anteriormente, el valor de marca es una variable latente que consiste
en el efecto diferencial en la respuesta del cliente como consecuencia de conocer la
marca (Keller, 1993; Kotler & Keller, 2012; Kotler et al., 2016; Yoo & Donthu, 2001;
Yoo et al., 2000) y que se ve afectado por factores psicologicos definidos por cada
individuo (Ghio, 2011; Schiffman & Lazar Kanuk, 2001), los cuales también influyen
en el proceso de toma de decisiones del consumidor (Schiffman et al., 2010); por ello,

para comprender el valor de marca es necesario comprender dichos factores.

Para el marketing, es importante conocer el perfil del consumidor pues permite disefiar
una mezcla de marketing acorde con este (Bawa & Shoemaker, 1987; R. C. Blattberg &
Neslin, 1990; Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon, & Kim, 2003). En un inicio, los estudios
se enfocaron en describir aspectos sociales y demograficos para analizar el
comportamiento de compra de los consumidores e intentar clasificarlos de acuerdo con
este; sin embargo, los resultados que se obtuvieron en este tipo de investigaciones no
eran concluyentes por lo que se recomendo estudiar otros aspectos (Grover & Srinivasan,
1992; E Martinez & Montaner, 2007; Schneider & Currim, 1991). De esta manera, al
analizar el proceso de compra e identificar las variables que influyen en este, destaco el

perfil psicografico del consumidor pues se obtuvo resultados que destacan la importancia
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que tiene este en el comportamiento de compra (Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001;
Lichtenstein, Netemeyer, & Burton, 1990; E Martinez & Montaner, 2007; Montgomery,
1971). Para la presente investigacion, se analizé el valor de marca a partir de los rasgos
psicograficos detallados por Chandon, Wansink y Laurent, quienes consideran que son
los beneficios econdémicos y hedonistas, asi como los costos en los que incurre el
consumidor al comprar los que influyen en la decision de compra (Chandon, Wansink,
& Laurent, 2000). Como se muestra en la Tabla 5, existen rasgos psicograficos, que
engloban caracteristicas psicograficas, asociados a los beneficios y costos del proceso

de decisidon de compra (Ailawadi et al., 2001; E Martinez & Montaner, 2007).

Tabla 5: Rasgos psicograficos

CATEGORIA DIMENSION CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS
Preocupados por los precios
Beneficios Ahorro .. .
o . Restricciones econdmicas
utilitarios/econémicos
Calidad del producto Preocupados por la calidad
Entretenimiento Disfrutar comprando
Impulsividad
) ) Exploracion Busqueda de variedad
Beneficios hedonistas -
Innovacion

Experto de mercado

Auto-expresion - —
Busqueda de reconocimiento

Lealtad a la marca

Costes de cambio —
Lealtad al establecimiento

Planificacion
Costes Costes de busqueda = -
Presion de tiempo
Costes de pensar Necesidad de comprension
Costes de inventario Espacio percibido para almacenar

Fuente: Martinez (2007).

En primer lugar se encuentran los beneficios utilitarios o econdémicos que estan
relacionados a los atributos del producto, a brindar mas informacién funcional y a los
aspectos tangibles u objetivos relacionados con el producto (E Martinez & Montaner,
2007) e incluye dos rasgos psicograficos, los cuales son ahorros y calidad del producto
(Ailawadi et al., 2001; Chandon et al., 2000; E Martinez & Montaner, 2007). Por un
lado, el rasgo del ahorro se refiere a que algunas ofertas del mercado pueden
proporcionar ahorro al cliente reduciendo el sacrificio del pago (E Martinez & Montaner,
2007). Este es importante para aquellos clientes cuyas caracteristicas psicograficas son
la preocupacion por los precios y las restricciones economicas (E Martinez & Montaner,
2007); es decir, en general, las personas de un mayor nivel econémico, al estar menos

preocupadas por el precio (Ailawadi et al., 2001; E Martinez & Montaner, 2007), son
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menos sensibles a un cambio en este (Kim, Srinivasan, & Wilcox, 1999) y, en
consecuencia, no se esfuerzan en obtener el mejor precio al adquirir un producto o
servicio (E Martinez & Montaner, 2007; Putrevu & Lord, 2001). Por el contrario, las
personas con un menor nivel econdémico son mas sensibles a una variacion del precio y

por ello buscan mas informacidn antes de realizar una compra (Kim et al., 1999).

Por otro lado, el beneficio utilitario/econémico abarca el rasgo psicografico de calidad
del producto (E Martinez & Montaner, 2007). Si bien para algunos clientes el ahorro
puede representar un beneficio econdémico (Ailawadi et al., 2001; E Martinez &
Montaner, 2007), para otros puede traer un efectos negativos respecto a la calidad
percibida del producto o servicio (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998). Asi mismo,
se debe tomar en cuenta que, en muchos casos, los clientes que se preocupan por la
calidad no se muestran preocupados por el precio; es decir, buscan un beneficio utilitario

y no uno econdmico (E Martinez & Montaner, 2007).

En segundo lugar, estan los beneficios hedonistas que se encuentran relacionados a los
atributos intangibles y son de tipo experiencial y afectivo (E Martinez & Montaner,
2007). Este beneficio comprende tres rasgos psicograficos como el entretenimiento, la
exploracion y la autoexpresion; aunque no para todos los clientes es importante obtener
este tipo de beneficios, si pueden ser relevantes para determinados segmentos del
mercado (E Martinez & Montaner, 2007). El beneficio de entretenimiento abarca la
caracteristica psicografica de disfrutar comprando, ya que estos clientes son aquellos que
se divierten y buscan informacion sobre posibles ofertas del mercado al realizar las
compras (Beatty & Smith, 1987; E Martinez & Montaner, 2007). Por otro lado, el
beneficio de exploracion se refiere a caracteristicas psicograficas tales como
impulsividad, la biisqueda de variedad y la innovacion (Ailawadi et al., 2001). Los
consumidores innovadores son aquellos que se animan a probar nuevos productos (E
Martinez & Montaner, 2007). Al mismo tiempo, puede existir un segmento de clientes
al que les guste probar productos y servicios distintos, estos tienen la caracteristica
psicografica de busqueda de variedad (Dodson, Tybout, & Sternthal, 1978); es decir,
este tipo de compradores obtiene mayor satisfaccion al cambiar de marca que al adquirir
el mismo producto siempre (Dodson et al., 1978; E Martinez & Montaner, 2007). La
ultima caracteristica psicografica, la impulsividad, se refiere a que el comportamiento
habitual de compra del consumidor es de forma impulsiva en el establecimiento; es decir,
el consumidor no hara ningun esfuerzo previo para decidir qué comprar (Ailawadi et al.,

2001; E Martinez & Montaner, 2007; Narasimhan, Neslin, & Sen, 1996).

El ultimo beneficio hedonista es el de autoexpresion que es el beneficio emocional que

poseen algunos consumidores ante la perspectiva que tienen de ellos los demas (E
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Martinez & Montaner, 2007). Este rasgo esta relacionado a caracteristicas psicograficas
como por ejemplo la preocupacion por lograr que los demas lo reconozcan y ser experto
de mercado (E Martinez & Montaner, 2007). Los consumidores expertos del mercado
son aquellos que utilizan la informacion obtenida a través de los medios de comunicacion
para emplearla convertirla en conocimiento y que ademds poseen informacioén sobre
productos, lugares donde comprar y demas factores del mercado (Higie, Feick, & Price,
1987); ademas, a estos consumidores les gusta planificar su compra y utilizan criterios
funcionales en sus decisiones (E Martinez & Montaner, 2007; Price, Feick, & Guskey-
Federouch, 1988; Williams & Slama, 1995). Finalmente, el rasgo psicografico de
autoexpresion tiene relacion con la motivacion de los consumidores por ser reconocido
por los demas, esto va acorde con lo mencionado en la anterior caracteristica, ya que se
relaciona con el reconocimiento social (Chandon et al., 2000; E Martinez & Montaner,

2007; Shimp & Kavas, 1984).

Por ultimo, se encuentra los costos en el que debe incurrir el consumidor para adquirir
un producto o servicio y beneficiarse de este (E Martinez & Montaner, 2007). Los rasgos
psicograficos incluidos dentro de los costos son los de cambio, busqueda, pensar e
inventario (Ailawadi et al., 2001). En primer lugar, los costos de cambio son aquellos en
los que incurre el consumidor al cambiar de marca o hacerlo en otro establecimiento por
lo que pueden representar un costo importante para los consumidores leales a las marcas
o establecimientos (E Martinez & Montaner, 2007), mientras mayor sea la lealtad a la
marca o al establecimiento, mayor serd el costo que debera asumir el consumidor por
cambiar de lugar de compra (Mittal, 1994). Un consumidor leal a una marca es menos
sensible al precio pues valora mas el producto (E Martinez & Montaner, 2007; Massy &
Frank, 1965; Wakefield & Barnes, 1996); asi mismo, un cliente leal al establecimiento
también es poco sensible al precio (Kim et al., 1999) pero esta satisfecho con los
beneficios econémicos que obtengan en el mismo punto de venta (Alvarez Alvarez,

Véasquez Casielles, Ballina, & Satos Vijande, 1999).

En segundo lugar, estan los costos de biisqueda que se refieren a las actividades que tiene
que realizar el consumidor para adquirir un producto o servicio (E Martinez & Montaner,
2007). Estos costos de busqueda varian de acuerdo a dos caracteristicas psicograficas: la
planificacion y la presion de tiempo (E Martinez & Montaner, 2007). Los clientes que
planifican sus compras suelen tener en cuenta distintas ofertas de mercado dentro de su
proceso de decision de compra pues esto los anima y ayuda a planificar sus compras
(Ailawadi et al., 2001; Henderson, 1985). Por el contrario, los clientes con una alta
presion de tiempo tienden a no buscar otras opciones de compra pues el costo de

oportunidad de su tiempo es alto y el tiempo que les tome encontrar una nueva opcion
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no es compensado por el beneficio que esta le ofrece (Bawa & Shoemaker, 1987; R.

Blattberg, Buesing, Peacock, & Sen, 1978; Putrevu & Lord, 2001).

En tercer lugar, los costos de pensar se refieren al esfuerzo cognitivo que realiza el
consumidor para comprender (E Martinez & Montaner, 2007). Las personas que tienen
la necesidad de comprender el porqué de las cosas son quienes procesan mas la
informacién en distintos contextos (Inman, McAlister, & Hoyer, 1990; Mantel &
Kardes, 1999; Zhang, 1996); en ese sentido, el proceso de decisiéon de compra requiere
un esfuerzo cognitivo para evaluar y comparar las distintas ofertas del mercado
(Ailawadi et al., 2001; E Martinez & Montaner, 2007). Finalmente, los costos de
inventario se refieren al espacio disponible con el que, segun su percepcion, el
consumidor cuenta para almacenar (E Martinez & Montaner, 2007). Los clientes que
consideren que tienen poco espacio en su hogar no podran comprar varias unidades, sino

que lo haran de manera medida (R. Blattberg et al., 1978)
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CAPITULO 5: HALLAZGOS

En el presente apartado se describen los hallazgos conseguidos a partir de la muestra de
los clientes de supermercados de Lima moderna. Los datos de la muestra se presentan de acuerdo
a la medicion del valor de marca y la escala psicografica de cada conglomerado encontrado; asi
mismo, la informacion demografica de cada conglomerado se encuentra en el Anexo E. Este orden
se realizd pues el objetivo de la investigacion es comprender los factores psicograficos que
influyen en estos segmentos de clientes de supermercados. De esta manera, la valoracion de la
marca Wong de cada conglomerado es distinto y son estas diferencias entre los segmentos las que
permiten caracterizar a los clientes. Por lo cual, presentar los hallazgos de toda la muestra resulta

insuficiente para realizar conclusiones para responder al problema de investigacion planteado.
1. Conglomerado 1

El primer conglomerado esta conformado por 23 individuos, 10 hombres y 13 mujeres de
los distritos que residen en un 60.8% en Jesus Maria, Miraflores, Pueblo Libre, Surquillo y en un
39.1% en Barranco, Brefa, La Molina, Magdalena del Mar, San Borja, San Isidro, San Miguel y
Santiago de Surco. Las edades de los individuos se distribuyeron de la siguiente manera: el
65.22% tienen entre 18 a 22 afios, mientras que el 26.09% estan entre 23 a 29 afios y un 8.7%
tienen 59 afos. En cuanto a la frecuencia de compra, el 52.17% de los individuos compra en
supermercados 4 veces al mes, el 39.13% compra 2 veces al mes y el 8.70% restante compra una

vez al mes.
1.1. Escala de valor de marca

Como se aprecia en la Tabla 6, la escala de valor de marca estd compuesta por las
dimensiones de lealtad, calidad percibida, conciencia/asociaciones y valor de marca
general. En este conglomerado, la dimension de lealtad, conformada por las variables
L1, L2 y L3, obtuvo un centroide de 1.51 mientras que la de calidad percibida,
conformada por las variables CP1 y CP2, obtuvo una media de 3.04. Finalmente, el valor
promedio mas alto, 4.06, lo obtuvo la dimension de conciencia/asociaciones compuesta
por las variables CM1, CM2, AM1, AM2 y AM3. De esta manera, el valor de marca
general, compuesto por las variables VM1, VM2, VM3 y VM4, obtuvo una media de
1.34.

Tabla 6: Escala de valor de marca conglomerado 1

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Me considero leal a la marca de supermercados
L1 1.61
Wong
Lealtad 151 L2 Wong seria mi primera opcion 1.7
L3 Nq compraria en otro supermercado si Wong esta 122
abierto
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Tabla 6: Escala de valor de marca conglomerado 1

comprar en Wong

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 278
Calidad 3.04 extremadamente alta '
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 3.3
busco en Wong es muy alta
CMI1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 365
marcas de supermercados
M2 Soy consciente de la existencia de la marca 474
L Wong
Conqler?ma / 4.06 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 370
Asociaciones mente rapidamente )
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 4.17
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 1.96
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 1.35
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . C 1.22
Valor de 134 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ’ Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 1.35
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 1.43

1.1. Escala Psicogréafica

Como muestra la Tabla 7, los beneficios econdomicos/utilitarios estan conformados por

la preocupacion los precios, las restricciones econdmicas y la preocupacion por la

calidad. En este conglomerado, la primera dimension, preocupacion por los precios que

esta conformada por las variables PP1, PP2 y PP3, obtuvo la media mas alta con un valor

de 3.61; mientras que la dimension de restricciones econdémicas, conformada por las

variables RE1, RE2 y RE3, obtuvo un promedio de 2.82. Finalmente, la dimension de

preocupacion por la calidad obtuvo un promedio de 3.36, determinado por las variables

PC1, PC2 y PC3.

Tabla 7: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 1

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 3.52

Preocupacion por los precios 3.61 PP2 3.26
PP3 4.04

RE1 2.52

Restricciones econémicas 2.82 RE2 3.43
RE3 2.52

PC1 3.52

Preocupacion por la calidad 3.36 PC2 3.13
PC3 3.43
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En cuanto a los beneficios hedonistas, estos se componen de los rasgos psicograficos
tales como disfrutar comprando, innovacion, busqueda de variedad, impulsividad,
expertos y busqueda de reconocimiento. Como se detalla en la Tabla 8, este
conglomerado obtuvo la media mas alta en 3 dimensiones en particular. En primer lugar,
la dimension de disfrutar comprando, compuesta por las variables DC1, DC2, DC3, DC4
y DCS5, obtuvo una media de 3.75; en segundo lugar, la dimension de busqueda de
variedad, compuesta por las variables BV1 y BV2, obtuvo un promedio de 3.64. En
tercer lugar, la dimension de innovacion, conformada por las variables IN1, IN2 y IN3,
fue el tercer rasgo psicografico mas valorado, con un centroide de 3.54. Al mismo
tiempo, la dimension de expertos que incluye las variables EX1, EX2 y EX3, obtuvo un
promedio de 3.25. La dimension de impulsividad, determinada por IMP1 y IMP2,
alcanzo un promedio de 2.90. Finalmente, la dimension de blisqueda de reconocimiento,
la cual incluye las variables RC1, RC2 y RC3, fue la que obtuvo una menor valoracion
alcanzando una media de 2.80.

