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RESUMEN

El sector retail de supermercados peruano se caracteriza por el alto nivel de competencia
entre las empresas que lo conforman: Supermercados Peruanos, Falabella y Cencosud. Este
ultimo posee las marcas de Wong y Metro, en las cuales existe la tendencia a no crecer al mismo
nivel de sus principales competidores, esta tendencia es aun mas pronunciada en supermercados

Wong. Adicionalmente, la marca presenta una baja penetracion en los segmentos mas jovenes.

Este rango etario adquiere cada vez mayor importancia para las empresas. Dentro de ellos,
los millennials (23 a 37 afios para efectos del presente estudio), seran quienes copen el mercado
que percibira mas ingresos. Este publico presenta nuevos habitos de compra y consumo, sin

embargo, ellos no son el publico objetivo actual de Wong.

La investigacion cuenta con la hipdtesis que existe una brecha entre la imagen de marca
y las expectativas de los jovenes millennials; ello podria ser la razon de la baja penetracion en
este segmento etario y la poca conversion de ventas. Es por este motivo que se tiene como objetivo
principal analizar dicha brecha entre la imagen de marca de supermercados Wong y las
expectativas de la generacion millennial del NSE A y B de Lima Metropolitana, respecto a su

supermercado ideal.

Para cumplir con el objetivo principal, se necesita conocer la imagen de marca Wong, las
expectativas de los millennials, identificar si existen diferencias significativas entre ambos; y,

finalmente, conocer los atributos mas importantes para los millennials.

Se llevara a cabo un estudio con enfoque mixto. Para la fase cuantitativa se utilizara el
modelo de imagen de marca de Jorge Diaz Dumont, el cual abarca 4 dimensiones: imagen
comercial, estratégica, emocional y social. Este modelo fue elegido ya que ha sido creado y
validado en el contexto limefio, ademas los items estan alineados con la propuesta de valor de

Wong. De igual manera, es relevante resaltar que cuenta con items relacionados a los millennials.

Luego del anélisis descriptivo, factorial confirmatorio y andlisis de invarianza la
conclusion principal fue: No existe una brecha entre la imagen de marca Wong y las expectativas.
Los expertos mencionaron distintos motivos, pero el que se considera mas relevante es que

imagen de marca no seria el mejor constructo para predecir la compra.

Palabras clave: Retail supermercados, gestion de marca, andlisis de invarianza,

generacion millennial.
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INTRODUCCION

Wong es uno de los supermercados mejor posicionados en el Pert. Se destaca por la
calidad de sus productos y servicios, experiencia de compra y productos exclusivos. En los
ultimos afios, sin embargo, la competencia dentro de su sector viene aplicando estrategias bastante
fuertes para atraer al publico, sobre todo al mas joven. Si bien, Wong cuenta con buena imagen,
no logra convertir sus ventas en este publico millennial. La relevancia de esta generacion es

debido a que son el mayor porcentaje de la PEA y cuentan con una alta capacidad de gasto.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la brecha entre la imagen de marca de
supermercados Wong y las expectativas de la generacion millennial del NSE A y B de Lima

Metropolitana, respecto a su supermercado ideal

Para poder lograr este objetivo la investigacion presenta seis capitulos. El primer capitulo
denominado: Planteamiento de la investigacion, presenta el planteamiento del problema, este
incluye un breve marco teodrico de los conceptos principales; luego, se presentan los objetivos y

preguntas de investigacion; ademas, la justificacion y viabilidad respecto de la investigacion.

El capitulo dos expone el Marco metodologico. El trabajo se realizd bajo un enfoque
mixto, un alcance descriptivo y correlacional. Se explica la estrategia general, la cual incluye

teoricamente el analisis descriptivo, analisis factorial confirmatorio y el analisis de invarianza.

El tercer capitulo es el Analisis de resultados el cual es una narracion del paso a paso del
analisis estadistico realizado. Se utilizé el modelo de imagen corporativa del Dr. Diaz Dumont en
el cual se evaltia la imagen comercial, estratégica, emocional y social. A partir de 45 items
iniciales se busco validar el modelo tanto para el constructo de imagen como para expectativas

con el objetivo de medirlos en igualdad de condiciones.

El cuarto capitulo presenta los hallazgos; estos, son hallazgos estadisticos, asi como la
validacion de estos por los expertos en el sector. Ellos brindaron informacion relevante para

evaluar los resultados de forma cualitativa y contrastar con los resultados cuantitativos.

Luego de ello, como quinto capitulo se exponen las implicaciones teoricas a partir de los

resultados debido a la importancia de contrastarlos con la teoria.

Finalmente, el sexto capitulo abarca las conclusiones y recomendaciones las cuales se
orientan principalmente a la explicacion y estrategias frente al problema de conversion para el

supermercado. Este tltimo abarca una sintesis de lo trabajado a lo largo de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se expondra, en primer lugar, el problema de investigacion, en el
cual se hara referencia tanto a la revision tedrica, como al contexto del sector retail
supermercados, aterrizando en Supermercados Wong (Cencosud). En segundo lugar, se enuncian
la pregunta y el objetivo tanto general como los especificos, a través de los cuales giraran los
capitulos de la investigacion. En tercer lugar, se expondra la justificacion del estudio basado en
la relevancia que adquiere para la organizacion. Por ultimo, se presentard la viabilidad de la

investigacion.