Tabla 8: Beneficios hedonistas conglomerado 1

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DC1 33
DC2 2
Disfrutar comprando 3.75 DC3 1.78
DC4 2.09
DC5 3.91
IN1 4.09
Innovacion 3.54 IN2 2.57
IN3 3.96
Busqueda de variedad 3.64 BVl 37
BV2 3.57
Impulsividad 2.90 IMP1 283
IMP2 2.96
EX1 33
Expertos 3.25 EX2 3.09
EX3 3.35
RC1 2.39
Busqueda de reconocimiento 2.80 RC2 3.48
RC3 2.52

Finalmente, la escala psicografica identifica 6 rasgos psicograficos que denotan un costo
en el que incurre el cliente al comprar. Como lo muestra la Tabla 9, la dimension que

obtuvo la mayor valoracion fue la de lealtad a la marca, conformada por las variables
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LM1, LM2 y LM3, que alcanz6 una media de 3.49. En segundo lugar, la dimension de
espacio para almacenar, determinada por las variables EP1 y EP2, alcanz6 un centroide
de 3.30; en tercer lugar, la dimension de planificacion, compuesta por las variables PL1,
PL2 y PL3, obtuvo un promedio de 3.19. Asi mismo, el rasgo psicografico de necesidad
de comprension, el cual estd compuesto por las variables NC1, NC2 y NC3, alcanz6 un
promedio de 3.16 mientras que la dimension de presion de tiempo, conformada por las
variables PT1, PT2 y PT3, obtuvo un centroide de 3.03. Finalmente, la lealtad al
establecimiento alcanzé un promedio de 3.01, el cual se determind a partir de las
variables LE1, LE2 y LE3.

Tabla 9: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 1

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LEl 3.09
Lealtad al establecimiento 3.01 LE2 3.04
LE3 2.91
LM1 3.13
Lealtad de marca 3.49 LM2 3.65
LM3 3.70
PL1 3.04
Planificacion 3.19 PL2 3.13
PL3 3.39
PT1 3.04
Presién de tiempo 3.03 PT2 2.74
PT3 3.30
NCl1 3.48
Necesidad de comprensién 3.16 NC2 2.87
NC3 3.13
Espacio para almacenar 3.30 EPl 330
EP2 3.30

2. Conglomerado 2

El segundo conglomerado esta conformado por 23 individuos, 7 hombres y 16 mujeres.
Entre los distritos en los que residen los individuos de este conglomerado se encuentran en San
Miguel, La Molina, Pueblo Libre, Lince, San Borja y San Isidro con el 82.61%; mientras que en
Brefia, Jestis Maria, Miraflores y Santiago de Surco reside un 17.39%. Asi mismo, este
conglomerado se divide en dos grupos, el 69.57% tienen entre 18 a 33 afios y el 30.43% estan
entre el 33 a 58 afios. En cuanto a la frecuencia de compra, el 47.83% de los individuos compra
en supermercados 4 veces al mes, el 30.43% compra 2 veces al mes y el 21.74% restante compra

una vez al mes.
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2.1. Escala de valor de marca

Como se aprecia en la Tabla 10, en este conglomerado, la dimension de lealtad,
conformada por las variables L1, L2 y L3, obtuvo un centroide de 2.77; asi mismo, la
dimension de calidad percibida, conformada por las variables CP1 y CP2, obtuvo un
promedio de 3.48. En tercer lugar, la dimension de conciencia/asociaciones, compuesta
por las variables CM1, CM2, AM1, AM2 y AM3, alcanz6 una media de 3.49.
Finalmente, el valor de marca general, compuesto por las variables VM1, VM2, VM3 y

VM4, obtuvo una media de 2.77.

Tabla 10: Escala de valor de marca conglomerado 2

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
L1 Me considero leal a la marca de supermercados )83
577 Wong
Lealtad ’ L2 Wong seria mi primera opcion 3.04
L3 Nq compraria en otro supermercado si Wong esta 243
abierto
CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 352
Calidad 3.48 extremadamente alta '
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 3.43
busco en Wong es muy alta
CM1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 343
marcas de supermercados
M2 Soy consciente de la existencia de la marca 365
L Wong
Conqler}C'a / 3.49 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 361
Asociaciones mente rapidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 3.96
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 392
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 291
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . C 2.3
Valor de 277 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ‘ Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 2.83
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 3.04
comprar en Wong

2.2. Escala psicografica

En cuanto a los beneficios econdomicos/utilitarios, como muestra la Tabla 11, en este
conglomerado, la primera dimensidn, preocupacion por los precios, determinada por las
variables PP1, PP2 y PP3, obtuvo el promedio més alto con un valor de 3.65; en segundo
lugar, la dimension de restricciones econdmicas, conformada por las variables RE1, RE2

y RE3, obtuvo una media de 2.91. Finalmente, la dimension de preocupacion por la
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calidad obtuvo un promedio de 3.49, el cual se obtuvo a partir de las variables PC1, PC2

y PC3.

Tabla 11: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 2

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 3.48

Preocupacion por los precios 3.65 PP2 3.43
PP3 4.04

RE1 3.04

Restricciones econémicas 291 RE2 3.09
RE3 2.61

PC1 3.61

Preocupacion por la calidad 3.49 PC2 3.22
PC3 3.65

Respecto a los beneficios hedonistas, como se detalla en la Tabla 12, la dimension de
busqueda de variedad, compuesta por las variables BV1 y BV2, obtuvo un promedio de
3.50. En segundo lugar, la dimension de innovacion, compuesta por las variables IN1,
IN2 y IN3, obtuvo un centroide de 3.20 mientras que la dimension de impulsividad,
determinada por IMP1 y IMP2, alcanz6 un promedio de 3.18. Asi mismo, la dimension
de disfrutar comprando, conformada por las variables DC1, DC2, DC3, DC4 y DC5,
obtuvo un promedio de 3.12; al mismo tiempo, la dimension de expertos, determinada
por las variables EX1, EX2 y EX3, obtuvo una media de 3.03. Finalmente, la dimension
de busqueda de reconocimiento, la cual incluye las variables RC1, RC2 y RC3, fue la
que obtuvo una menor valoracién alcanzando una media de 2.90.

Tabla 12: Beneficios hedonistas conglomerado 2

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

DCl1 3.61

DC2 2.52

Disfrutar comprando 3.12 DC3 2.78

DC4 3.00

DC5 3.52

IN1 3.39

Innovacién 3.20 IN2 2.74

IN3 3.48

) _ BV1 3.39
Busqueda de variedad 3.50

BV2 3.61

o IMP1 3.00
Impulsividad 3.18

IMP2 3.35
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Tabla 12: Beneficios hedonistas conglomerado 2

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
EX1 3.13
Expertos 3.03 EX2 3.13
EX3 2.83
RC1 2.70
Busqueda de reconocimiento 2.90 RC2 3.30
RC3 2.70

Finalmente, los costos en los que incurre el cliente al comprar se detallan en la Tabla 13.
Como se observa, la dimensién que obtuvo el mayor promedio fue la de lealtad a la
marca, conformada por las variables LM1, LM2 y LM3, que obtuvo un valor de 3.76.
En segundo lugar, la dimension de planificacion, compuesta por las variables PL1, PL2
y PL3, obtuvo un centroide de 3.61; asi mismo, la dimension de presion de tiempo,
compuesta por las variables PT1, PT2 y PT3, obtuvo un centroide de 3.40. En cuarto
lugar, la dimension de espacio para almacenar, determinada por las variables EP1y EP2,
alcanzo un promedio de 3.30; de manera cercana, la lealtad al establecimiento,
determinada a partir de las variables LE1, LE2 y LE3, alcanz6 un promedio de 3.27.
Finalmente, la necesidad de comprension, compuesta por las variables NC1, NC2 y NC3,
alcanz6 un promedio de 2.99.

Tabla 13: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 2

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LE1 3.39
Lealtad al establecimiento 3.27 LE2 3.04
LE3 3.39
LM1 3.57
Lealtad de marca 3.76 LM2 3.83
LM3 3.87
PL1 3.70
Planificacién 3.61 PL2 3.39
PL3 3.74
PTI 3.43
Presién de tiempo 3.40 PT2 3.17
PT3 3.61
NC1 3.43
Necesidad de comprensién 2.99 NC2 3.30
NC3 3.17
Espacio para almacenar 3.30 EPl 530
EP2 3.30
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3. Conglomerado 3

El tercer conglomerado est4 conformado por 24 individuos de los cuales 11 son hombres y 13 son
mujeres. Asi mismo, el 50% de los individuos residen en los distritos de La Molina, San Borja y
Santiago de Surco mientras que, en los distritos de San Isidro, San Miguel y Miraflores reside el
33.33% y el 16.67% se encuentra en Brefia, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y Surquillo. En
cuanto al rango etario, los individuos de este conglomerado estdn distribuidos en tres grandes
grupos, el 33.33% tiene entre 19 a 30 afios, el siguiente 33.33% esta entre los 31 y 50 afios y el
ultimo 33.33% est4 entre 51 y 67 afios. En cuanto a la frecuencia de compra, el 58.14% de los
individuos compra en supermercados 4 veces al mes, el 29.17% compra 2 veces al mes y el

12.50% restante compra una vez al mes.
3.1. Escala de valor de marca

El tercer conglomerado obtuvo como centroides de cada dimension, valores mayores a
4.5. Como se aprecia en la Tabla 14, la dimension de lealtad, conformada por las
variables L1, L2 y L3, obtuvo un promedio de 4.54, mientras que la de
conciencia/asociaciones, conformada por las variables CM1, CM2, AM1, AM2 y AM3
obtuvo una media de 4.67. Por otro lado, el valor promedio mas alto, 4.84, lo obtuvo la
dimension de calidad percibida compuesta por las variables CP1 y CP2. De esta manera,
el valor de marca general, compuesto por las variables VM1, VM2, VM3 y VM4, obtuvo

una media de 4.77.

Tabla 14: Escala de valor de marca conglomerado 3

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
L1 Me considero leal a la marca de supermercados 450
Wong
Lealtad 4.54 L2 Wong seria mi primera opcion 4.88
L3 Nq compraria en otro supermercado si Wong esta 495
abierto
CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 479
Calidad 4.84 extremadamente alta '
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 4.88
busco en Wong es muy alta
CM1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 454
marcas de supermercados
CM2 Soy consciente de la existencia de la marca 5.00
L Wong
Congequa / 4.67 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 492
Asociaciones mente rdpidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 4.79
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 1.92
mente
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Tabla 14: Escala de valor de marca conglomerado 3

marca general

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 4.75
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . - 4.71
Valor de 477 supermercados tienen las mismas caracteristicas
' VM3 Si hay otro supermercado tan bueno como Wong, 479

prefiero comprar en Wong.

Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 4.83
comprar en Wong

3.2. Escala Psicografica

En este conglomerado, los beneficios econémicos/utilitarios obtuvieron, detallados en la
Tabla 15, obtuvieron los siguientes promedios: en primer lugar, la dimension de
preocupacion por la calidad, conformada por las variables PC1, PC2 y PC3, obtuvo el
mayor centroide con un valor de 4.68; en segundo lugar, la dimension de preocupacion
por los precios, la cual fue determinada a partir de las variables PP1, PP2 y PP3, alcanzo
un promedio de 2.99. Finalmente, la dimensién que obtuvo la menor valoracion, 2.11,

fue la de restricciones economicas, la cual incluye las variables RE1, RE2 y RE3.

Tabla 15: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 3

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 2.79

Preocupacion por los precios 2.99 PP2 2.75
PP3 3.42

RE1 2.33

Restricciones econémicas 211 RE2 2.17
RE3 1.83

PC1 4.83

Preocupacion por la calidad 4.68 PC2 4.58
PC3 4.63

En cuanto a los beneficios hedonistas, como se aprecia en la Tabla 16, este conglomerado
obtuvo promedios més altos en 2 dimensiones en particular. En primer lugar, la
dimension de expertos, compuesta por las variables EX1, EX2 y EX3, obtuvo la media
mas alta con un valor de 3.87; en segundo lugar, la dimension de disfrutar comprando,
conformada por las variables DC1, DC2, DC3, DC4, DCS5, obtuvo una media de 3.83.
En tercer lugar, la innovacion, compuesta por las variables IN1, IN2 y IN3, tuvo un
promedio de 3.46 mientras que la dimension de basqueda de variedad, conformada por

las variables BV1 y BV2, mostrd un promedio de 3.34; asi mismo, la dimension de
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blisqueda de reconocimiento, determinada a partir de las variables RC1, RC2 y RC3,
alcanzo un centroide de 3.13. Finalmente, la dimension de impulsividad, la cual incluye
las variables IMP1 y IMP2, fue la que obtuvo una menor valoracion alcanzando una
media de 2.79.

Tabla 16: Beneficios hedonistas conglomerado 3

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DCI 2.92
DC2 1.88
Disfrutar comprando 3.83 DC3 1.79
DC4 2.25
DC5 4.00
IN1 4.04
Innovacién 3.46 IN2 2.75
IN3 3.58
Busqueda de variedad 3.34 BVl 342
BV2 3.25
Impulsividad 2.79 IMP1 253
IMP2 2.75
EX1 3.96
Expertos 3.87 EX2 3.83
EX3 3.83
RC1 3.50
Busqueda de reconocimiento 3.13 RC2 3.67
RC3 2.21

Finalmente, para el tercer conglomerado, se identificaron 3 dimensiones que obtuvieron
las mayores valoraciones respecto a los costos en los que incurren al comprar. Tal como
se muestra en la Tabla 17, la dimension que obtuvo el mayor promedio, 4,49, fue la de
lealtad de marca, la cual se encuentra explicada por las variables LM1, LM2 y LM3; en
segundo lugar, la dimension de lealtad al establecimiento, determinada a partir de las
dimensiones LE1, LE2 y LE3, obtuvo una media de 4.38 mientras que, en tercer lugar,
la dimension de planificacion alcanzo un promedio de 4.11 determinado por las variables
PL1, PL2 y PL3. En cuarto lugar, la dimension de espacio para almacenar, conformada
por las variables EP1 y EP2, obtuvo un centroide de 3.65; asi mismo, la dimension de
presion de tiempo alcanzo6 un promedio de 3.36 el cual se obtuvo a partir de las variables
PT1, PT2 y PT3. Finalmente, la dimension que obtuvo la menor valoracion, 3.29, fue la

de necesidad de compresion que comprende las variables NC1, NC2 y NC3.
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Tabla 17: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 3

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LEl 4.46
Lealtad al establecimiento 4.38 LE2 438
LE3 4.29
LM1 4.42
Lealtad de marca 4.49 LM2 4.54
LM3 4.50
PL1 3.83
Planificacién 4.11 PL2 3.92
PL3 4.58
PT1 3.58
Presion de tiempo 3.36 PT2 3.08
PT3 3.42
NC1 4.13
Necesidad de comprension 3.29 NC2 3.25
NC3 3.00
Espacio para almacenar 3.65 EPl >0
EP2 3.79

4. Conglomerado 4

El cuarto conglomerado esta conformado por 46 individuos, 19 hombres y 27 mujeres de
los cuales un 43.48% residen en Brefla, Miraflores, Jesus Maria, Miraflores, La Molina,
Magdalena del Mar, Surquillo, San Borja, San Isidro mientras que el 56.52% reside en los distritos
de Pueblo Libre, San Miguel, Santiago de Surco. Las edades de los individuos se distribuyeron
de la siguiente manera: el 63.04% son individuos entre 18 y 25, el 21.74% por las edades de 26 a
38 afios y el 15.2% entre 44 y 71 afios. En cuanto a la frecuencia de compra, el 47.83% de los
individuos compra en supermercados 4 veces al mes, el 32.61% compra 2 veces al mes y el

19.57% restante compra una vez al mes.
4.1. Escala de valor de marca

Como se aprecia en la Tabla 18, para este conglomerado, la dimension de lealtad,
conformada por las variables L1, L2 y L3, obtuvo la media méas baja con un valor de
2.07 mientras que la de calidad percibida, alcanzé una media de 3.57 a partir de las
variables CP1 y CP2. Por otro lado, el valor promedio mas alto, 4.26, lo obtuvo la
dimension de conciencia/asociaciones compuesta por las variables CM1, CM2, AMI,
AM?2 y AM3. Por ultimo, el valor de marca general, conformado por las variables VM1,

VM2, VM3 y VM4, obtuvo una media de 2.91.
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Tabla 18: Escala de valor de marca conglomerado 4

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
L1 Me considero leal a la marca de supermercados 204
Wong
Lealtad 2.07 L2 Wong seria mi primera opcion 2.13
L3 NQ compraria en otro supermercado si Wong esta 204
abierto
Normalmente, la calidad de Wong es
. CP1 3.48
Calidad 357 extremadamente alta
percibida ‘ La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 3.65
busco en Wong es muy alta
CMI1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 4.00
marcas de supermercados
M2 Soy consciente de la existencia de la marca 459
L Wong
Congler}ma / 4.26 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 367
Asociaciones mente rapidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 448
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 1.46
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 2.72
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . C 2.48
Valor de 291 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ' Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 3.09
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 3.33
comprar en Wong

4.2. Escala psicogréafica

En cuanto a los beneficios econdémicos/utilitarios, como muestra la Tabla 19, en este
conglomerado, las dimensiones de preocupacion por los precios, compuesta por las
variables PP1, PP2 y PP3, y la de preocupacion por la calidad, conformada por las
variables PC1, PC2 y PC3, obtuvieron las medias mas altas con valores de 3.64 y 3.61
respectivamente. Asi mismo, la dimension de restricciones econdmicas alcanzé la media

mas baja con un valor de 2.90 determinada por las variables RE1, RE2 y RE3.

Tabla 19: Beneficios econdémicos/utilitarios conglomerado 4

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
PP1 3.57
. . 3.64

Preocupacion por los precios PP2 3.30
PP3 4.04

RE1 3.02

Restricciones econémicas 2.90 RE2 3.22
RE3 2.46
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Tabla 19: Beneficios econémicos/utilitarios conglomerado 4

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
PC1 3.76
Preocupacion por la calidad 3.61 PC2 3.41
PC3 3.67

En cuanto a los beneficios hedonistas, las 6 dimensiones obtuvieron promedios
similares. Como se muestra en la Tabla 20, en primer lugar, la dimension de disfrutar
comprando, compuesta por las variables DC1, DC2, DC3, DC4 y DCS5, obtuvo una
media de 3.39; en segundo lugar, la dimension de busqueda de variedad, conformada por
las variables BV1 y BV2, obtuvo un promedio de 3.36. En tercer lugar, la dimension de
innovacion, compuesta por las variables IN1 y IN2, alcanzé una media de 3.23. Asi
mismo, la dimension de impulsividad, determinada a partir de las variables IMP1 y
IMP2, alcanz6 un promedio de 3.04. Finalmente, la dimension de expertos, compuesta
por las variables EX1, EX2 y EX3, y la dimension de busqueda de reconocimiento, RC1,
RC2 y RC3, obtuvieron medias de 3.02 cada una.
Tabla 20: Beneficios hedonistas conglomerado 4

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DC1 3.04
DC2 2.46
Disfrutar comprando 3.39 DC3 2.33
DC4 2.72
DC5 3.48
IN1 3.59
Innovacion 3.23 IN2 2.63
IN3 3.46
Busqueda de variedad 3.36 BVl 530
BV2 3.41
Impulsividad 3.04 IMP1 293
IMP2 3.15
EX1 3.07
Expertos 3.02 EX2 291
EX3 3.09
RCl1 2.96
Busqueda de reconocimiento 3.02 RC2 3.72
RC3 2.37

Finalmente, los costos en los que se incurren al comprar se muestran en la Tabla 21. En
primer lugar, la dimension de lealtad de marca, la cual se encuentra explicada por las

variables LM1, LM2 y LM3, obtuvo el mayor promedio con un promedio de 3.67; en

75



segundo lugar, la dimension de planificacion alcanzé un promedio de 3.60 determinado
por las variables PL1, PL2 y PL3. En tercer lugar, la dimension de lealtad al
establecimiento, determinada a partir de las dimensiones LE1, LE2 y LE3, obtuvo un
centroide de 3.36 mientras que, en cuarto lugar, la dimensién de presion de tiempo
alcanzo un promedio de 3.20 el cual se obtuvo a partir de las variables PT1, PT2 y PT3.
Finalmente, las dimensiones con las valoraciones mas bajas fueron, por un lado, la
necesidad de compresion que comprende las variables NC1, NC2 y NC3 la cual obtuvo
un promedio de 2.94; y, por otro lado, la dimension de espacio para almacenar,
compuesta por las variables EP1 y EP2, la cual alcanzé un centroide de 2.55.

Tabla 21: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 4

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LEl 3.26
Lealtad al establecimiento 3.36 LE2 3.24
LE3 3.57
LM1 3.59
Lealtad de marca 3.67 LM2 3.76
LM3 3.67
PL1 3.28
Planificacion 3.60 PL2 3.52
PL3 4.00
PT1 3.26
Presién de tiempo 3.20 PT2 3.02
PT3 3.33
NCl1 3.26
Necesidad de comprensién 2.94 NC2 3.17
NC3 3.28
Espacio para almacenar 2.55 EPl 20
EP2 2.59

5. Conglomerado 5

En el quinto conglomerado se agruparon 23 individuos de los cuales el 30.43% son 7
hombres y el 69.57% son 16 mujeres. Los individuos residen en los distritos de Jesis Maria, La
Molina, Magdalena del Mar, Miraflores y San Borja con 34.78%; mientras que el 65.22% restante
esta conformado por los distritos de San Isidro, San Miguel, Pueblo Libre y Santiago de Surco.
Los miembros el conglomerado expresaron que el 8.7% compra 1 vez al mes en supermercados,
30.43% 2 veces al mes y 65.22% 4 veces al mes. En cuanto a los rangos de edad, el conglomerado
esta conformado 56.52% por personas de 19 a 25 afos, 30.43% se encuentra entre 27 y 49 afos y

13.04% de 54 a 74 afios.
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5.1. Escala de valor de marca

En la Tabla 22, sobre escala de valor de marca, observamos que cuenta con las
dimensiones de lealtad, calidad percibida, conciencia/asociaciones y el valor de marca
general. La dimension de lealtad es determinada por las variables L1, L2 y L3, posee un
centroide de 3.70. De la misma manera, las variables CP1 y CP2 componen la dimension
de calidad percibida, la cual denota una media de 4.54. Por otro lado, las variables CM1,
CM2, AM1, AM2 y AM3 conforman la dimensidén conciencia/asociaciones que obtuvo
un promedio de 4.78. De esta manera, el valor de marca general resulté con una media

de 3.62, el cual posee las variables VM1, VM2, VM3 y VM4,

Tabla 22: Escala de valor de marca conglomerado 5

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
L1 Me considero leal a la marca de supermercados 370
Wong
Lealtad 3.70 L2 Wong seria mi primera opcion 4.00
L3 Nq compraria en otro supermercado si Wong esta 339
abierto
. CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 443
Calidad 4.54 extremadamente alta
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 4.65
busco en Wong es muy alta
CM1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 470
marcas de supermercados
M2 Soy consciente de la existencia de la marca 483
L Wong
Con(f'er_'C'a / 4.78 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 461
Asociaciones mente rapidamente '
AM?2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 491
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 113
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 3.61
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . C 3.91
Valor de 362 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ‘ Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 3.52
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 3.43
comprar en Wong

5.2. Escala Psicografica

Como se aprecia en la Tabla 23, los beneficios econdmicos/utilitarios estan compuesto
por los rasgos psicograficos de preocupacion por los precios, restricciones economicas
y preocupacion por la calidad. Para este conglomerado, la dimension preocupacion por
los precios denota una media de 3.46, el cual es determinada por las variables PP1, PP2

y PP3. Al mismo tiempo, las variables RE1, RE2 y RE3 conforman la dimension
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restricciones econdémicas que posee un centroide 2.54. Finalmente, la dimension
preocupacion por la calidad posee una media de 4.03, la cual es conformada por las

variables PC1, PC2 y PC3.

Tabla 23: Beneficios economicos/utilitarios conglomerado 5

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 3.35

. . 3.46
Preocupacion por los precios PP2 3.04
PP3 4.00
RE1 3.13

. . 2.54
Restricciones economicas RE2 2.48
RE3 2.00
PC1 4.09
Preocupacion por la calidad 4.03 PC2 3.83
PC3 4.17

Los beneficios hedonistas, como se indica en la Tabla 24, cuentan con los rasgos
psicograficos de disfrutar comprando, innovacion, busqueda de variedad, impulsividad,
expertos y busqueda de reconocimiento. Para este conglomerado, la dimension disfrutar
comprando posee un centroide de 3.65, la cual es conformado por las variables DCI,
DC2, DC3, DC4 y DCS. En segundo lugar, las variables IN1, IN2 y IN3 conforman la
dimension innovaciéon que denota una media de 3.61. En tercer lugar, la dimension
blsqueda de variedad resulté con una media de 3.68, el cual posee las variables BV1 y
BV2. En cuarto lugar, la dimension impulsividad posee un centroide de 2.83 que es
determinado por las variables IMP1 y IMP2. Asi mismo, la dimension expertos es
determinado por las variables EX1, EX2 y EX3, por lo que se denota un centroide de
3.55. Finalmente, las variables RC1, RC2 y RC3 conforman la dimension busqueda de

reconocimiento que posee una media de 2.94.

Tabla 24: Beneficios hedonistas conglomerado 5

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

DCl1 3.26

DC2 2.30

Disfrutar comprando 3.65 DC3 1.74
DC4 2.57

DC5 4.13

IN1 3.91

Innovacién 3.61 IN2 3.00

IN3 3.91

Busqueda de variedad 3.68 Bvl 400
BV2 3.35
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Tabla 24: Beneficios hedonistas conglomerado 5

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
Impulsividad 2.83 IMP1 274
IMP2 2.91
EX1 3.30
Expertos 3.55 EX2 3.52
EX3 3.83
RC1 2.87
Busqueda de reconocimiento 2.94 RC2 3.78
RC3 2.17

Los costes en lo que se incurre al comprar, como se indica en la Tabla 25, es determinado
por las dimensiones lealtad al establecimiento y de la marca, planificacion, presion de
tiempo, necesidad de comprension y espacio para almacenar. Por un lado, las variables
de la dimension lealtad al establecimiento, LE1, LE2 y LE3, muestran un promedio 3.87.
En segundo lugar, las 3 variables de la dimension lealtad de la marca, denotan una media
de 4.03. Por otro lado, la dimension planificacion posee una media de 3.67 definida por
las variables PL1, PL2 y PL3. En cuarto lugar, las 3 variables de la dimension presion
de tiempo muestran una media de 3.54 mientras que NC1, NC2 y NC3 conforman la
dimension necesidad de comprension, la cual tiene una media de 3.04. Finalmente, las
variables de la dimension espacio para almacenar, EP1 y EP2, tiene un centroide 2.74.

Tabla 25: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 5

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LE1 3.87
Lealtad al establecimiento 3.87 LE2 3.83
LE3 3.91
LM1 4.00
Lealtad de marca 4.03 LM2 4.26
LM3 3.83
PL1 3.22
Planificacion 3.67 PL2 3.78
PL3 4.00
PT1 3.35
Presién de tiempo 3.54 PT2 3.35
PT3 3.91
NCI 3.52
Necesidad de comprension 3.04 NC2 3.30
NC3 3.09
Espacio para almacenar 2.74 EPl 26
EP2 2.83
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6. Conglomerado 6

El sexto conglomerado esta conformado por 46 individuos de los cuales 24 son hombres
y 20 son mujeres. Los individuos de este conglomerado que residen en San Miguel, San Borja,
La Molina y Santiago de Surco representan el 72.73% del total, mientras los que residen en San
Isidro y Pueblo Libre son el 18.18% del conglomerado y finalmente, el 9.09% reside el Magdalena
del Mar, Jesus Maria y Miraflores. En ese sentido, se puede observar que en este conglomerado
no se encuentran los distritos de Barranco, Brefa, Lince y Surquillo. Respecto al rango etario, el
54.55% tiene entre 18 y 25 afios, destacando principalmente los individuos que tienen 18, 21 0 22
afios, los que tienen entre 26 a 41 afios representan el 31.82% del total mientras que los individuos
entre 42 a 64 afios representan el 13.64% de manera homogénea. En cuanto a la frecuencia de
compra, el 50% de los individuos compra en supermercados 4 veces al mes, el 31.82% compra 2

veces al mes y el 18.18% restante compra una vez al mes.
6.1. Escala de valor de marca

En la Tabla 26, sobre escala de valor de marca, observamos que cuenta con las
dimensiones de lealtad, calidad percibida, conciencia/asociaciones y el valor de marca
general. Por un lado, la dimension de lealtad es determinada por las variables L1, L2 y
L3 y posee un centroide de 2.66. Al mismo tiempo, las variables CP1 y CP2 componen
la dimension de calidad percibida, la cual denota una media de 4.14. Por otro lado, la
dimensioén conciencia/asociaciones, conformada por las variables CM1, CM2, AMI,
AM2 y AM3 obtuvo una media de 4.49. Por consiguiente, el valor de marca general
resulté con un centroide 3.12, el cual posee las variables VM1, VM2, VM3 y VM4.

Tabla 26: Escala de valor de marca conglomerado 6

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Me considero leal a la marca de supermercados
L1 291
2.66 oty
Lealtad ’ L2 Wong seria mi primera opcién 2.95
No compraria en otro supermercado si Wong esta
L3 . 2.11
abierto
_ CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 400
Calidad 4.14 extremadamente alta
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 4.27
busco en Wong es muy alta
M1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 395
marcas de supermercados
CM2 Soy consciente de la existencia de la marca 491
L Wong
Congler?ua / 4.49 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 455
Asociaciones mente rdpidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 4.66
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 161
mente
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Tabla 26: Escala de valor de marca conglomerado 6

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 3.27
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . o 3.02
Valor de 312 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ' Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 293
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 3.25
comprar en Wong

6.2. Escala Psicografica

Como se aprecia en la Tabla 27, los beneficios economicos/utilitarios estan compuesto
por los rasgos psicograficos de preocupacion por los precios, restricciones econémicas
y preocupacion por la calidad. Por un lado, la dimensioén preocupacion por los precios
denota una media de 3.12, el cual es determinada por las variables PP1, PP2 y PP3. Al
mismo tiempo, las variables RE1, RE2 y RE3 conforman la dimension restricciones
econdémicas que posee un centroide 2.61. Finalmente, las variables PC1, PC2 y PC3

conforman la dimension preocupacion por la calidad que posee una media de 3.80.

Tabla 27: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 6

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 2.93

Preocupacion por los precios 3.12 PP2 2.82
PP3 3.61

RE1 2.93

Restricciones econémicas 2.61 RE2 2.8
RE3 2.11

PC1 3.8

Preocupacion por la calidad 3.80 PC2 3.66
PC3 3.93

Los beneficios hedonistas, como se indica en la Tabla 28, cuentan con los rasgos
psicograficos de disfrutar comprando, innovacion, busqueda de variedad, impulsividad,
expertos y busqueda de reconocimiento. Para este conglomerado, la dimension disfrutar
comprando, compuesta por 5 variables, posee un centroide de 3.15. En segundo lugar,
las variables IN1, IN2 y IN3 conforman la dimension innovacion que denota una media
de 3.48. En tercer lugar, las variables BV1 y BV2 pertenecen a la dimensioén busqueda
de variedad, la cual tiene una media de 3.67. En cuarto lugar, la dimensién impulsividad

posee un centroide de 3.29 que es determinado por las variables IMP1 y IMP2. Asi
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mismo, la dimension expertos, la cual incluye las variables EX1, EX2 y EX3, denota un
centroide 3.09. Finalmente, la dimension biisqueda de reconocimiento, conformada por
RC1, RC2 y RC3, posee una media de 3.23.

Tabla 28: Beneficios hedonistas conglomerado 6

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DCI 3.41
DC2 2.57
Disfrutar comprando 3.15 DC3 2.59
DC4 2.98
DC5 3.32
IN1 4.16
Innovacién 3.48 IN2 2.59
IN3 3.68
Busqueda de variedad 3.67 BVl 204
BV2 3.7
Impulsividad 3.29 IMP1 14
IMP2 3.43
EX1 3.14
Expertos 3.09 EX2 3
EX3 3.14
RCI 3.2
Busqueda de reconocimiento 3.23 RC2 3.84
RC3 2.66

Los costes en lo que se incurre a comprar, como se indica en la Tabla 29, es determinado
por las dimensiones lealtad al establecimiento, lealtad de la marca, planificacion, presion
de tiempo, necesidad de comprension y espacio para almacenar. En primer lugar, la
dimension lealtad al establecimiento resultd con un centroide 3.52, el cual es
determinado por las variables LE1, LE2 y LE3. En segundo lugar, la dimension lealtad
de la marca denota un centroide 3.69, el cual conforma las variables LM1, LM2 y LM3.
En tercer lugar, la dimension planificacion posee una media 3.52, conformado por las
variables PL1, PL2 y PL3. En cuarto lugar, las variables PT1, PT2 y PT3 conforman la
dimension presion de tiempo que muestra un centroide 3.46. Al mismo tiempo, las
variables NC1, NC2 y NC3 conforman la dimension necesidad de comprension, el cual
denota una media 3.11. Finalmente, la dimension espacio para almacenar denota un

centroide 2.88, el cual es conformada por las variables EP1 y EP2.