1. Problema de investigacion
1.1. Marco teodrico
A través de los afios, las marcas comerciales han ganado creciente importancia en un
mercado lleno de innumerables propuestas de productos y servicios. Es en este contexto, donde
apostar por la diferenciacion deja de ser una opcion para convertirse en una estrategia necesaria

que deberia llevar a las empresas a formar parte de las favoritas del sector donde se desenvuelven

(Banos & Rodriguez, 2012).

Es por este motivo que las marcas, mas alld de incluir atributos objetivos, se han
convertido en una experiencia para los consumidores, gestionarlas ha adquirido una fuerte

relevancia para las empresas y sus areas encargadas de definir la estrategia organizacional.

Dentro del marco de la gestion de marca, es necesario describir dos conceptos claves:
identidad e imagen. Son términos intimamente relacionados, los cuales inclusive a lo largo del

tiempo se han llegado a confundir, a pesar de poseer significados muy distintos (Nandan, 2005)

En primer lugar, la identidad organizacional se refiere a la autopercepcion que tienen los
miembros de la organizacion propietaria de la marca. Comprende las propiedades que, desde el
punto de vista interno, moldean su cardcter. (Burmann, Riley & Halaszovich, 2017). Por este
motivo, es que corresponde a una vision interna que la organizacion puede controlar. Esta
identidad se proyecta en acciones y representaciones concretas para transmitir una imagen en

todos los stakeholders que estén involucrados con la empresa. (Curras, 2010).

Como se puede observar entonces, la identidad de la organizacion da lugar a la imagen,
el segundo elemento de la gestion de marca; y como se explicard después, el mas emblematico.
A lo largo del tiempo, el término imagen de marca ha sido ambiguo debido a los diferentes
ambitos de estudio que lo utilizan; sin embargo, la mayoria de autores coincide en que la

percepcion es clave para poder explicar este fenémeno (Curras, 2010).



Para realizar una primera aproximacion al concepto, Aaker coincide con que la imagen
esta conformada por diferentes asociaciones en la mente de las personas. No obstante, le da una
gran importancia a una de estas: la personalidad humana de marca, la cual estd compuesta por las
dimensiones de emocién, sofisticacion sinceridad y aspereza (Aaker, 1991). Sin embargo,

centrarse solo en la personalidad no es suficiente para un término tan amplio.

Cruz, Silva y Silva (2016, la conceptualizan como “una representacion mental en el
constructo del consumidor. Surge del conjunto de percepciones de la marca, reflejadas a través
de las distintas asociaciones de la misma (atributos, beneficios y actitudes), las cuales son
unidades de memoria que el cliente percibe a través de las experiencias, personaje de marca
(caracteristicas humanas) y la unicidad de marca” (pp.794). Esta definicion puede ser
complementada por Srivastava, quien agrega que las asociaciones y percepciones estan
conformadas por diferentes impresiones de consumidores heterogéneos; sumado a esto, cada uno
recibe impresiones de distintas fuentes de informacion (Srivastava, 2011). En consecuencia, no

se puede afirmar que una empresa tiene una sola imagen de marca.

Por otro lado, también aparecen autores como Balmer (2008), quien afirma que no son
suficientes las percepciones de los consumidores, sino también de todo stakeholder de la
organizacion, ¢ inclusive, también la misma percepcion de la marca sobre si misma. Esto significa
que la identidad podria ser sinénimo de imagen, lo cual dificultaria aun méas la comprension del

término.

Para efectos de la presente investigacion, se usaran las definiciones que incluye las
asociaciones que poseen los consumidores, especificamente la de Cruz, Silva y Silva (2016) con
Srivastava (2011). Esto debido a que giran en torno al consumidor, quien en esta oportunidad es

el sujeto de estudio.

Continuando con la revision teodrica, gestionar la imagen de marca no es una tarea facil.
Hoy en dia las empresas destinan una gran cantidad de recursos econdémicos y estratégicos para
posicionar tanto a la marca como a su imagen en el mercado (Donelles & Tena, 2011). En este
sentido, la constante investigacion es de suma importancia para alinear, construir y medir el
desempefio de la imagen (Ortegén, 2014); siempre con el objetivo de establecer una estrategia

solida y que responda a las necesidades de los clientes minimizando los riesgos al maximo.

A través de la literatura de imagen de marca, se ha observado que existen diversos
modelos para la medicion de la misma. Como se ha expuesto lineas arriba, esta informacion es
de suma importancia para que la empresa tenga conocimiento de la percepcion que tienen sus

clientes



Entre los modelos mas importantes de medicion de marca se pueden mencionar el de
Keller (1993), en el cual esta se descompone en atributos, actitudes y beneficios. Por otro lado, la
escala de Aaker (1996) plantea que existen 3 componentes: personalidad, valor percibido y

organizacion.