82



Tabla 29: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 6

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LE1 3.43
Lealtad al establecimiento 3.52 LE2 3.48
LE3 3.64
LM1 3.45
Lealtad de marca 3.69 LM2 3.86
LM3 3.77
PLI1 3.25
Planificacion 3.52 PL2 3.39
PL3 3.93
PT1 3.41
Presién de tiempo 3.46 PT2 341
PT3 3.55
NC1 3.32
Necesidad de comprension 3.11 NC2 2.98
NC3 3.00
Espacio para almacenar 2.88 EPl 250
EP2 2.95

7. Conglomerado 7

En el séptimo conglomerado esta conformado por 14 individuos, 4 hombres y 10 mujeres.
La residencia de los individuos de este conglomerado se encuentra distribuida de manera
homogénea, el 57.14% se encuentran en Jestis Maria, La Molina, San Borja, Magdalena del Mar
y Pueblo libre, mientras que el 42.86% se encuentran en San Miguel y Santiago de Surco. Asi
mismo, sobre el rango de edad se encuentra dividido en tres grupos, el 50% tienen entre 18 a 21
afos, el 21.43% entre 28 a 30 aflos y el 28.57% 45 a 59 afios. En cuanto a la frecuencia de compra,
el 42.86% de los individuos compra en supermercados 2 veces al mes, el 28.57% compra 4 veces

al mes y el 28.57% restante compra una vez al mes.
7.1. Escala de valor de marca

En la Tabla 30 sobre escala de valor de marca, observamos que cuenta con las
dimensiones de lealtad, calidad percibida, conciencia/asociaciones y el valor de marca
general. Para este conglomerado, la dimension de lealtad posee un centroide 1.53, el cual
es determinado por las variables L1, L2 y L3. De la misma manera, las variables CP1 y
CP2 componen la dimension de calidad percibida, la cual denota una media de 2.90. Asi
mismo, las variables CM1, CM2, AM1, AM2 y AMS3 conforman la dimensién

conciencia/asociaciones que obtuvo un promedio de 2.80. De esta manera, el valor de
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marca general resultdo con una media de 1.97, el cual posee las variables VM1, VM2,

VM3 y VM4,
Tabla 30: Escala de valor de marca conglomerado 7
DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
Me considero leal a la marca de supermercados
L1 1.86
Wong
Lealtad 153 L2 Wong serfa mi primera opcion 1.43
No compraria en otro supermercado si Wong esta
L3 . 1.29
abierto
CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 736
Calidad 2.90 extremadamente alta '
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 2.93
busco en Wong es muy alta
CMI1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 736
marcas de supermercados
CM2 Soy consciente de la existencia de la marca 371
. Wong
Conc_ler}ua / 2.80 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 1.86
Asociaciones mente répidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 2.29
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 291
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 1.79
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . o 1.43
Valor de 197 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ' Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 1.93
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 2.71
comprar en Wong

7.2. Escala Psicografica

Como se aprecia en la Tabla 31, los beneficios econdmicos/utilitarios estdn compuesto
por los rasgos psicograficos de preocupacion por los precios, restricciones econdmicas
y preocupacion por la calidad. Por un lado, la dimension preocupacion por los precios
denota un promedio de 3.31, el cual es determinada por las variables PP1, PP2 y PP3.
Al mismo tiempo, las variables RE1, RE2 y RE3 conforman la dimension restricciones
econdmicas que posee una media 2.21. Finalmente, la dimension preocupacion por la

calidad posee una media de 3.81, conformada por las variables PC1, PC2 y PC3.

Tabla 31: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 7

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
PP1 3.43
Preocupacion por los precios 331 PP2 2.86
PP3 3.64
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Tabla 31: Beneficios econdémicos/utilitarios conglomerado 7

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
RE1 2.14
Restricciones econémicas 2.21 RE2 2.64
RE3 1.86
PC1 3.93
Preocupacidn por la calidad 3.81 PC2 3.57
PC3 3.93

Los beneficios hedonistas, como se indica en la Tabla 32, cuentan con los rasgos
psicograficos de disfrutar comprando, innovacion, busqueda de variedad, impulsividad,
expertos y busqueda de reconocimiento. Para este conglomerado, la dimension disfrutar
comprando posee un centroide 3.66, el cual se determina por 5 variables. En segundo
lugar, la dimension innovacion que denota una media de 3.31, es conformada por las
variables IN1, IN2 y IN3. En tercer lugar, la dimension busqueda de variedad resultd
con centroide 3.57, el cual posee las variables BV1 y BV2. En cuarto lugar, la dimensioén
impulsividad posee un centroide 2.68 que es determinado por las variables IMP1 y IMP2.
Asi mismo, la dimension expertos es determinado por las variables EX1, EX2 y EX3,
por lo que posee un centroide 2.79. Finalmente, las variables RC1, RC2 y RC3

conforman la dimensioén busqueda de reconocimiento que posee una media de 2.31.

Tabla 32: Beneficios hedonistas conglomerado 7

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DC1 3.14
DC2 2.00
Disfrutar comprando 3.66 DC3 1.79
DC4 2.43
DCs 3.64
IN1 3.43
Innovacion 3.31 IN2 2.86
IN3 3.64
Busqueda de variedad 3.57 BV 330
BV2 3.64
Impulsividad 2.68 IMP1 230
IMP2 2.86
EX1 2.93
Expertos 2.79 EX2 2.64
EX3 2.79
RCl1 2.21
Busqueda de reconocimiento 2.31 RC2 2.93
RC3 1.79
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Los costes en lo que se incurre al comprar, como se indica en la Tabla 33, es determinado
por las dimensiones lealtad al establecimiento, lealtad de la marca, planificacion, presion
de tiempo, necesidad de comprension y espacio para almacenar. Por un lado, las
variables LE1, LE2 y LE3 conforman la dimension lealtad al establecimiento que posee
un centroide 3.41. En segundo lugar, la dimension lealtad de la marca, compuesta por
LM1, LM2 y LM3, denota un centroide 3.31. Asi mismo, las dimensiones de
planificacion, conformada por PL1, PL2 y PL3, y presion de tiempo, compuesta por PT1,
PT2 y PT3, obtuvieron una media de 3.09. En cuarto lugar, las variables NC1, NC2 y
NC3 conforman la dimensién necesidad de comprension, el cual denota una media 2.83.
Finalmente, la dimension espacio para almacenar denota un centroide 3.04, el cual es

conformada por las variables EP1 y EP2.

Tabla 33: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 7

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LE1 3.36
Lealtad al establecimiento 341 LE2 3.43
LE3 3.43
LM1 2.93
Lealtad de marca 3.31 LM2 3.29
LM3 3.71
PL1 2.71
Planificacion 3.09 PL2 3.07
PL3 3.50
PT1 3.21
Presién de tiempo 3.09 PT2 3.00
PT3 3.07
NC1 3.07
Necesidad de comprensién 2.83 NC2 3.36
NC3 3.21
Espacio para almacenar 3.04 EPl 29
EP2 3.14

8. Conglomerado 8

El altimo conglomerado esta conformado por 17 individuos de los cuales 13 son mujeres
y 4 son hombres, es decir las mujeres representan el 76.47% del total. Asi mismo, el 64.71% de
este conglomerado que residen en San Miguel, Santiago de Surco y San Borja mientras que el
otro 35.29% residen en Magdalena del Mar, Pueblo Libre, San Isidro, Surquillo y Miraflores de
manera homogénea; es decir, en este conglomerado no se encuentra ningtn individuo que resida

en Barranco, Brena, Lince, Jesiis Maria y La Molina. Respecto al rango etario, el 70.59% tiene
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entre 18 y 25 afios, destacando principalmente los individuos que tienen 18 y 25 afios mientras
que el 29.41% restante esta conformado por un individuo de cada una de las siguientes edades:
31, 44, 46, 54 y 64 afios. Finalmente, en cuanto a la frecuencia de compra, el 35.29% de los
individuos compra en supermercados 4 veces al mes, el 41.18% compra 2 veces al mes y el

23.53% restante compra una vez al mes.
8.1. Escala de valor de marca

En la Tabla 34 sobre escala de valor de marca, observamos que cuenta con las
dimensiones de lealtad, calidad percibida, conciencia/asociaciones y el valor de marca
general. La dimension de lealtad posee un centroide de 2.41 y es determinada por las
variables L1, L2 y L3. Al mismo tiempo, las variables CP1 y CP2 conforman la
dimension de calidad percibida, la cual denota una media de 4.00. Por otro lado, las
variables CMI1, CM2, AMI1, AM2 y AM3 conforman la dimensién
conciencia/asociaciones que obtuvo un centroide 2.80. Por ello, el valor de marca general

resulté con una media de 1.97, el cual posee las variables VM1, VM2, VM3 y VM4,

Tabla 34: Escala de valor de marca conglomerado 8

DIMENSION | MEDIA | VARIABLE ITEM MEDIA
L1 Me considero leal a la marca de supermercados 204
Wong
Lealtad 241 L2 Wong seria mi primera opcion 2.65
No compraria en otro supermercado si Wong esta
L3 . 1.65
abierto
CP1 Normalmente, la calidad de Wong es 371
Calidad 4.00 extremadamente alta '
percibida La probabilidad de encontrar el producto que
CP2 4.29
busco en Wong es muy alta
CMI1 Puedo reconocer la marca Wong entre otras 465
marcas de supermercados
CM2 Soy consciente de la existencia de la marca 480
L. Wong
Con(f'er_'C'a / 2.80 AMI Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi 335
Asociaciones mente rapidamente '
AM2 Puedo recordar rapidamente el logo de Wong. 4.76
AM3 Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi 104
mente
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros
VM1 supermercados, incluso si tienen los mismos 2.47
productos.
Prefiero comprar en Wong, incluso si otros
VM2 . . [ 1.59
Valor de 1.97 supermercados tienen las mismas caracteristicas
marca general ’ Si hay otro supermercado tan bueno como Wong,
VM3 1.59
prefiero comprar en Wong.
Si otro supermercado no es diferente a Wong en
VM4 ningun sentido, me parece mas inteligente 2.24
comprar en Wong
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8.2. Escala Psicografica

Los beneficios econdomicos/utilitarios, como se aprecia en la Tabla 35, estan compuesto
por los rasgos psicograficos de preocupacion por los precios, restricciones econdmicas
y preocupacion por la calidad. Por un lado, las variables PP1, PP2 y PP3 conforman la
dimensién preocupacion por los precios, el cual denota un centroide 2.98. Asi mismo,
las variables RE1, RE2 y RE3 conforman la dimensidn restricciones econdémicas que
posee un centroide 2.63. Finalmente, la dimensioén preocupacion por la calidad posee

una media de 3.90, la cual es conformada por las variables PC1, PC2 y PC3.

Tabla 35: Beneficios econdmicos/utilitarios conglomerado 8

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

PP1 2.94

L, . 2.98
Preocupacion por los precios PP2 2.24
PP3 3.76
REI 2.47

. - 2.63
Restricciones economicas RE2 2.94
RE3 2.47
PC1 4.06
Preocupacion por la calidad 3.90 PC2 3.65
PC3 4.00

Los beneficios hedonistas, como se indica en la Tabla 36, cuentan con los rasgos
psicograficos de disfrutar comprando, innovacion, busqueda de variedad, impulsividad,
expertos y busqueda de reconocimiento. En primer lugar, la dimension disfrutar
comprando posee una media de 3.26, la cual es conformado por las variables DC1, DC2,
DC3, DC4 y DCS5. En segundo lugar, las 3 variables de la dimension innovacion denotan
una media de 3.34 mientras que la dimension busqueda de variedad obtuvo un centroide
3.47, el cual es conformado por las variables BV1 y BV2. En cuarto lugar, las variables
IMP1 y IMP2 componen la dimension de impulsividad, la cual posee un centroide 2.86.
Al mismo tiempo, la dimension expertos es determinado por las variables EX1, EX2 y
EX3, por lo que posee un centroide 3.00. Finalmente, las variables RC1, RC2 y RC3
conforman la dimensioén busqueda de reconocimiento que posee una media de 2.81.

Tabla 36: Beneficios hedonistas conglomerado 8

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
DCI1 3.35
DC2 2.65
Disfrutar comprando 3.26 DC3 241
DC4 3.00
DC5 3.71
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Tabla 36: Beneficios hedonistas conglomerado 8

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA

IN1 3.71

Innovacion 3.34 IN2 2.65

IN3 3.65

. . BV1 3.76
Busqueda de variedad 3.47

BV2 3.18

o IMP1 2.47
Impulsividad 2.86

IMP2 3.24

EX1 3.12

Expertos 3.00 EX2 2.94

EX3 2.94

RC1 2.71

Busqueda de reconocimiento 2.81 RC2 3.53

RC3 2.18

Los costes en lo que se incurre a comprar, como se indica en la Tabla 37, es determinado
por los rasgos psicograficos de lealtad al establecimiento, lealtad de la marca,
planificacion, presion de tiempo, necesidad de comprension y espacio para almacenar.
Por un lado, las variables LE1, LE2 y LE3 conforman la dimension lealtad al
establecimiento que posee un centroide 3.47. En segundo lugar, las variables LM 1, LM2
y LM3 conforman la dimension lealtad de la marca que denota un centroide 3.96. En
tercer lugar, las variables PL1, PL2 y PL3 conforman la dimension planificacion que
demuestra un centroide 3.47. En cuarto lugar, la dimension presion de tiempo obtiene
un centroide 3.41, el cual es conformado por las variables PT1, PT2 y PT3. Al mismo
tiempo, las variables NCI1, NC2 y NC3 conforman la dimensién necesidad de
comprension, la cual denota una media 2.69. Finalmente, la dimension espacio para
almacenar, conformada por las variables EP1 y EP2, determinaron un centroide de 2.80
para este conglomerado.

Tabla 37: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 8

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
LE1 3.41
Lealtad al establecimiento 3.47 LE2 341
LE3 3.59
LM1 3.71
Lealtad de marca 3.96 LM2 4.06
LM3 4.12
PLI1 3.06
Planificacion 3.47 PL2 3.35
PL3 4.00
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Tabla 37: Costes en los que se incurre al comprar conglomerado 8

DIMENSION MEDIA VARIABLE MEDIA
PT1 341
Presion de tiempo 341 PT2 3.18
PT3 3.65
NCl1 2.71
Necesidad de comprensién 2.69 NC2 3.59
NC3 3.06
Espacio para almacenar 2.80 EPl 253
EP2 3.06
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CONCLUSIONES

En el presente capitulo se presenta la clasificacion de los conglomerados de clientes de
supermercados de Lima moderna obtenidos a partir de su valoracion de la marca Wong. Como
menciona Forero, la intencion de una medicion de marca estratégica es que permita elaborar
estrategias de marketing (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Garolera, 1997). Por otro lado,
Aaker menciona que el factor mas importante de su modelo de valor de marca es la Lealtad, pues
éste es el Uinico que requiere una experiencia previa con la marca; a partir de la cual también se
actualizan las otras dimensiones del valor de marca en la mente del consumidor (Aaker, 1991).
Por tal motivo, los investigadores decidieron presentar las conclusiones a partir de los niveles de
lealtad de los conglomerados hallados; asi mismo, mediante los factores psicograficos, explicar
las caracteristicas relevantes de cada conglomerado. Los conglomerados descritos en el apartado

anterior fueron agrupados de acuerdo con la Tabla 38.

Tabla 38: Clasificacion de los conglomerados

NUMERO NIVEL DE LEALTAD NOMBRE
| Indiferente Insatisfechos
2 Comprador habitual Ocasionales
3 Amigo de la marca Amigos de la marca
4 Comprador habitual Situacionales
5 Comprador satisfecho Compradores Satisfechos
6 Comprador habitual Especificos
7 Indiferente Potenciales
8 Comprador habitual Funcionales

Por otro lado, observamos en la Tabla 39, que en la mayoria de los conglomerados de la
muestra la distancia entre las variables beneficios economicos son cortas; es decir, los clientes se
preocupan en magnitudes similares tanto por calidad y precio. Lo que resulta en una busqueda de
equilibrio entre la calidad de los productos y sus precios.

Tabla 39: Beneficios econémicos/utilitarios por cada conglomerado

| e el [ o [p=alons
Los Insatisfechos 2.82 3.61 3.36 0.25
Los Potenciales 2.21 3.31 3.81 0.50
Los Ocasionales 2.91 3.65 3.49 0.16
Los Situacionales 2.90 3.64 3.61 0.03
Los Especificos 2.61 3.12 3.80 0.68
Los Funcionales 2.63 2.98 3.90 0.92
CS(:EIS);:S}?;:S 2.54 3.46 4.03 0.57
Amigos de la marca 2.11 2.99 4.68 1.69
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1. Clientes indiferentes

Como se expuso en paginas anteriores, Aaker indica que el nivel de lealtad de clientes
indiferentes se caracteriza por cambiar de marca facilmente, pues estos clientes estan guiados
principalmente por la variable precio (Aaker, 1991). Dentro del nivel de lealtad indiferente
encontramos dos conglomerados: los Insatisfechos y los Potenciales. La escala psicografica de
los conglomerados comprendidos dentro de este nivel de lealtad mostré costes por comprar
similares. La lealtad de marca y al establecimiento alcanzaron un nivel medio para este nivel de
lealtad; es decir, estos factores no impiden que estos clientes cambien de supermercado pues
representa un costo medio. Asi mismo, la planificacion y presion por el tiempo mostraron también
valores medios por lo que se evidencia que estos clientes tienen restricciones de tiempo, pero no
a un nivel que le representa mayor dificultad para cambiar de tienda. Considerando sus valores
de planificacion, se puede afirmar que suelen planear sus compras con poco rigor y estar en
contacto con las promociones de varias marcas de supermercados. Asi, a partir de las variables
mencionadas, se espera que en este nivel de lealtad los clientes cambien de supermercado con una

frecuencia media a partir de las promociones que encuentre al momento de planear su compra.

En cuanto a los valores hedonistas encontramos, de manera general, que en este nivel de
lealtad los clientes encuentran placer a un nivel medio-bajo a través de la compra en
supermercados; por lo que se puede comprender que para estos clientes la compra en el
supermercado es un factor higiénico mas que una actividad que brinde placer o bienestar. En otras
palabras, comprar en el supermercado es una actividad que deben realizar por necesidad y brinda

niveles medios de satisfaccion.

En cuanto a los beneficios econdmicos/utilitarios, observamos que ambos presentan
restricciones econdmicas por debajo de 3; es decir, no tienen dificultades econémicas para
adquirir los productos que requieren del supermercado. Al mismo tiempo presentan niveles de
preocupacion por los precios y la calidad cercanos, por lo que se evidencia una busqueda por
equilibrar el nivel de calidad recibida y el precio pagado por el producto o servicio. Sin embargo,
cada conglomerado mostré distinta preferencia hacia la calidad o el precio, de acuerdo con su

nivel de restriccion econdmica.
1.1. Los insatisfechos

Este segmento de clientes demostr6 una ligera preferencia por la preocupacion por los
precios por sobre su preocupacion por la calidad; por lo que de encontrarse frente a
productos similares se puede esperar que elija el de menor precio. Esta valoracion se
explica pues su restriccion econdmica mostrd un valor superior en 0.6 frente al otro
conglomerado de este nivel de lealtad. A diferencia de los otros clientes con este nivel

de lealtad, los pertenecientes a este conglomerado mostraron mayor necesidad de
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comprension; y consecuentemente una mayor valoracion en la dimension de expertos.
Es decir, disfrutan realizando tareas que requieren pensar, como planificar la compra.
Asi mismo, obtiene un nivel medio de satisfaccion por considerarse un comprador
experto y aconsejar a otros. Por lo cual, se evidencia que a este cliente le gusta recibir
informacion breve sobre los productos y las promociones; y es posible que con esta

informacion influya en la decision de compra de quienes le pidan consejo.

Al mismo tiempo, en cuanto a la conciencia de marca, se puede clasificar este
conglomerado en el nivel de recordacion de marca. Es decir, el cliente recuerda la marca
ante la mencion de la categoria de producto a la que pertenece (Aaker, 1991). Asi mismo,
a partir de este valor, podemos evidenciar que estos clientes tienen ideas fuertemente
asociadas a la marca Wong; por lo que, considerando a la conciencia de marca como la
adhesion de la marca en la mente de las personas y a las asociaciones como todos los
elementos en la mente de las personas que se asocian a la marca (Aaker, 1991), la
dimension conciencia/asociaciones denota una fuerte presencia de la marca Wong en la
mente de los clientes y facilidad para recordar objetos asociados a la marca. Sin embargo,
la calidad percibida de este conglomerado esta 1 punto en la escala de Likert debajo de
la dimension conciencia/asociaciones. Por lo tanto, se puede concluir que los esfuerzos
de marketing de la empresa, si bien han logrado posicionarse en la mente de este

segmento, no han logrado establecer una imagen de marca positiva.

Dicha imagen de marca, conjunto de asociaciones de la marca presentes en la mente de
la persona (Aaker, 1991), sugiere que este conglomerado no compra continuamente en
Wong. En estas pocas interacciones con la marca los clientes de este conglomerado han
contrastado su imagen de marca con la propuesta de valor de los supermercados Wong.
En consecuencia, de esta experiencia se ha generado un nivel de lealtad bajo, por lo que

se evidencia que estos clientes salieron insatisfechos de esta interaccion.

Wong se basa en ofrecer productos de calidad y un servicio de excelencia, lo cual
incrementa el precio de los productos que ofrece (Chumpitaz, en comunicacion personal,
09 de noviembre, 2018); mientras que este conglomerado busca un equilibrio entre los
precios y la calidad, prefiriendo un menor precio frente a la calidad en productos
similares. Por lo tanto, se puede deducir que este conglomerado encontré los precios de

Wong elevados, lo cual explica que su experiencia haya sido insatisfactoria.

En consecuencia, para este conglomerado, Wong no es su primera opcion de compra. En
este sentido, el bajo valor general de marca se explica a través de la falta de lealtad de
estos clientes, pues, a pesar de tener posicionada la marca Wong y un nivel de calidad

percibida medio, los precios de los productos son mas elevados de lo que estan
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1.2.

dispuestos a pagar. Asi, se concluye que la propuesta de calidad de Wong no genera el
valor suficiente para que este segmento de clientes compre, ya que para ellos la compra
en el supermercado no genera satisfaccion suficiente y prefiere comprar en un
supermercado que ofrezca menor precio, a pesar de que también ofrezca un servicio

inferior.

En conclusion, este conglomerado se caracteriza por un interés en comparar las distintas
ofertas de los supermercados disponibles. En su busqueda, estos clientes buscan los
mejores precios por lo que se puede concluir que la oferta de Wong, enfocada en calidad,
resulta poco atractiva pues repercute en precios mayores a los de la competencia. De esta
manera, se explica que no tengan un posicionamiento tan favorable en la mente de estos
clientes. Por consiguiente, estos clientes han realizado pocas interacciones con la marca
Wong por lo cual no se ha desarrollado la lealtad hacia la marca. A partir del
posicionamiento desfavorable, en comparacion con la competencia, y el bajo nivel de
lealtad de los clientes, se puede deducir que las interacciones de estos hayan resultado
insatisfactorias para ellos; por ello, se decidié nombrar al presente segmento de clientes

como Insatisfechos.
Potenciales

Este segmento de clientes demostré preferencia por la calidad frente a su preocupacion
por los precios; por lo que, a diferencia de los insatisfechos, se puede esperar que, al
estar frente a productos similares, elija aquel que presente mayor calidad mientras la
diferencia en precios no sea significativa. Esta preferencia por 0.6 frente a los clientes
del conglomerado Insatisfechos. A diferencia de los Insatisfechos, este conglomerado
muestra valores bajos en las dimensiones de necesidad de comprension bajo y en la de
expertos. Por lo cual, a pesar de también planificar la compra, no tendrian influencia
sobre otros clientes como en el caso de los insatisfechos. Por lo tanto, se infiere que este
cliente prefiere recibir informacion precisa acerca de los productos y decidir rapidamente
cuales va a adquirir en el supermercado. De esta manera, es probable que esté menos
expuesto a promociones que busquen resaltar la calidad, pues la carga de informacion es

mayor.

En este conglomerado, se observa que la dimension de conciencia/asociaciones obtuvo
un valor bajo. A partir de esta dimension se puede clasificar al conglomerado en un nivel
de conciencia de reconocimiento de marca; es decir, recuerda que Wong pertenece a la
categoria supermercados cuando se menciona la marca (Aaker, 1991). Asi mismo, la
valoracion alcanzada en esta dimension denota que la imagen de marca de Wong en este

conglomerado es débil. Siendo su valor inferior a 3, se infiere que lo clientes encuentran
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dificultad en establecer una imagen mental clara de la marca; en consecuencia, la difusa
imagen de marca dificulta al cliente posicionar la marca en su mente. De esta manera, se
entiende que el valor de calidad percibida muestre también un valor bajo pues, como
explica Aaker, la calidad percibida es la percepcion de superioridad de la marca respecto
a sus competidores (Aaker, 1991) y un posicionamiento poco claro indica que para el

cliente es dificil comparar la marca Wong con la de otros supermercados.

Asi mismo, puesto que el posicionamiento es poco claro y la calidad percibida es baja,
se puede inferir que este conglomerado ha interactuado poco con la marca. De igual
manera, estos clientes buscan equilibrar la calidad y el precio en sus compras, al igual
que el conglomerado Insatisfecho, pero prefieren la calidad sobre el precio cuando la
diferencia en éste es pequefia. Por lo cual, considerando que Wong ofrece precios mas
elevados que la mayoria de los supermercados, se infiere que al interactuar con la marca
resulté insatisfecho pues considerd los precios mas elevados que su predisposicion a
pagar. A partir de lo anterior, se puede explicar que este conglomerado evidencie un

nivel de lealtad indiferente.

De esta manera, se explica que el valor general de la marca obtenga un valor de 1.97,
pues al resultar insatisfechos cuando interactuaron con la marca no se genero6 lealtad
hacia esta. En consecuencia, la marca Wong es no es la primera opcion de compra de

este conglomerado, lo cual esta reflejado en su valor general de la marca.

A pesar de que este segmento de clientes tiene preferencia por la calidad denota un nivel
bajo de lealtad. Considerando que Aaker indica que la lealtad se construye a través de
las interacciones del cliente con la marca (Aaker, 1991), se puede concluir que este
conglomerado ha tenido poca exposicion hacia la marca Wong. Estas afirmaciones se
sostienen pues poseen una imagen de marca débil que conlleva un posicionamiento de
la marca Wong poco claro; al mismo tiempo, los clientes de supermercados en este
segmento expresaron un bajo puntaje en calidad percibida a pesar de que su preferencia
por la calidad se encuentra alineada con la propuesta de valor de Wong de entregar un
servicio de excelencia (Wong, 2018). Es a partir de estas conclusiones que se decidio
nombrar a este segmento de clientes como Potenciales, pues las cualidades de la marca
Wong estan alineadas con sus preferencias, pero su desconocimiento de la propuesta de
valor de la marca ha llevado a que no tenga presente a Wong entre sus alternativas al
momento de escoger en qué supermercado comprar, lo cual se sostiene también en que
el factor de reconocimiento de marca el segmento se encuentra en reconocimiento de

marca.
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2. Clientes habituales

Se infiere que los clientes de estos conglomerados planifican de manera sencilla su
compra, por lo que estan expuestos a las promociones de otras marcas. Adicionalmente, estos
conglomerados mostraron un nivel medio de presion de tiempo, por lo que se entiende que
cuentan con tiempo suficiente para realizar la compra, pero no para comprar detenidamente las
distintas ofertas de varios supermercados; es decir, no siempre prueban nuevas marcas, pues
comparar diversos supermercados demandaria tiempo. Al ser clientes con tiempo limitado para
realizar la compra, planifican la compra buscando reducir el tiempo de busqueda y comparacion
entre los supermercados; asi, logran dirigirse directamente hacia los productos que buscan y

evitan desperdiciar tiempo comparando.

Los conglomerados dentro de este nivel de lealtad presentaron valores medios de lealtad
de marca y al establecimiento, por lo cual se interpreta que para estos clientes cambiar hacia una
marca distinta de la que estan habituados a comprar les representa un coste medio. De esta manera,
estas dimensiones representan un coste para ellos en la medida que requiere mayor planificacion

y tiempo para realizar la compra.

Por otro lado, la necesidad de comprension en estos conglomerados resulté ser baja. Al
analizar este resultado en conjunto con el tiempo limitado para realizar la compra, se puede
entender que el cliente con este nivel de lealtad hacia Wong prefiere informacion simple y poco

detallada al momento de comparar las ofertas de los supermercados.

En cuanto a los beneficios hedonistas, los clientes de estos conglomerados demostraron
que el comprar en supermercados les proporciona un nivel de satisfaccion medio. Asi mismo, las
dimensiones de innovaciéon y busqueda de variedad evidenciaron también valores medios,
cercanos a 3. Por lo tanto, se infiere que, en cuanto a supermercados, los clientes buscan
frecuentemente los productos que habitualmente compran y no esperan que los supermercados

ofrezcan productos y servicios altamente innovadores.

Respecto a la dimension de expertos, se evidencia que los cuatro conglomerados
respondieron con valores medios. De tal manera, se puede esperar que ocasionalmente estos
clientes compartan sus percepciones de la marca y sus productos con otras personas. Asi mismo,
en cuanto a los beneficios econdémicos, los conglomerados con nivel de lealtad de compradores
habituales mostraron nuevamente una busqueda de equilibrio entre el precio y la calidad. Al
mismo tiempo, se observa que la preferencia por calidad y precio depende del nivel de restriccion

econdmica.
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2.1. Los ocasionales

El presente conglomerado mostré un nivel bajo de valoracion a la dimension de
reconocimiento, por lo que se puede interpretar que los clientes de este conglomerado
no disfrutan tanto ser vistos por las personas de su entorno como referentes para su
decision de compra. Lo cual esta alineado con su valoraciéon media de la dimension de

expertos.

En los beneficios econdmicos, si bien se evidencia un nivel de restriccidon econémica
bajo, la preocupacion por la calidad no se encuentra alejada de la preocupacion por el
precio. Al haber una diferencia de 0.16 entre los valores de estos factores, no se puede
afirmar que exista una preferencia por el precio, que es el que presenta mayor valoracion.
Por lo tanto, se podria esperar que estos clientes, al momento de elegir entre productos

similares, elijan el que consideren que presenta un precio acorde a la calidad percibida.

Respecto a la dimension de conciencia/asociaciones, se evidencia que este
conglomerado posee un nivel de recordacion de marca, por lo que puede recordar la
marca Wong cuando se le menciona la categoria de supermercados o piensa en ésta
(Aaker, 1991). Asi mismo, la calidad percibida de estos clientes tiene un valor medio.
De esta manera, se puede interpretar que, para este conglomerado, la marca Wong, en
comparacion con las otras marcas de supermercado, se encuentra en una posicion media,
lo cual no est4 alineado a la propuesta de valor de Wong. Por lo cual, se puede esperar

que haya interactuado con la marca esporadicamente.

En general, los conglomerados de este nivel de lealtad buscan un equilibrio entre calidad
y precio; sin embargo, este conglomerado en particular no tiene una preferencia entre
estas dos dimensiones. Por lo cual, se puede especular que han interactuado mas con la
marca en comparacion con los conglomerados indiferentes; sin embargo, se espera que
haya salido satisfecho en pocas interacciones pues los precios son mas elevados que la
competencia. De esta manera, se explica que la lealtad haya alcanzado el nivel de

comprador habitual.

Finalmente, esta mayor frecuencia de interacciones con la marca y el haber alcanzado
satisfaccion en algunas de estas interacciones han derivado en compras ocasionales, no
planificadas, en Wong. Lo cual explica que el valor general de la marca sea superior a
los conglomerados con un nivel de lealtad indiferente. Esto se convierte en una mayor
predisposicion de estos clientes para comprar en los supermercados Wong, en contraste

con los conglomerados antes descritos.

Si bien sus preferencias de precio y calidad no estan alineadas con la propuesta de valor

de la marca Wong, estos clientes compran de manera ocasional en los supermercados
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2.2.

Wong. Estas compras pueden ser compras no planificadas, por lo que se puede inferir
que son de pocos articulos; en ese sentido, al representar un gasto pequefio, comprarlos
en el Wong no entra en conflicto con su falta de preferencia por la calidad o precio. Esta
conducta, ha generado una distincion suficiente respecto de los segmentos anteriores al
permitir que alcance un mayor de nivel de lealtad mayor a pesar de que la propuesta de
valor de la marca Wong no esté alineada a sus preferencias. Por lo anterior, se decidio

identificar a este segmento de clientes como los Ocasionales.
Los situacionales

El presente conglomerado demostré un nivel bajo en la dimension de necesidad de
comprension. Por lo cual, se puede inferir que estos clientes prefieren recibir

informacion simplificada y breve sobre los productos para decidir cual comprar.

Por otro lado, al igual que el anterior conglomerado, estos clientes buscan equilibrar las
variables de precio y calidad en sus compras en el supermercado por lo que tampoco

tienen una preferencia en cuanto al precio y la calidad.

Respecto a la escala de valor de marca, se observa que este conglomerado muestra un
alto nivel de conciencia de marca. A partir de ello se evidencia que este conglomerado
tiene una imagen de marca definida, al igual que su posicionamiento. Por lo cual, esta
dimension permite clasificar al presente conglomerado en la categoria de recordacion de

marca.

Por otro lado, se evidencia una calidad percibida media con lo que se evidencia que su
posicionamiento es inferior a la identidad de marca que propone la propuesta de valor
de la marca Wong. Considerando la bisqueda de equilibrio entre precio y calidad y que
la propuesta de valor de Wong ha colocado a la marca en una posicion media en la mente
de estos clientes, se infiere que ha interactuado con la marca mas veces que el

conglomerado anterior.