En la misma linea se encuentra el modelo de Martinez, Montaner y Pina (2004). Los
autores proponen este modelo a partir de la problemadtica que constituye no contar con modelos
universales, es decir, que puedan ser aplicados a varios sectores. La imagen de marca se dividiria
en tres dimensiones: Imagen funcional (atributos o beneficios); imagen afectiva, la cual incluye
la personalidad de la marca y; por ultimo, la reputacion: percepcion estable de la marca a lo largo

del tiempo (Martinez et al., 2004).

Por ultimo, Jorge Rafael Diaz Dumont (2015), desarrolld6 un modelo de imagen
corporativa a partir de 4 variables: Imagen Comercial, Imagen, Imagen Estratégica, Imagen
Emocional e Imagen Social. En primer lugar, la imagen comercial se refiere a la percepcion de
los usuarios respecto a los productos y servicios que ofrece: calidad, precio, accesibilidad, entre
otros aspectos. En segundo lugar, la imagen estratégica hace referencia a la diferenciacion
respecto a sus competidores, grado de innovacion y uso de tecnologia; ademas de la accesibilidad
que brindan a sus productos y servicios. En tercer lugar, la imagen emocional prioriza la simpatia
generada por la marca a sus clientes y también el grado de cercania de los jévenes con la empresa.
Finalmente, la imagen social indica la percepcion de los clientes respecto al compromiso con la

sociedad y el medio ambiente.

Este modelo es elegido como instrumento de medicion en la presente investigacion,
debido a que engloba no sélo todos los aspectos relevantes para el sector de supermercados, sino
también para Wong en especifico; variables de especial preocupacion para la organizacion tales
como percepcion de precio, calidad tanto en productos como servicios, relacion con el publico
mas joven; entre otras. Es relevante, ademas, mencionar que ha sido creado en el contexto donde

se desarrollan las empresas peruanas.

Una vez realizada la medicion de imagen de marca, de no ser positiva, serd necesario
modificarla no solo a través de replantear la comunicacion; sino a través de acciones concretas
(Imaz, 2015) que sean valoradas por el publico objetivo deseado, comprendiendo y anticipando
la gran variedad de factores que influyen en la misma; es decir, la empresa debe asegurarse de

ofrecer lo que el publico objetivo en realidad quiere y necesita: cumplir con sus expectativas.

A partir de lo expuesto, es necesario conceptualizar el término expectativas. Estas son
las creencias que el cliente tiene en torno a la entrega de un servicio. Ademas, funcionan para
establecer los estandares respecto al mismo y medir el desempefio de una empresa (Matsumoto,
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2014). Por este motivo es que monitorearlas regularmente adquiere importancia, con el objetivo
de revisar si estan por debajo, encima o a la par de lo que la empresa puede ofrecer a los clientes

del publico objetivo.

Coherentemente con lo expuesto, a partir de la diferencia entre la percepcion del cliente
y las expectativas del mismo respecto al servicio, se crea una brecha que determina la satisfaccion
o insatisfaccion (Siami & Gorji, 2012). Un modelo que conceptualiza y permite medir esta brecha
es el desarrollado por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985); SERVQUAL. Esta es la
“herramienta multidimensional mas aceptada y utilizada para medir la calidad de atencion en
empresas de servicios a nivel mundial, relacionando las expectativas con la percepcion del

servicio recibido” (Caballero & Simancas, 2018, p. 34).

Como se puede observar, si bien el modelo se enfoca en la medicion de la calidad, la
conceptualizacion de esta brecha entre las expectativas del publico y el servicio realmente
brindado se utilizara de soporte tedrico para la creacion de un instrumento que permita medir qué
tan alineadas estdn la imagen percibida con las expectativas de los clientes. A continuacion, se

contextualiza la problematica en la empresa y sector elegido
1.2. Problematica

El apartado anterior definio el significado de imagen de marca, la cual representa la
percepcion que tienen los consumidores de cierta empresa. Esta imagen se mide gracias a
diferentes modelos los cuales incluyen variables que son planteadas segtn el sector en el que se

desempefia la empresa.

La presente investigacion tiene como sujeto de estudio a Supermercados Wong, marca
reconocida a nivel de Lima Metropolitana dentro del sector retail de supermercados. Como se
explicard en los siguientes parrafos, la investigacion abordara como problema principal la débil
penetracion que tiene Wong en el publico millennial lo cual se ve reflejado en la disminucion de
su participacion en el sector supermercados frente a sus competidores principales. Esto se plantea

como un posible problema estratégico a largo plazo.