A pesar de haber interactuado més con la marca que el anterior conglomerado, presenta
un nivel de lealtad menor, por lo que se infiere que al interactuar con la marca salio
insatisfecho la mayoria de las veces. Por otro lado, a pesar de tener el valor de lealtad
mas bajo entre los cuatro conglomerados en este nivel de lealtad, presenta un valor
general de la marca de 2.91, el segundo mas alto entre todos. Por lo tanto, se puede inferir
que a pesar de no estar satisfechos de manera general con la marca Wong existen algunas
ocasiones en las que si se desarrolla un nivel de satisfaccion positivo. Por lo tanto, se
puede concluir que este conglomerado compra de manera excepcional una cantidad
pequefia de productos en el supermercado Wong; probablemente por eventos aislados

dentro de su rutina que le generan la necesidad de adquirir productos no contemplados
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en su compra planificada. Por lo tanto, al tratarse de montos pequefios, los precios de

Wong no representan un obstaculo.

De esta manera, se evidencia que la diferencia entre el primer conglomerado de este
nivel de lealtad y el presente grupo de clientes reside en su nivel de lealtad y conciencia
de la marca. En el primer conglomerado se evidencia que su imagen de marca y
posicionamiento es menos clara que para el presente conglomerado. De esta manera, la
imagen de marca del primer conglomerado puede ser modificada con mayor facilidad,
mientras que alterar el posicionamiento de la marca en el segundo conglomerado de este
nivel de lealtad requerird mayores esfuerzos. En cuanto a la lealtad se observa que
presentan el presente conglomerado posee un valor de lealtad menor, a pesar de mantener

un valor general de marca mayor.

La baja lealtad indica que el cliente queda satisfecho en pocas oportunidades; asi mismo,
presenta una calidad percibida media sobre la marca Wong, por lo que se puede inferir
que su habitualidad de comprar se sostiene porque se generan situaciones, como una
oferta, en las que la calidad percibida de Wong le resulta acorde al precio, mientras que
para compras planificadas la propuesta de valor de Wong les resulta insuficiente. Es a
partir de esta conducta que se decidié nombrar a este segmento de clientes como los
Situacionales, pues prefieren comprar en Wong en situaciones determinadas por €l o para
el caso de productos especificos en los que percibe la propuesta de valor de Wong

superior a la competencia.
Los especificos

En los beneficios hedonistas este conglomerado mostré una preferencia por la calidad.
Esta preferencia se puede explicar debido a que presenta un nivel de restriccion

econdmica ligeramente menor a los dos primeros conglomerados en este nivel de lealtad.

Este conglomerado mostré un nivel alto en la dimension de conciencia/asociaciones, por
lo que se clasifica a estos clientes en el nivel de recordacion de marca con un
posicionamiento firme de la marca Wong en la mente de estos clientes. A partir de lo
anterior, se generd también un nivel alto de calidad percibida, aunque con un valor
ligeramente menor. Por lo tanto, se puede esperar una cantidad mayor de interacciones
con la marca, y que por su preferencia por la calidad el cliente resulte mas satisfecho con
la marca en comparacion de los conglomerados anteriores. Sin embargo, a pesar de un
mayor nivel de satisfaccion, el nivel de lealtad obtenido es el mas bajo de los cuatro
conglomerados. Y, al contrario de lo sugerido por Aaker, el valor general de la marca es
mayor a la lealtad por 0.84, por lo que se entiende que si bien este conglomerado no es

leal a la marca Wong a veces la considera su primera opcioén de compra.
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Dentro de la propuesta de valor de la marca Wong se incluye la oferta de productos
exclusivos (David Ramos, comunicacion personal, 10 de julio, 2019); por tal motivo,
para estos clientes, Wong ofrece un servicio superior a sus competidores pues, como
indica Aaker, un valor alto de calidad percibida indica la superioridad en comparacion
con la competencia (Aaker, 1991). A pesar de ello, este segmento de clientes presenta
un nivel de lealtad bajo hacia la marca Wong. De lo anterior, se puede inferir que este
segmento de clientes s6lo encuentra atractiva la propuesta de valor de Wong en pocas
ocasiones, aunque considere de manera general su servicio superior a la competencia. A
partir de este analisis se puede concluir que este segmento de clientes compra en Wong
productos exclusivos que no encuentra en otros supermercados, para los cuales la calidad
ofrecida por Wong justifica que sus precios sean superiores a otros supermercados. Por

ello, se decidié nombrar a este segmento de clientes como los Especificos.
Funcionales

A diferencia del resto de conglomerados en este nivel de lealtad, para este grupo de
clientes la lealtad de marca representa un coste importante para cambiar de marca de
supermercado. Asi mismo, denota una baja necesidad de comprension, por lo que se
puede inferir que prefiere comparar la oferta entre los supermercados con informacion
breve y precisa. En cuanto a los beneficios hedonistas, demostré ser poco impulsivo y
que tiene un interés medio por ser reconocido por otras personas por su conocimiento

experto sobre la oferta entre supermercados.

Por otro lado, los factores de beneficios econdmicos mostraron que tiene el nivel mas
bajo de preocupacion por el precio y restriccion econdmica entre los cuatro
conglomerados en este nivel de lealtad. Consecuentemente, su preocupacion por la

calidad es la mas alta entre los cuatro conglomerados.

Respecto a las dimensiones de valor de marca se evidencia un fuerte posicionamiento y
una imagen de marca clara, lo cual ubica a estos clientes en el nivel de recordacion de
marca. De esta manera, su preocupacion por la calidad y su clara imagen de la marca de
Wong han dado como resultado que presente un valor de calidad percibida alto, por lo
que se puede inferir que considera a Wong mejor que otros supermercados en su entorno.
Sin embargo, el nivel de lealtad resultd ser el segundo mas bajo entre los cuatro
conglomerados de este nivel de lealtad. Por lo que a pesar de tener un alto valor de

calidad percibida no interactia continuamente con la marca.

Aaker indica que un alto nivel de calidad percibida posiciona a la marca delante de la
competencia en la mente del consumidor y que a mayor lealtad resulta menos probable

que el cliente cambie de marca (Aaker, 1991); a ello, se adiciona lo expuesto por
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Martinez quien expone que una mayor lealtad de marca genera al cliente mayores costes
por cambiar de marca (E Martinez & Montaner, 2007). Por lo que, considerando que
este segmento de clientes demostro una alta calidad percibida pero una baja lealtad de
marca en el modelo de Aaker y un valor alto de lealtad de marca en lo referido a los
costes por cambiar dentro de la escala psicografica de Martinez, se puede inferir que
estos consumidores son actualmente leales a otra marca de supermercados. Sin embargo,
también compran habitualmente en Wong, por lo que es posible que a pesar de que son
leales a una marca estan dispuestos a cambiar en determinadas ocasiones. Este andlisis
permite concluir que su nivel de lealtad hacia la otra marca también es el de consumidor
habitual segun el modelo de Aaker (Aaker, 1991). Entonces, considerando que compra
con habitualidad en al menos dos supermercados y que la lealtad hacia una marca le
representa un coste por cambiar, podemos concluir que sus costes por cambiar estan
relacionados a los beneficios funcionales de los productos mas que a satisfacer
necesidades de emocionales a través de un valor agregado intangible (Ghio, 2011). De
esta manera, se comprende que compra una parte de su canasta en Wong pues considera
que dichos productos son de una calidad superior en Wong, mientras que el resto de los
productos son idénticos o por lo menos no logran justificar el precio al que Wong los

oferta.
3. Compradores satisfechos

A partir del analisis de la muestra se determiné Unicamente un conglomerado
perteneciente a este nivel de lealtad. Este conglomerado mostrd en sus factores de coste de compra
un valor alto de lealtad a la marca y un valor medio en lealtad al establecimiento, de este modo
se entiende que al presente conglomerado le resulta dificil cambiar de marca y establecimiento de
supermercado, lo cual a su vez genera una importante barrera de entrada a los competidores. Asi
mismo, mostr6 valores medios de planificacion y presion de tiempo, por lo que se puede inferir
que estos clientes comparan las ofertas entre los supermercados, pero no de manera minuciosa.
Consecuentemente, su necesidad de comprension obtuvo un valor medio; es decir, prefiere utilizar
informacién corta y precisa para comparar los productos. De la misma manera, se puede inferir
que son personas que cuenta con suficiente tiempo para hacer las compras en el supermercado,

pero no para visitar y comparar a detalle las ofertas de varios supermercados.

En cuanto a sus necesidades hedonistas, mostré de manera general que no experimenta
una elevada satisfaccion comprando en el supermercado, pues se puede observar que en la
dimension de disfrutar comprando presentd valores medios. De igual manera, la innovacion y
busqueda de variedad presentaron valores similares, ello refuerza las conclusiones anteriores

respecto a que prefiere hacer una comparacion rapida y una planificacion sencilla de su compra.
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En cuanto a su impulsividad, demostr6 un valor bajo. Ademas, obtuvo un valor medio en
la dimensién expertos, por lo que obtiene un nivel de satisfaccion medio al considerarse un
experto con relacion a la compra en supermercados; al mismo tiempo, se evidencia un valor bajo

de reconocimiento.

Respecto a los beneficios econémicos, este conglomerado mostr6 un alto interés por la
calidad, acompanado de pocas restricciones econdmicas y una preocupacion media por los
precios. Por tal motivo, es comprensible que para estos clientes la propuesta de valor de Wong

sea mas satisfactoria en comparacion con los conglomerados anteriores.

En la escala de valor de marca, en el presente conglomerado la dimensién de
conciencia/asociaciones mostré el valor mas alto dentro de la muestra. A partir de ello se puede
clasificar a estos clientes en el nivel de recordacion de marca. En consecuencia, se puede inferir

que su imagen de marca esta claramente definida, al igual que su posicionamiento.

A partir de lo anterior, se evidencia que este conglomerado ha desarrollado un nivel alto
de calidad percibida, por ello se puede inferir que estos clientes interactian frecuentemente con
la marca. De la misma manera, al considerar su alta preocupacion por la calidad, sus bajas
restricciones economicas y la percepcion de calidad percibida de Wong, se puede inferir que estas
interacciones fueron satisfactorias. Esto tltimo se confirma con el valor de la dimension lealtad
que indica un valor medio de 3.7. Asi mismo, Aaker indica que para este nivel de lealtad un
competidor deberia compensar el compensar el coste de cambiar de marca para que este segmento
de clientes opte por abandonar la marca Wong. Sin embargo, estos clientes, a diferencia de los
conglomerados anteriores, estan de acuerdo con la propuesta de valor de Wong, por lo que para

los competidores de Wong resulta mas dificil captar a este segmento.
4. Amigos de la marca

El presente conglomerado se diferencia de los anteriores por presentar altos valores en las
dimensiones de lealtad a establecimiento, lealtad de marca y planificacion. Por lo cual, se puede
inferir que para estos clientes el cambiar de marca y de local donde compran representa un coste
importante que deberia ser compensado antes de cambiarse a otra marca de supermercado. Asi
mismo, su alto nivel de planificacion indica un interés de estos clientes por comparar
detalladamente las ofertas entre los supermercados, lo que lo expone a las diversas promociones

y estrategias de comunicacion de varias marcas de supermercado.

De manera analoga a los otros clientes, presentan valores medio dentro de las dimensiones
de beneficios hedonistas. En primer lugar, se puede concluir que tampoco desarrollan un alto nivel
de satisfaccion a partir de la compra en el supermercado. Sin embargo, se distingue del resto de
conglomerados por presentar valores mas altos en las dimensiones de disfrutar comprando y

expertos, con valores de 3.83 y 3.87 respectivamente. De tal manera, este conglomerado obtiene
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mas satisfaccion del proceso de compra y al considerarse expertos en cuanto a su habilidad para

elegir las mejores ofertas entre las ofrecidas por los distintos supermercados.

Por otro lado, en cuanto a los beneficios econdmicos, se observa que este conglomerado
presenta el nivel mas alto de preocupacion por la calidad, lo cual es coherente con el bajo valor
de las dimensiones de restricciones econdmicas y preocupacion por los precios. Por lo tanto, para

este conglomerado, la calidad tiene un rol protagdénico en su decision de compra.

En cuanto a la escala de valor de marca, se evidencia un valor alto de la dimension
conciencia/asociaciones. Por lo cual, este grupo de clientes tiene una imagen de marca y un
posicionamiento claramente establecidos en su mente. De esta manera, se generd un valor de
calidad percibida elevado, por lo que se puede inferir que para estos clientes la marca Wong esta

posicionada positivamente y la consideran superior a la mayoria de las marcas de supermercados.

A partir de lo anterior, se puede inferir que estos clientes interactiian constantemente con
la marca Wong. Asi mismo, el valor de la dimension de lealtad indica que los clientes han salido
satisfechos en la mayoria de estas interacciones, lo cual se puede explicar a través de los factores

psicograficos mencionados lineas arriba.

La propuesta de Wong esta basada en brindar calidad alta en sus productos y una
experiencia de compra de excelencia, lo que a su vez impacta en los precios volviéndose mayores
a los de otras marcas de supermercado. Esta propuesta de valor responde a las necesidades de
estos clientes pues para ellos su principal factor de beneficio econémico es la calidad que los
predispone a preferir los productos de alta calidad de Wong. Asi mismo, su alto nivel de
planificacion y expertos llevan a inferir que comparan minuciosamente la calidad de la oferta de
los supermercados antes de elegir donde comprar. En tercer lugar, su dimension de disfrutar
comprando fortalece la calidad percibida pues Wong se enfoca en ofrecer una experiencia de
compra de excelencia. Finalmente, estan en la capacidad de pagar precios mas elevados de Wong
por su bajo valor de restriccion econdmica; asi mismo, estan dispuestos a pagar los precios pues

su preocupacion por los precios también es baja.
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RECOMENDACIONES

1. Recomendaciones para Cencosud

En base a los resultados obtenidos en los capitulos de hallazgos y conclusiones, se
realizaron las recomendaciones para el sujeto de estudio de la presente investigacion. Entre las
recomendaciones se sugiere a la empresa enfocar sus esfuerzos de marketing en algunos de los

segmentos de clientes identificados y que desestime otros.

La imagen de marca deriva de los factores psicologicos internos del individuo que llevan
a que perciban los esfuerzos de marketing de la empresa para posicionar la marca, siendo esto
esfuerzos guiados por la identidad de marca que la empresa aspira a crear en las mente de los
clientes (Aaker, 1991, 1996b; De Lencastre & Corte-Real, 2010; Ghio, 2011; Eva Martinez et al.,
2005; Schiffman et al., 2010; Villarejo Ramos, 2002). De esta manera, modificar la imagen de
marca actual y el posicionamiento de ésta requerira esfuerzos de marketing muy costoso para la
empresa. Considerando que los clientes de la muestra, a excepcion del conglomerado de Los
Potenciales, mostraron un nivel de conciencia de marca correspondiente a recordacion de marca,
se explica que modificar implicaria costos altos para la empresa. Al mismo tiempo, dentro de la
muestra se identificaron conglomerados que si mostraban un nivel de lealtad y preferencia por la
marca Wong; por lo tanto, no es recomendable para la empresa modificar su propuesta de valor
de la marca por la pérdida de lealtad que ocasionaria en los conglomerados donde la marca ha
logrado desarrollar un valor general de marca que lleva a los clientes a preferirla sobre la

competencia, como es el caso de los conglomerados de Los satisfechos y Los amigos de la marca.

Tabla 40: Nivel de conciencia de marca por conglomerado

CONGLOMERADO | NIVEL DE CONCIENCIA | CORCIENCIAT | CALIDED.
Los Insatisfechos Recordacion de marca 4.06 3.04
Los Potenciales Recordacion de marca 2.80 2.90
Los Ocasionales Recordacion de marca 3.49 3.48
Los Situacionales Recordacion de marca 4.26 3.57
Los Especificos Recordacion de marca 4.49 4.14
Los Funcionales Recordacion de marca 4.47 4.00
Compradores Satisfechos Recordacion de marca 4.78 4.54
Amigos de la marca Recordacion de marca 4.67 4.84

A partir de la Tabla 40, se propone a la empresa que enfoque sus esfuerzos en los
conglomerados donde el valor de marca se encuentra fuerte y en aquellos conglomerados que han

demostrado un potencial para convertirse en clientes leales a la marca Wong.
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Tabla 41: Nivel de conciencia de marca por conglomerado

VALOR GENERAL DE LA MARCA | CALIDAD PERCIBIDA NOMBRE
1.34 3.04 Los Insatisfechos
2.77 3.48 Los Ocasionales
4.77 4.84 Amigos de la marca
291 3.57 Los Situacionales
3.62 4.54 Compradores Satisfechos
3.12 4.14 Los Especificos
1.97 2.90 Los Potenciales
1.97 4.00 Los Funcionales

Como se observa en la Tabla 41, los conglomerados Amigos de la marca y Compradores
Satisfechos son los conglomerados que tienen mayor preferencia por la marca Wong. Por lo cual,
se recomienda a la empresa indagar a mayor profundidad los factores que han generado que estos
clientes sean leales a la marca y que se busque mantener el valor de marca actual.