Para comenzar, en el Peru este sector estd compuesto por grandes grupos comerciales
dentro de los cuales se encuentran: Supermercados Peruanos, Falabella y Cencosud como los 3
principales en el Peri. Supermercados Peruanos, perteneciente al Grupo Intercorp, al 2018
contaba con 130 locales (Peru Retail, 2019). Comprende las operaciones de Plaza Vea, Mass y
Vivanda. Actualmente, es la cadena mas grande de supermercados con presencia a nivel nacional.
Al 2019 contaban con 222 tiendas (Monzon, 2019) y al 2021 son mas de 350 (América Retail,

2021a). Por otro lado, el Grupo Falabella cuenta con los formatos de Supermercados Tottus y la



Hiperbodega Precio Uno, este ultimo de venta al por mayor. En el 2018 contaban con 55 locales
en todo el Peru; ademas, Hiperbodega Precio Uno sumaba mas de 10 tiendas (Peru Retail, 2018).
Para el 2019 alcanzé las 65 tiendas de Tottus (Pera Retail, 2019). El afio 2020, Precio Uno

aumento sus locales a 25 (Peru Retail, 2020).

Finalmente, Cencosud cuenta con 91 supermercados, a través de dos cadenas: Wong,
enfocada en un publico A y B; y Metro orientado a segmentos medios y medios bajos de la
poblacion (Perti Retail, 2019). Este afio cuentan con 93 tiendas (Cencosud, 2021). Resulta
relevante exponer que Wong fue creada en 1942 como un supermercado peruano. Sin embargo,
para el 2007 fue vendida al grupo minorista chileno Cencosud en la totalidad de sus acciones.
Ello permite a Cencosud expandir ain més sus negocios en América Latina y consolidarse en la

region (América Retail, 2021b).

De esta manera se distribuyen las tres grandes cadenas de supermercados en el Peru y
como se puede apreciar existe ya una tendencia de Cencosud y en especial de supermercados
Wong de crecer menos o no crecer frente al desempefio de sus competidores tales como Plaza

Veay Tottus, los cuales han ingresado con estrategias bastante agresivas.

Por otro lado, segiin Pert Retail (2019), Supermercados Peruanos contaba con una
participacion de 34%, seguido por Cencosud con 32% y Falabella con 30%. Como se expuso con
el nimero de tiendas, Supermercados Peruanos y Tottus crecen en establecimientos a grandes
pasos a diferencia de Cencosud que no presenta gran apertura de tiendas. Asi lo retrata Matos,
Oré y Tejada (2019), quienes hacen la comparacion en la participacion de los afios 2014 y 2018
hallando un cambio de 9% (p.43).

Para poder responder a la problematica se abre la revision de los cambios que se han
producido a nivel global con respecto a los cambios en el comportamiento de compra de los
consumidores. Kotler & Armstrong (2013) lo definen como la conducta que tienen las personas
cuando compran bienes y servicios para su consumo. Algunos de los cambios de comportamiento
son: el impacto de las tecnologias en el consumo, las cuales hacen referencia a la virtualizacion
de procesos; la importancia de la globalizacion en ambitos de consumo, relacionada a la
combinacion de culturas y mercados globales; y, nuevas formas de organizacion familiar, quien
de acuerdo a la edad y composicion varian su forma de consumo (Palacios, Ponce, Solis &

Salazar, 2020).

Por otro lado, dentro del sector retail existe una serie de factores que son claves para que
se generen estrategias de diferenciacion y posicionamiento en su sector. Silva (2011) menciona
que elementos como el acceso a la informacion, fidelizacion de clientes, canales de distribucion,
entre otros son claves dentro del sector de consumo masivo.
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Como organizacion Wong debe adaptarse a estas nuevas tendencias de consumo y estar
al corriente de las nuevas tendencias, pues Silvia Chumpitaz, jefa de Investigacion de Mercado y
Fidelizacion menciona en una entrevista a Matos, Oré y Tejada (2019) que la pérdida de
participacion en el sector se debe principalmente a un cambio en el comportamiento de compra a
nivel generacional. Adicionalmente, es importante resaltar que la organizacion actualmente busca
rejuvenecer la imagen de marca y hacerla mas cercano a los segmentos jovenes, ya que afirman
que la imagen proyectada podria ser la razon de que no tengan la penetracion deseada en este
segmento. Esta informacion es de conocimiento del equipo investigador gracias a fuentes

primarias, no obstante, estas no pueden ser expuestas por solicitud del sujeto de investigacion.

Considerando esta afirmacion, es importante hacer un repaso de la evolucion de las
formas de consumo a través de las Gltimas generaciones tomando en cuenta que Wong cuenta con
un perfil de consumidor actual que bordea los 45-55 afios. Comenzando por la generacion de
Baby boomer o aquellos nacidos entre 1946 y 1964. Son una generacion que invierte mas dinero,
prefieren una buena compra a pesar de que tarden en encontrarla, asi. se guian por los comentarios
y recomendaciones. Asi, tienen una relacion escasa con la publicidad y las marcas que cuentan

con sitios en linea (Fischer, Larios-Goémez, Lopez & Ortega-Vivanco, 2021).

Montoya, Pastor, Zambrano y Del Pozo (2018) explican que el tipo de aprendizaje varia
segun la generacion. El aprendizaje por experiencia propia tiene un mayor peso en las personas
mas adultas; por el contrario, en los mas joévenes la experiencia incidental es la forma mas

predominante.

Asi, en cuestion de motivacion, la generacion de Baby boomers y la Generacion X es la
utilitaria, mientras que los millennials presentan una motivacion hedonista. Otra diferencia entre
Millennials y Baby Boomers es que los primeros son mucho mas habiles en su blsqueda de
productos, mientras que los Baby Boomers se presentan como un grupo que compra minimizando
el riesgo, por ende, su experiencia es mezclada con sus comportamientos de compra offline. La
generacion X se presenta como una generacion intermedia que explota al maximo las
herramientas de internet sin dejar de lado los comportamientos tradicionales (Montoya, Pastor,

Zambrano & Del Pozo, 2018).

Enfocando las caracteristicas a la generacion que se trabajara en esta investigacion, Hugo
Rodriguez, coordinador del Programa de Alta Especializacion en Retail Management de ESAN,
el segmento de millennials estd motivado por la variedad de productos que le ofrece una marca,
por la capacidad de omnicanalidad y sobre todo por la relacion de calidad- precio (2019).
Menciona, ademas, que los retailers deben brindar una experiencia buena de retiro de compra y

facilidades de pago (Rodriguez, 2019). Otra caracteristica de esta generacion es la infidelidad
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hacia las marcas presentando criterios borrosos al momento de la compra (Begazo & Fernandez,
2015). En sintesis, el perfil del consumidor actual se inclina mas por comprar de manera objetiva,

por lo que es necesario tomar accion frente a sus nuevas necesidades.

Adicionalmente a lo mencionado, Westbrook & Angus, mediante un reporte de
Euromonitor Internacional (2021) presentan las principales tendencias globales de consumo para
el 2021. Dentro de ellas, se encuentran compradores ahorradores reflexivos, quienes prefieren

opciones accesibles considerando la calidad y el precio.

Conociendo como es que se diferencian las diferentes generaciones, la empresa necesita
conocer los factores mas relevantes para cada generacion. El comportamiento del consumidor
cuenta con factores endogenos y exdgenos (Solomon & Pineda, 2013). Segun Sahui (2008), se
pueden clasificar cinco factores enddgenos: la percepcion, el aprendizaje y memoria, la actitud,

la personalidad y autoconcepto, y la motivacion.

Nuevamente, el factor de percepcion esta presente dentro de aquellos considerados
importantes en la literatura para abordar el proceso de decision de compra y dentro del sector.
Dentro de la investigacion realizada por Sahui se puede notar una gran diferencia entre el factor
de percepcion pues la generacion millennial tomaria sus decisiones a raiz de como es que se

perciben a la marca y los productos que esta ofrece.

Wong se define como una marca enfocada en el servicio y en la calidad que busca generar
la mejor experiencia de compra, a través de la venta de los mejores productos y la innovacion
(Cencosud, 2021). Sin embargo, ha identificado un cambio en el cliente del sector retail. Por ello,
actualmente, busca rejuvenecer su marca y presentar estd propuesta de valor al segmento de
jovenes. Como se menciono, esta nueva propuesta se conoce por fuente primaria que la empresa

solicitd no sea expuesta.

De acuerdo con Sahui (2008) se respalda que la percepcion, considerada como un factor
endogeno del proceso de compra, es importante sobre todo para la generacion millennial. Es por
ello, que en conjunto con la nueva propuesta de la empresa y lo recopilado tedricamente se
considera pertinente dentro del marco de la gestion de marca abordar la imagen de marca definida

como la percepcion de la misma a la vista de los consumidores.

Wong ofrece una excelente calidad de servicio, pero esta no es la caracteristica que busca
el millennial y la marca no esta proponiendo estrategias para el nuevo tipo de consumidor, que
sus competidores si aprovechan. Aqui entra la imagen de marca a relucir porque esta nos permite

conocer exactamente como esta posicionada y como es percibida la marca Wong por este publico



que no esta comprando en sus locales. Ademas, se trabajara de la mano con sus expectativas pues

esta variable nos da referencia de la meta a la que las estrategias de Wong deberian apuntar.

Se plantea como hipoétesis que existe una brecha entre imagen de marca y las expectativas

que tienen las millennials sobre supermercados de Wong.

Si bien hay muchas otras variables como el impacto de las tecnologias, reorganizacion de
hogares y bienes y servicios mas globalizados los cuales pueden incidir en la decision final de
compra del consumidor, se considera que, como se ha mencionado anteriormente, es la percepcion
de los clientes y las expectativas la razon por la cual existe una débil penetracion de la marca en
los millennials. Asi, investigaciones anteriores arrojan que Wong es una marca bastante enfocada
en publico mayor quienes cuentan con necesidades diferentes dejando de lado la gran masa de
millennials que en los ultimos afios se han vuelto tomadores de decisiones de compra en sus

hogares.

Como punto adicional, la investigacion considera que Wong podria seguir siendo
desplazada en la mente de los consumidores por otras opciones de la competencia, quienes si se
podrian estar adecuando a las necesidades de los millennials lo cual crearia una desventaja

organizacional a largo plazo.