Asi mismo, observamos que los conglomerados de los Insatisfechos, Especificos y
Funcionales muestran una calidad percibida alta a pesar de que su valor general de marca es bajo;
por lo tanto, se evidencia un potencial para desarrollar la marca en estos conglomerados. De tal
modo, se le recomienda a la empresa que, en caso busque penetrar mas el mercado de Lima

moderna, se enfoque en estos tres segmentos de clientes.

Adicionalmente, es importante considerar que en ninguno de los conglomerados ha
mostrado caracterizarse por estar conformado por un sector etario en particular; por el contrario,
todos los clientes mostraron una distribucion homogénea entre los intervalos de edad de los
individuos que los conformaban. De esta manera, se sugiere enfocarse en factores psicograficos
referentes al estilo de vida de cada segmento de clientes; asi, existen mayores posibilidades de

desarrollar una estrategia efectiva para fortalecer la marca.

El segmento de los Insatisfechos demostro potencial para que la empresa desarrolle el
posicionamiento de la marca Wong, pues su calidad percibida es superior al valor general de la
marca. Para este segmento de clientes se recomienda a la empresa que realice una disminucion de
precios en productos que son facilmente comparables con la competencia y por lo mismo no
ofrecen un valor agregado por estar en el supermercado Wong, un claro ejemplo de este tipo de
productos son los que componen la canasta basica, pues se pueden encontrar las mismas marcas

en otros supermercados por lo que es dificil que Wong trasmita valor a través de estos productos.

Al mismo tiempo, existen categorias como alimentos congelados y perecibles donde los
productos no ostentan marcas de terceros por lo que la calidad de estos productos estd asociada
directamente a Wong. De esta manera se puede esperar que el cliente esté dispuesto a pagar un

mayor precio ya que Wong le esta ofreciendo carnes, frutas, verduras, entre otros productos de
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mejor calidad que los competidores. Para fortalecer esta asociacion se puede enfocar la
comunicacion con la marca en el proceso de seleccion y control de calidad de estas categorias de

productos.

En caso la empresa decidiera enfocarse en captar al segmento de los Ocasionales, es
recomendable que se enfoquen esfuerzos en reforzar la imagen de marca y el posicionamiento
pues para estos clientes no esté claro el concepto de la marca Wong. Asi mismo, al posicionar la
marca Wong en la mente de estos clientes, es importante considerar su preocupacion por los
precios. Este segmento de clientes, al comparar productos, eligen el de mayor calidad s6lo cuando
la distancia entre los precios es minima; por lo tanto, se tendria que cambiar el enfoque de calidad

por uno de precio si se busca fidelizar a estos clientes.

El conglomerado conformado por los clientes Amigos de la marca Wong es aquel donde
se recomienda a la empresa enfocar esfuerzos para mantener este posicionamiento. Para lo cual
es importante continuar reforzando las asociaciones referidas a la calidad superior que ofrece
Wong en comparacion a la competencia. Al mismo tiempo, estos clientes presentan una baja
restriccion econdmica por lo que las asociaciones con menores precios no generaran un impacto
importante en ellos. De esta manera, los esfuerzos para fortalecer la marca en segmentos con una

mayor preocupacion por los precios no son compatibles con este conglomerado.

Para enfocarse en posicionar favorablemente la marca Wong en el segmento de clientes
Situacionales es necesario cambia a un enfoque en precio, ya que estos clientes prefieren el precio
sobre la calidad, incluso cuando los precios entre las diversas alternativas evidencian una
diferencia minima. Bajo este nuevo enfoque, Wong tendria que dejar de lado la calidad en su
servicio y productos exclusivos para que mediante la consecuente reduccion de costos pueda

ofrecer precios mas comodos que atraigan la atencion de este conglomerado.

El segmento de clientes denominado los Compradores Satisfechos se caracterizan por
presentar pocas restricciones economicas al igual que los Amigos de la marca, siendo la mayor
diferencia con estos ultimos la menor planificacion de sus compras en supermercados. Por lo que
se recomienda mejorar la experiencia de compra para que estos clientes encuentran mas sencillo
el realizar sus compras en Wong en lugar de otros supermercados, pues su busqueda de calidad

ya esta satisfecha con la propuesta de calidad actual de Wong.

El conglomerado de los Especificos compra habitualmente en Wong, pero una proporcion
reducida de su canasta debido a sus precios altos. Como estos clientes prefieren solo ciertos
productos de la oferta de Wong se recomienda enfocar sus esfuerzos de marketing en fortalecer
el posicionamiento de la marca en referencia a estos productos y desestimar su interés en otras

categorias pues el precio resulta un factor muy importante para ellos.
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El conglomerado los Potenciales prefieren la calidad mientras la diferencia de precios sea
minima, al mismo tiempo prefiere tomar decisiones en base a poca informacién. Por tal motivo,
se recomienda que Wong se enfoque en este segmento reduciendo sus precios en la canasta basica,
mas no en sus productos diferenciados y que reflejen la calidad de este, y comunicando su
propuesta de valor a través de medios cercanos a estos clientes, como son las redes sociales o
anuncios en medios masivos. La intencion de este tipo de canales de comunicacién es transmitir

un mensaje conciso y que permita al cliente decidirse rapidamente por interactuar con la marca.

El principal factor que aleja a los clientes del conglomerado Funcionales de la marca
Wong es su actual lealtad a otra marca de supermercados. Por tal motivo, es necesario que ofrezca
beneficios que compensen que este cliente interactie nuevamente la marca. Al mismo tiempo,
para este segmento de clientes, la marca Wong presenta una calidad percibida alta, por lo que no

es necesario reforzar el posicionamiento sino ofrecer motivos para cambiar de marca.
2. Recomendaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion emple6 una metodologia cuantitativa que permitio clasificar la
muestra en segmentos de mercado y, a través de la escala psicografica, comprender los factores
psicograficos que determinan la valoracion de la marca Wong en cada conglomerado. En
consecuencia, se recomienda realizar una segunda etapa de metodologia cualitativa que, a través
de entrevistas y focus a los individuos de cada conglomerado, permita profundizar en los
resultados obtenidos. Adicionalmente, el modelo utilizado en la investigacion sostiene que la
dimension de Lealtad tiene mayor impacto en el valor de marca. Para el autor, esta dimension es
entendida como una actitud positiva del consumidor hacia la marca que conlleva la predisposicion
para generar recompra. Por tal motivo, se recomienda incorporar al cuestionario de valoracion de
marca preguntas referidas a la frecuencia de compra en Wong, asi como el ticket y canasta de

compra.

Asi mismo, para describir los conglomerados formados a partir de su valoracion de la
marca Wong, la presente investigacion empled una escala psicografica compuesta por catorce
dimensiones por lo que se recomienda realizar un andlisis factorial que permita reducir los
factores y explicar el fendmeno con una menor cantidad de estos. De esta manera, los futuros
investigadores podran determinar de manera mas precisa los factores que explican el nivel de

satisfaccion de los consumidores y, en consecuencia, su nivel de lealtad hacia la marca.
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ANEXO A: Sector retail

El concepto de retail hace referencia al comercio al por menor, minorista o de venta al
detalle (Garcia, 2011); asi mismo, comprende todas las actividades relacionadas directamente con
la venta de productos o servicios al consumidor final para su uso personal y no comercial, es decir,
el producto no debe ser revendido por el cliente para estar comprendido bajo el concepto de venta
retail (Kotler & Armstrong, 2012; Lamb et al., 2010; Stanton et al., 2007). En ese sentido, el
retail es una actividad economica que envuelve todas las etapas para que un producto (bien o
servicio) alcance al consumidor final luego de su produccion (Tiwari, 2008); por tal razon, es el
ultimo agente en la cadena de distribucion entre los consumidores y los productores (Garcia, 2011;

Guerrero Martinez, 2012; Lamb et al., 2010; Levy & Weitz, 2007).

Segun Tiwari, el concepto de retail se define por cuatro pilares. En primer lugar, la
orientacion al cliente, pues el fin ultimo del retail como actividad econdmica es la satisfaccion
del cliente, la cual da sentido a todas las actividades previas en la cadena valor; en segundo lugar,
el esfuerzo coordinado consiste en ver al retail como el Gltimo eslabon de la cadena de suministro,
como parte de una articulacion para entregar valor al cliente. El tercer pilar es el enfoque en el
valor, el cual implica que el retail es una actividad que agrega valor al producto; y, finalmente, la
orientacion a resultados se da porque el retailer ayuda a los productores a alcanzar sus objetivos

en ventas, participacion de mercado, imagen de marca, entre otros (Tiwari, 2008).

Como se menciond anteriormente, los negocios retail incrementan el valor de los
productos y servicios que ofrecen (Tiwari, 2008). Esto se da porque, en primer lugar, ofrecen una
amplia variedad de productos permitiendo que los clientes puedan elegir entre marcas, disefos,
tallas, colores y precios. De la misma manera, rompen el volumen pues adquieren sus productos
en grandes lotes y los comercializan a través de la venta minorista. En tercer lugar, mantienen
inventarios a disponibilidad del publico surtiendo constantemente sus gondolas y mesas de frio.
Finalmente, proveen servicios que facilitan la compra como promociones, uso de tarjetas de
crédito, degustacion y demostracion del uso de los productos antes de su compra (Levy & Weitz,

2007).
1. Clasificacién de retailers

Como se menciona lineas arriba, el retail engloba las actividades necesarias para llevar
el producto al consumidor final (Kotler & Armstrong, 2012; Lamb et al., 2010; Stanton et al.,
2007; Tiwari, 2008). Esta vision del concepto de retail permite clasificarlo desde distintas

perspectivas que se explicaran a continuacion.
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Tabla Al: Tipos de retail

TIPO DE RETAIL SEGUN AUTORES

LAMB HOFFMAN KOTLER STANTON
Almacenes
Tienda departamental | Tiendas departamentales Tienda departamental
departamentales

) o ) o Establecimientos ) o

Tienda de especialidad | Tiendas especializadas o Tienda de especialidad
especializados
Supermercado Supermercados Supermercados Supermercado

Establecimientos de

Tienda de conveniencia | Tiendas de conveniencia S Tienda de conveniencia
conveniencia
Tienda de descuento de ) Establecimientos de ] o
o Asesinos de categoria Tienda de linea limitada
especialidad descuento

Tienda de descuento de

Supercentros Supertiendas Tienda de descuento
linea completa
Detallista de precio Minoristas de ) ) )
] ) ) Detallista a precios bajos
bajo precios bajos

Clubes de compras Tiendas catalogo Clubes de compra

] Tienda concentrada a
Farmacia
una categoria
Restaurante

Fuente: Garcia (2011)

Como se aprecia en la Tabla A1, los autores Lamb, Hoffman, Kotler y Stanton clasifican
de diversas maneras el retail. Si bien Lamb es el Unico autor que considera las farmacias y
restaurantes como tipos de retail, coincide con Kotler en definir a los minoristas de precios bajos
como una tipologia. De igual manera, Lamb y Stanton coinciden en definir los clubes de compra
y, por otra parte, Hoffman y Kotler identifican a los supercentros o supertiendas como un tipo de
venta minorista. En lineas generales, en cuanto a la tipologia de retail, los cuatro autores coinciden
en definir a las tiendas por departamento, tiendas especializadas, supermercados y tiendas de

conveniencia.

Para la presente investigacion, es necesario definir el concepto de supermercados pues es
dentro de esta tipologia se ubica el sujeto de estudio. Los supermercados son establecimientos de
venta minorista con diversas secciones, que venden comestibles y otras mercancias (Zimmerman,
1961) y una limitada variedad de articulos no alimenticios (Levy & Weitz, 2007). Los

supermercados se diferencian de otros retailers de alimentos por sus productos perecibles frescos
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y por enfocarse en captar clientes conscientes de la salud, ofreciendo una mejor experiencia de
compray mayor variedad de marcas privadas (Levy & Weitz, 2007). Los supermercados, también
conocidos como tiendas de comestibles (“Industry: Supermarkets & Grocery stores (NAICS
44511) product line: Grocery foods (Main Category),” 2013), se caracterizan por tener un metraje
que va desde los 350 a 4,000 metros cuadrados (Reardon & Berdegué, 2002) asi como por
presentar varias lineas de productos con gran variedad de marcas, e incluso marcas propias, un
alto grado de autoservicio y un proceso de pago centralizado (Levy & Weitz, 2007; Stanton et al.,
2007). Ademas, es comun encontrar productos naturales, orgdnicos, bajos en grasa, en otras
palabras, productos dirigidos a consumidores con estilos de vida considerados saludables

(Zimmerman, 1961).
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ANEXO B: Modelos de medicion de brand equity

1. Modelo Brandoctors

Este modelo fue propuesto por la consultora norteamericana de marketing estratégico del
mismo nombre. El modelo tiene como principal elemento la lealtad del cliente y plantea que el
numero y la frecuencia de compra determina el valor de la marca, pues mientras mayor sean
ambas, muestra el nivel de preferencia del cliente por la marca sobre otras similares (Esposito,

2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

Para sostener esto, la consultora se basa en estudios propios que demuestran que la
rentabilidad de la marca es una funcion dependiente del nivel de repeticién de compra. Asi, por
un lado, se logra la reduccion de costos de marketing, pues asume que un consumidor leal necesita
menos estimulacion de publicidad y, por otro lado, se ve menos atraido ante una oferta de la
competencia debido a que no esta dispuesto a decepcionarse de un producto por un precio menor

(Esposito, 2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

En sintesis, el modelo sostiene dos conclusiones. En primer lugar, no es necesario que los
lideres de mercado ofrezcan las marcas mas valoradas, pero si ello ocurre, seria la situacion ideal
para la empresa. Asi mismo, las marcas por las que el consumidor esta dispuesto es pagar un
mayor precio son mas valiosas pues sus compradores son leales a éstas (Esposito, 2001; Forero

Siabato & Duque Oliva, 2014).
2. Modelo del indice de valor de marca (BEI)

Este modelo evalua el impacto que tienen las estrategias de marketing en los
consumidores respecto al valor de la marca; es decir, lo que conocen de ella y lo que hacen con
ese conocimiento. Esta metodologia calcula el BEI, el cual mide la salud y fortaleza de la marca,
y proyecta el comportamiento del consumidor deseado y la recompra y recomendacion
prediciendo la conducta de estos, esto con el objetivo de mejorar de las estrategias de marketing
de la compaiiia al analizar la informacion y tomar decisiones en base a ella. El modelo BEI
“trabaja en tres pilares o variables, que son la visibilidad, los valores y la unioén en términos de
lealtad y vinculo emocional” (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014, p. 164). Los objetivos de este
modelo son, por un lado, medir el brand equity y, ademads, facilitar la construccion de marcas

(Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

3. Modelo de Aaker

Este modelo es una de las bases tedricas para la medicion del brand equity, tiene como
objetivo explicar cdmo se valora y gestiona la marca considerando que “el poder del nombre de
la marca no se restringe a los mercados de consumo. El efecto del brand equity puede ser mas

importante en el mercado de productos que en el de consumo” (Aaker 1991 citado en Forero
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Siabato & Duque Oliva, 2014, p.162). Para Aaker, la definicién de marca es “el activo y pasivo
ligado a una marca, su nombre y simbolo” (Aaker 1991 citado en Forero Siabato & Duque Oliva,
2014, p.162) y, asi, se considera que una marca es conformada por un conjunto de caracteristicas
y simbolos relacionadas al nombre de esta. En este sentido, la marca incrementa el valor del
producto que la ostenta a través de dimensiones como la conciencia de marca, las asociaciones de
marca, la calidad percibida, la lealtad de marca y el comportamiento del mercado (Forero Siabato
& Duque Oliva, 2014). Segun este modelo, existen cinco aspectos o variables del brand equity
que estan relacionados al nombre de una marca o simbolo y que representan categorias que

muestran la creacion de valor (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).
4. Modelo de Brand Equity Ten de Aaker (1996)

El primer modelo de Aaker, planteado en 1991, propone las categorias de este modelo;
sin embargo, en 1996 planted el modelo del Brand Equity Ten que considera las cinco
dimensiones del primer modelo a través de distintas variables que seran medidas a través de las
metodologias de EquiTrend y Brand Asset Valuator (BAV) (Forero Siabato & Duque Oliva,
2014).