Finalmente, la investigacion plantea como hipdtesis principal que existe una brecha entre
la imagen de marca de Wong y las expectativas de la generacion millennial del NSE A y B sobre

su supermercado ideal.
Como hipdtesis secundarias se validara que:
e HI: Laimagen de marca de Wong es bien percibida en la dimension comercial y social.

e H2: Los millennials esperan un supermercado con precios competitivos, buena ubicacion,

calidad de productos, confiable y cercano a los jovenes

e H3: Existen diferencias significativas entre los componentes de imagen de marca y

expectativas.

e H4: Los atributos mas valorados son aquellos pertenecientes a imagen social ¢ imagen

estratégica.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

e ;Cuadl es la brecha entre la imagen de marca de supermercados Wong y las expectativas
de la generacion millennial del NSE A y B de Lima Metropolitana respecto a su

supermercado ideal?



2.2. Preguntas especificas

3.

(Cudl es la imagen de marca percibida por los millennials del NSE A y B respecto a

Supermercados Wong? tabla descriptivos

(Cuales son las expectativas que poseen los millennials del NSE A y B respecto a su

supermercado ideal?

(Existen diferencias significativas entre los componentes de la percepcion de imagen de

marca y de las expectativas?

(Cuales son los atributos mas valorados en un supermercado ideal por los millennials de

NSE Ay B?

Objetivos

3.1. Objetivo general

Analizar la brecha entre la imagen de marca de supermercados Wong y las expectativas
de la generacion millennial del NSE A y B de Lima Metropolitana, respecto a su

supermercado ideal.

3.2. Objetivo especifico

Conocer la imagen de marca percibida por los millennials del NSE A y B respecto a

Supermercados Wong.

Conocer las expectativas que poseen los millennials del NSE A y B respecto a su

supermercado ideal.

Identificar si existen diferencias significativas entre los componentes de la percepcion de

imagen de marca y de las expectativas.

Identificar los atributos méas valorados en un supermercado ideal por los millennials de

NSE Ay B.

Justificacion

En los tltimos afios las empresas han ido mejorando y adaptando sus estrategias frente a

las nuevas necesidades de los clientes. En el contexto pandémico, las decisiones para enfrentar la
nueva normalidad aceleraron el proceso de cambio dentro de cada una. Como se menciono en el
planteamiento del problema, existen diferentes tendencias y factores que la empresa debe
considerar siendo uno de los principales atender los cambios en el comportamiento de compra de
manera generacional. Asi, se expuso que para la generacion millennial uno de los factores mas

relevantes es la percepcion que tienen de la marca.
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Alvarez, Labrada y Vega mencionan que las marcas deben tomar las acciones correctas
que involucran al publico, pues la imagen que proyectan juega un papel importante en la decision
de compra después. Si la imagen es positiva presenta una ventaja, de lo contrario, puede traer

efectos perjudiciales (2019).

La imagen de marca sera medida a través del modelo de Diaz Dumont (2015). Este nos
permitird evaluar desde varios ejes organizacionales como es percibida la empresa. Como
menciona Mora (2011) los clientes pueden estar satisfechos con determinados aspectos, pero

insatisfechos con otros.

Por otro lado, la investigacion permitira contrastar la imagen de marca con las
expectativas de los millennials respecto a su supermercado ideal. Uno de los principales motivos
por los cuales las organizaciones no cumplen las expectativas de sus clientes radica en la falta de
conocimiento en torno a cuales son esas expectativas. Por tanto, existe una brecha entre lo que la
organizacion percibe sobre las expectativas del cliente y lo que el cliente realmente espera (Mora,

2011).

Si Wong desconoce cudles son las variables en las que existe una brecha no podra tomar
decisiones que atraigan al segmento de millennials. Analizar cual es la brecha entre la imagen de
marca y las expectativas de los consumidores actuales de Wong dara la oportunidad de poder
replantear las estrategias para captar la atencion del segmento de consumidores mas jovenes

quienes seran el mayor capital de compra en los siguientes afios.

La realidad es que dentro de un sector en crecimiento como el retail, especificamente el
de supermercados, no darle la debida importancia al piiblico joven es una desventaja tanto a corto
y largo plazo. Como se menciond en el planteamiento del problema, la generacion millennial
actualmente ya conforma mas del 30% de la PEA (Experian, 2019 citado en Diario Gestion,
2019), con tendencia al crecimiento. Asi lo afirma el director nacional de Prospectiva y Estudios
Estratégicos de CEPLAN, Fredy Vargas. El menciona que para el afio 2030 mas del 60% de la
PEA estara conformada por nativos digitales (millennials y post millennials), por lo que cada vez
se vuelven mas importantes para sectores de consumo (Redaccion Gestion, 2015). Por estos

motivos, la importancia de atraer a un piblico mas joven.

A diferencia de Wong, la competencia ha aprovechado para ganar mayor cuota de
mercado. Reflejo de ello es su participacion actual en el sector supermercados, menor a la de sus
competidores que cuentan con 39% (SPSA), 34% (Falabella) mientras que Cencosud se mantiene

en 31% (Peru Retail, 2019).
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Para poder tomar posicion frente a esta problematica, es relevante que la empresa conozca
en qué variables su propuesta no se encuentra alineada. La investigacion esta centrada en Wong
quienes cuentan con una relevancia historica en el sector supermercados en el Pert, pero que ha
perdido liderazgo en el mismo y, si bien comienza a dar luces de cambio e innovacion frente a
esta situacion contextual que obligd a los procesos internos a evolucionar de manera acelerada,

puede que atin no sea la marca elegida por la masa mas grande de consumidores.

Finalmente, la investigacion servird para que la empresa tenga informacion y sus

estrategias a las variables que resulten mas relevantes segn el modelo utilizado.

5. Viabilidad
Se ha determinado que el desarrollo de la presente investigacion y consecuente
cumplimiento de los objetivos es viable debido a tres motivos. En primer lugar, se cuenta con
acceso a las fuentes académicas tedricas para la descripcion de los conceptos tales como identidad
de marca, imagen de marca, modelos de imagen de marca, entre otros. Asi como las fuentes
metodologicas que nos guiaran a través de cada etapa del trabajo de campo y procesamiento de

informacion.

En segundo lugar, es importante mencionar que en un primer momento se contd con el
apoyo de Supermercados Wong para recibir informacion por parte de los colaboradores y elaborar
un estudio de caso. Esto fue posible debido a que una de las tesistas se encuentra trabajando en la
organizacion. Sin embargo, en etapas previas al trabajo de campo, se les comunicé que, por
politicas de la empresa, no se podria publicar esta informacion recolectada. Es por este motivo
que se decidio realizar la investigacion netamente cuantitativa y con los millennials como sujetos
de estudio, al poder tener acceso a este publico. Asimismo, de esta manera, también se estaria

evitando un posible conflicto de interés.

En tercer lugar, en lo que respecta a los recursos humanos, las tesistas cuentan con los
conocimientos necesarios adquiridos a lo largo de la carrera, asi como con la disposicion y tiempo
para llevar a cabo el estudio. Por otro lado, se cuenta con el apoyo y supervision de profesores

expertos en metodologia, asi como en la disciplina del marketing.

Por tultimo, este tipo de investigacion no requiere del uso de recursos econdémicos altos,

por lo que es viable para las tesistas.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se describe la metodologia a partir de la cual se cumplira con los
objetivos de la investigacion. En primer lugar, se detalla el disefio de la investigacion junto con
las hipotesis que buscan resolver cada una de las preguntas planteadas en el anterior capitulo.
Posteriormente se presenta el enfoque, alcance, disefio muestral, mapeo de actores y; por tltimo,

la estrategia general a emplear.

1. Diseiio de la investigacion

La investigacion es de diseflo no experimental y de corte transversal. Kerlinger y Lee
(2002) definen la investigacion no experimental como “la busqueda empirica y sistematica, en la
cual el cientifico no posee control directo de las variables independientes, pues sus
manifestaciones ya han ocurrido o son inherentemente manipulables (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, p.504). Conforme a esto, se estudiara las relaciones entre la imagen de marca y
las expectativas sin intervenir directamente. Asimismo, sera una investigacion de corte
transversal, ya que se realizara en un momento especifico. “Su proposito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.”. Los datos recopilados seran muestra

de la situacion al ano 2021.

2. Componentes del diseiio metodoldogico
2.1. Enfoque
Existen diferentes aproximaciones al momento de investigar. Las tres principales son el

enfoque cuantitativo, el enfoque cualitativo y el enfoque mixto.

El primero, "utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”
(Hernandez, R. et al. 2014, p.4). Por otro lado, el segundo enfoque puede desarrollar la hipotesis
antes, durante o después de la recoleccion de datos y su analisis (p.5). En tercer lugar, el enfoque

mixto, el cual es una mezcla de ambos y es el requerido para las necesidades del estudio.

La investigacion es un analisis de brechas entre la imagen de marca de Wong, frente a las
expectativas que se tienen de un supermercado ideal. Se obtendran datos medibles por cada una
de las variables para poder conocer cuales deben ser priorizadas en las estrategias.

Adicionalmente, estos resultados deben ser validados e interpretados por expertos.

2.2. Alcance
En el proceso de investigacion se puede tener un estudio: exploratorio, descriptivo,

correlacional y explicativo. En este caso, se utilizara el alcance descriptivo y correlacional.
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El primer alcance consiste en describir las propiedades, caracteristicas del fendémeno que
se somete al analisis. Pretende medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta

sobre las variables a las que se refiere (Hernandez, R. et al. 2014, p. 93)

Por otro lado, el alcance correlacional mide la relacion entre dos variables claramente
definidas para poder comprender el comportamiento de una a partir del comportamiento de la
otra. Esta relacion puede ser directa o inversa (Pasco & Ponce, 2015). Hernandez et al. agrega
que "en los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se cuantifican,

analizan y establecen las vinculaciones" (2014).