5. Modelo de Equitrend de la consultora Total Research Corporation

Este modelo fue elaborado por la firma Total Research Corporation, dedicada a la
consultoria e investigacion de mercado. Mide la percepcion de los clientes acerca de las marcas
mas sobresalientes en tres dimensiones (Entrevista a Maizlisz, de Total Research Corporation, en

Esposito, 2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

La primera dimension es la prominencia que se refiere a la cantidad de consumidores que
tienen una opinién solida acerca de la marca; es decir, conocen el producto a profundidad y son
capaces de calificarlo. La segunda dimension, la calidad percibida, esta relacionada con la
preferencia y confianza que tiene el consumidor hacia una marca. Por Gltimo, la tercera dimensién
del modelo es la satisfaccion del consumidor que es una evaluacion realizada exclusivamente por
los consumidores de la marca que la conocen de cerca y a través del tiempo. Al igual que el
modelo Brand Asset Valuator, para obtener hallazgos relevantes, la investigacion requiere una
amplia cantidad de encuestados (Entrevista a Maizlisz, de Total Research Corporation, en

Espdsito, 2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).
6. Modelo Interbrand

Es un modelo elaborado por una consultora internacional especializada en la creacion,
valuacion y desarrollo de identidad de marcas. El modelo utiliza criterios financieros, econémicos
y de marketing para valorar la marca a través del indice de fortaleza de marca, cuantitativos y

cualitativos, compuesto por siete factores (Esposito, 2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).
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Entre los factores del modelo encontramos liderazgo, que implica una menor necesidad
de competir a través de los precios; estabilidad, que le permite a la marca tener niveles
significativos de lealtad; mercado, que contempla la volatilidad y crecimiento como dimensiones;
internacionalidad, que le otorga mayor status a la marca que se encuentra en el mercado global;
tendencia, que analiza la capacidad de la empresa de adaptarse a las necesidades y deseos de los
consumidores; apoyo, que se refiere al soporte de gestion e inversion que recibe la marca; y
proteccion, que es la cobertura juridica y proteccion legal de 1a marca. El modelo estima la ventaja
competitiva de la marca en cada dimension para obtener el indice de fortaleza de la marca y asi

determinar el valor de la marca (Espdsito, 2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014).

7. Modelo Brand Asset Valuator (BAV), construido por la consultora Young &
Rubicam (Y&R)

El modelo disefiado por la consultora y agencia internacional Young & Rubicam Inc,
agrupa las percepciones obtenidas de consumidores en cuatro pilares para evaluar una marca que
responden a un cierto grado de involucramiento y satisfaccion por parte del consumidor (Espésito,

2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).

El primer pilar del modelo es la diferenciacion, que se refiere a como una marca se
distingue de otras, es decir, es la base para la eleccion del consumidor. Asi, segiin el modelo, un
bajo nivel de diferenciacion es una advertencia de que la marca comienza a desvanecerse pues el
consumidor ya no encuentra un motivo por el cual elegir (Espdsito, 2001; Forero Siabato & Duque

Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).

El segundo pilar es la relevancia, segin este las marcas que son percibidas de manera
distinta por los consumidores logran que se genere un espacio para volverse mas relevante en la
vida de estos. Este pilar esta relacionado con las ventas y la participacion de mercado (Espdsito,

2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).

En conjunto, relevancia y diferenciacion definen la fortaleza de la marca, es decir, su
habilidad para existir y potencializar su entrada al mercado (Esposito, 2001; Forero Siabato &

Duque Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).

El tercer pilar del modelo es la estima, que se refiere al nivel en que una marca es deseada
por los consumidores como consecuencia del cumplimiento de la promesa de satisfaccion por
parte de esta. La estima esta influenciada por la calidad y popularidad, caracteristicas altamente
valoradas por los consumidores. De acuerdo al modelo, las marcas que cuentan con un alto grado
de estima por los consumidores tienen altos niveles de diferenciacion y relevancia (Esposito,

2001; Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).
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Por tultimo, con el cuarto pilar del modelo es el conocimiento con el que culminan los
esfuerzos de la empresa por construir una marca, pues un alto grado de conocimiento significa
que el consumidor entiende para y por qué existe la marca. En conjunto, estima y conocimiento
forman la estatura de la marca. En conclusion, el modelo clasifica el estadio de las marcas como
aventajando cuando poseen fortaleza, o consolidando cuando poseen estatura (Esposito, 2001;

Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Young&Rubicam Inc., 2000).
8. Modelo Band Z construido por Millward Brown

El modelo, desarrollado por Millward Brown y WPP, empresas especialistas en
consultoria de investigacion de marketing, sostiene que la creacion de marcas sigue una serie de
fases secuenciales. Estas fases se encuentran representadas en la piramide de la dinamica de marca
que tiene cinco niveles que reflejan las percepciones de los consumidores acerca de la marca

(Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Kotler & Keller, 2012).

En la base de la piramide se encuentra la presencia, la cual significa que la marca esta
presente activamente en el consumidor por su notoriedad. En el segundo nivel de la piramide se
encuentra la relevancia en donde se ubican las marcas que trascienden en las necesidades del
consumidor, ya sea por precio o caracteristicas. En el medio de la piramide se encuentra el
desempefio que refiere que el consumidor ubica al producto de una marca entre sus preferidos
pues cree que la marca tiene un desempefio adecuado. En el cuarto nivel se encuentra la ventaja,
en donde se ubican aquellas marcas que a percepcion del consumidor ofrece una ventaja
emocional o racional superior a sus competidores. Por ultimo, en la ctipula de la piramide se ubica
la vinculacién que refiere al apego racional y emocional del consumidor hacia la marca, al nivel
de rechazar casi todas las marcas de la misma categoria (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014;

Kotler & Keller, 2012).

En conclusion, los consumidores que se encuentren en el nivel més alto de la piramide
crean relaciones mas cercanas con la marca y estan dispuestos a pagar un mayor precio por ella
que los consumidores ubicados en los niveles inferiores de la piramide (Forero Siabato & Duque

Oliva, 2014; Kotler & Keller, 2012).
9. Modelo Lovemarks construido por Kevin Roberts

El modelo desarrollado por Kevin Roberts, gerente de Saatchi & Saatchi, sostiene que el
poder que tiene una marca para influir en la decision del consumidor radica en la relacion que
construye con este. Asi, Roberts indica que la marca es mas valorada por el consumidor cuando

este siente amor por ella (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Roberts, 2005).

El primer nivel que alcanza la marca es cuando el consumidor identifica el valor genérico

que esta le proporciona ya sea por las caracteristicas del producto o el precio. El segundo nivel es
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la trustmark, en el cual el consumidor siente respeto por la marca y confia en que esta le dara un
producto que cumpla con sus necesidades. Finalmente, y a lo que deberia aspirar cada empresa,
se encuentra el nivel de una lovemark en donde una marca inspira amor al cliente. Una lovemark
requiere tres componentes: misterio, sensualidad e intimidad. El primer componente es el
misterio, lo que le permite a la marca contarle al cliente historias de su pasado, presente y futuro,
ademas de suefios, motivaciones, etc. El segundo componente es la sensualidad, que utiliza
recursos sensitivos para crear una relacion con el consumidor; y finalmente, la intimidad es el
conjunto de empatia, compromiso y pasion que se logra alcanzar por el consumidor hacia la
marca. En ese sentido, el modelo plantea que una /ovemark mantiene una relacion con el

consumidor de amor, personal y unica (Forero Siabato & Duque Oliva, 2014; Roberts, 2005).
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ANEXO C: Encuesta para los clientes de supermercados

Encuesta Wong

Somos alumnos del 10mo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Peri. Nos encontramos elaborando nuestra tesis sobre la marca de
supermercado Wong 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

Nombre: Teléfono:

Edad: Sexo :

Distrito de residencia:

¢Suele comprar en supermercados?  Si No
¢Con qué frecuencia compra en un supermercado?

- 1 vez por semana
- Cada 15 dias
- 1 vezal mes

- 1 vez cada dos meses
Supermercados Wong

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones sobre la marca Wong. Responda cuan de

acuerdo esta usted con la afirmacion

Me considero leal a 1a marca Wong.
1 2 3 4 5

Wong seria mi primera opcion.
1 2 3 4 5

No compraria en otro supermercado si Wong esta abierto.
1 2 3 4 5

Normalmente, la calidad en Wong es extremadamente alta
1 2 3 4 5

La probabilidad de encontrar el producto que busco en Wong es muy alta
1 2 3 4 5
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Puedo reconocer la marca Wong entre otras marcas de supermercados.

1 2 3 4 5
Soy consciente de la existencia de la marca Wong.

1 2 3 4 5
Algunas caracteristicas de Wong vienen a mi mente rapidamente.

1 2 3 4 5
Puedo recordar rapidamente el logo de Wong.

1 2 3 4 5
Tengo dificultad en imaginar a Wong en mi mente.

1 2 3 4 5
Tiene sentido comprar en Wong en vez de otros supermercados, incluso si
tienen los mismos productos.

1 2 3 4 5

Prefiero comprar en Wong, incluso si otros supermercados tienen las mismas
caracteristicas.

1 2 3 4

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

1 2 3 4 5
Si otro supermercado no es diferente a Wong en ningun sentido, me parece
mas inteligente comprar en Wong.

1 2 3 4 5
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Preferencias

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones sobre usted respecto a cuando compra en
SUPERMERCADOS. Responda qué tan de acuerdo esta usted con la afirmacion.

Comparo los precios de varios supermercados hasta que elijo uno
1 2 3 4 5

Muchas veces comparo precios entre supermercados, incluso en compras de
poco valor

1 2 3 4 5

Es importante conseguir el mejor precio en el supermercado que yo compro
1 2 3 4 5

A menudo gasto mas dinero del que me podria permitir
1 2 3 4 5

Mi presupuesto suele ser ajustado
1 2 3 4 5

Tengo a menudo problemas para llegar a fin de mes
1 2 3 4 5

Si he de elegir entre calidad o un buen precio, prefiero la calidad
1 2 3 4 5

Siempre compro lo de mayor calidad
1 2 3 4 5

Es importante para mi comprar productos de alta calidad
1 2 3 4 5

Creo que hacer la compra es una obligacion
1 2 3 4 5

Pienso que hacer la compra es aburrido
1 2 3 4 5

Considero que hacer la compra es una molestia
1 2 3 4 5

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

1 2 3 4 5

Disfruto haciendo la compra
1 2 3 4 5
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Cuando veo un producto nuevo le presto atencion

1 2 3 4 5
A menudo soy de las primeras personas que prueban un nuevo supermercado

1 2 3 4 5
Me gusta probar cosas nuevas y diferentes

1 2 3 4 5
Me gusta probar nuevas marcas

1 2 3 4 5
No me importa cambiar de marca

1 2 3 4 5
A menudo me sorprendo a mi mismo comprando cosas de forma impulsiva

1 2 3 4 5
Muchas veces realizo compras no planificadas porque tengo un capricho

1 2 3 4 5
Me considero una persona experta sobre qué comprar y donde

1 2 3 4 5
Mis conocidos me consideran una buena fuente de informacion sobre qué
comprar y donde

1 2 3 4 5
Me gusta aconsejar a la gente sobre qué y donde comprar

1 2 3 4 5
Me molesta que otras personas desaprueben mis decisiones

1 2 3 4 5
Para mi, es importante sentirme integrado con la gente que me rodea

1 2 3 4 5
Mi comportamiento depende a menudo de como esperan los demas que me
comporte

1 2 3 4 5
Prefiero realizar la compra siempre en los mismos establecimientos

1 2 3 4 5
Doy mucha importancia al tipo de establecimiento donde voy a hacer la
compra

1 2 3 4 5
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Cuando voy a hacer la compra, estoy dispuesto a realizar un esfuerzo por ir a

las tiendas que prefiero

1 2 3 4 5
Para la mayoria de los productos del supermercado tengo marcas preferidas y
suelo limitar mis compras a esas marcas

1 2 3 4 5
En muchos de los productos del supermercado hay determinadas marcas que
prefiero

1 2 3 4 5
En mi hogar compramos habitualmente el mismo supermercado

1 2 3 4 5
Preparo la lista de la compra antes de ir a comprar

1 2 3 4 5
Soy un comprador organizado

1 2 3 4 5
Sé qué productos voy a comprar antes de ir al supermercado

1 2 3 4 5
La mayoria de los dias no tengo tiempo para descansar o relajarme

1 2 3 4 5
Siempre voy con prisa

1 2 3 4 5
Me parece que nunca tengo suficiente tiempo para todas las cosas que quiero
hacer

1 2 3 4 5
Una manera de divertirme es realizar tareas que requieren pensar

1 2 3 4 5

Me gustan las t

areas que no requieren pensar mucho una vez que he aprendido

a hacerlas

1 2 3 4 5
Tengo mucho espacio en casa para almacenar la compra

1 2 3 4 5
Tengo suficiente espacio como para almacenar compra extra

1 2 3 4 5

132




ANEXO D: Dendrograma
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ANEXO E: Datos demograficos de los conglomerados

Tabla E1: Datos demogréficos conglomerado 1

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 10 1 vez al mes 2
Mujer 13 2 veces al mes 9
Total 23 4 veces al mes 12
Total 23
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
Jestis Maria 4 18 8
Surquillo 4 20 1
Miraflores 3 21 2
Pueblo Libre 3 22 4
San Miguel 2 23 2
Barranco 1 24 2
Brefia 1 28 1
La Molina 1 29 1
Magdalena del Mar 1 59 2
San Borja 1 Total 23
Santiago de Surco 1
Total 23
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Tabla E2: Datos demogréficos conglomerado 2

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 7 1 vez al mes 5
Mujer 16 2 veces al mes 7
Total 23 4 veces al mes 11
Total 23
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
San Miguel 5 18 6
La Molina 4 19 3
Pueblo Libre 4 20 2
Lince 2 21 1
San Borja 2 25 1
San Isidro 2 26 1
Brefia 1 33 2
Jestis Maria 1 34 1
Miraflores 1 35 1
Santiago de Surco 1 38 1
Total 23 42 1
43 1
45 1
58 1
Total 23
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Tabla E3: Datos demogréficos conglomerado 3

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 11 1 vez al mes 3
Mujer 13 2 veces al mes 7
Total 24 4 veces al mes 14
Total 24
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
La Molina 4 19 2
San Borja 4 20 1
Santiago de Surco 4 22 2
San Isidro 3 23 1
San Miguel 3 25 1
Miraflores 2 30 1
Brefia 1 31 1
Magdalena del Mar 1 38 1
Pueblo Libre 1 39 1
Surquillo 1 41 1
Total 24 43 2
45 1
50 1
51 1
56 1
59 1
60 1
62 1
63 1
65 1
67 1
Total 24

136




Tabla E4: Datos demogréficos conglomerado 4

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 19 1 vez al mes 9
Mujer 27 2 veces al mes 15
Total 46 4 veces al mes 22
Total 46
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
Brefia 1 18 3
Miraflores 1 19 3
La Molina 2 20 4
Magdalena del Mar 2 21 3
Surquillo 2 22 8
Jesus Maria 4 23 2
San Borja 4 24 1
San Isidro 4 25 3
Pueblo Libre 8 26 3
Santiago de Surco 8 28 1
San Miguel 10 29 1
Total 46 33 !
34 1
38 1
44 1
45 1
50 2
52 1
59 1
71 1
Total 46
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Tabla E5: Datos demogréficos conglomerado 5

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 7 1 vez al mes 2
Mujer 16 2 veces al mes 7
Total 23 4 veces al mes 14
Total 23
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
Jesus Maria 1 19 3
La Molina 1 20 1
Magdalena del Mar 2 22 4
Miraflores 2 23 2
San Borja 2 25 3
San Isidro 3 27 1
San Miguel 3 28 1
Pueblo Libre 4 36 2
Santiago de Surco 5 44 2
Total 23 49 1
54 1
56 1
74 1
Total 23
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Tabla E6: Datos demogréficos conglomerado 6

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 24 1 vez al mes 8
Mujer 20 2 veces al mes 14
Total 44 4 veces al mes 22
Total 44
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD

San Miguel 11 18 5
San Borja 9 19 1
La Molina 6 20 1
Santiago de Surco 6 21 6
San Isidro 5 22 5
Pueblo Libre 3 23 1
Magdalena del Mar 2 24 2
Jesus Maria 1 25 3
Miraflores 1 26 4
Total 44 27 2

35 1

36 2

37 1

39 1

41 3

42 1

53 2

55 1

59 1

64 1
Total 44

139




Tabla E7: Datos demogréficos conglomerado 7

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 4 1 vez al mes 4
Mujer 10 2 veces al mes 6
Total 14 4 veces al mes 4
Total 14
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
San Miguel 3 18 1
Santiago de Surco 3 19 2
Jesus Maria 2 20 3
La Molina 2 21 1
San Borja 2 28 2
Magdalena del Mar 1 30 1
Pueblo Libre 1 45 1
Total 14 47 1
48 1
59 1
Total 14
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Tabla E8: Datos demogréficos conglomerado 8

SEXO CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD
Hombre 4 1 vez al mes 4
Mujer 13 2 veces al mes 7
Total 17 4 veces al mes 6
Total 17
DISTRITO CANTIDAD EDAD CANTIDAD
Magdalena del Mar 1 18 4
Pueblo Libre 1 20 1
San Isidro 1 22 1
Surquillo 1 23 2
Miraflores 2 25 4
San Borja 3 31 1
Santiago de Surco 3 44 1
San Miguel 5 46 1
Total 17 54 1
64 1
Total 17
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