2.3. Disefo muestral

La poblacion objetivo del estudio estd compuesta por los potenciales compradores
millennials del NSE A y B, ubicados en Lima Metropolitana. Asimismo, se utilizara el muestreo
no probabilistico. Este se refiere a una seleccion de unidades de observacion de acuerdo con
criterios establecidos por el investigador. “En este caso, la muestra no busca representar
estadisticamente a la poblacion, sino reflejar o permitir cierta aproximacion al fenémeno
organizacional investigado” (Ponce y Pasco, 2015, p. 53). De acuerdo con esto, Tamayo (2001),
sefiala que este tipo de muestreo puede ser utilizado en las primeras etapas exploratorias de
investigacion, sirviendo de cimiento para el desarrollo de hipotesis, pero también en estudios
concluyentes en los que el investigador sea consciente de las inexactitudes que puedan presentar
los resultados. Sin embargo, Hernandez et al. (2014) realiza una importante: Tomando la premisa
de que generalizar los resultados no es de gran importancia, este tipo de muestras dirigidas si son

valiosas porque se refieren al caso especifico de analisis.

Consecuentemente con lo mencionado, a pesar de ser un muestreo “informal”, permitira
acceder a informacion valiosa para el caso de estudio. Asimismo, es conveniente debido a que
permite obtener informacion de manera rapida y economica (Tamayo, 2001, p.13). Debido al
contexto COVID -19, el cual prioriza el distanciamiento social, el trabajo de campo se realizara

a través de las herramientas virtuales de recoleccion de datos.

Para la determinacion del tamafio de muestra, se tomara en cuenta el criterio de analisis
factorial establecido por Rositas (2017). Este corresponde a “un multiplo de 10 observaciones por
variable o inclusive 20” (p.253). Sin embargo, esta técnica no deberia usarse cuando el nimero
de cuestionarios sea menor a 50, de preferencia deberian estar por encima de 100 (De la Garza-
Garcia et al., 2013). Conforme a este criterio, el instrumento que se utilizard y que sera detallado
en la siguiente seccion sera el modelo de imagen corporativa desarrollado por Rafael Diaz

Dumont (2015), el cual considera 4 variables y en total 45 items. Por este motivo, se multiplicara
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este nimero de items por 10 para contar con 450 cuestionarios y cumplir con la recomendacion

de los autores, brindando resultados mas consistentes.

Como se menciond anteriormente, este modelo no solo fue escogido debido a que fue
creado en un contexto de empresas peruanas, si no porque items relevantes tanto para el sector
como para Wong. Muchos de ellos estan relacionados a la propuesta de valor. En la dimension
comercial se consideran items de calidad, servicio, ubicacion y precios; mientras que en la
estratégica se miden items relacionados a la innovacion y promocion. Por otro lado, en el ambito
social estan la sostenibilidad y sociedad, justamente pilares de la marca. Cabe resaltar que
adicionalmente, en la dimension emocional se mide la cercania a los jovenes, el punto principal

de la presente investigacion. Por todos estos motivos es que se considerd el modelo ideal.

2.4. Estrategia general
En el presente apartado se hara referencia a las técnicas de recoleccion de informacion, y
de analisis de datos. En primer lugar, se utilizara la encuesta. Esta es una de las herramientas mas
utilizadas debido a que brinda la posibilidad de obtener y analizar datos de manera rapida y eficaz

(Casas, Donaldo & Repullo, 2003).

Asimismo, el instrumento aplicado para la recoleccion de datos es el cuestionario, el cual
se tom¢ del modelo de imagen corporativa desarrollado por Diaz Dumont (2015) (Ver Anexo C).
Las escalas del cuestionario fueron validadas mediante un juicio de expertos, presentando un V
AIKEN de 0.87; ademas, la prueba piloto aplicada a 384 colaboradores de empresas resulto en

un Alfa de Cronbach de 0.963, el cual indica confiabilidad elevada. (Diaz, 2015).

Debido a que el objetivo general de la investigacion es medir la brecha entre la imagen
percibida de supermercados Wong y las expectativas de los millennials del NSE A y B, respecto
a su supermercado ideal; es necesario que este cuestionario elegido se aplique tanto para medir
ambos constructos: la percepcion como las expectativas. Es necesario resaltar que cada encuesta
incluird dos cuestionarios iguales, la diferencia radicara en los enunciados. En el primer
cuestionario se les indicara a los participantes que realicen la valoracion de los items de acuerdo
a la imagen percibida que tienen de Wong. En el segundo, la indicacion estara dirigida a que
realicen la valoracion de los items en funcion de lo que ellos esperarian de su supermercado ideal

(Ver Anexo D).

Después de la aplicacion de los cuestionarios se realizara una limpieza de la base de datos
para poder eliminar los valores perdidos. Con esta base de datos corregida se realizara el analisis
descriptivo de las variables de control, el cual permitira tener mayor conocimiento acerca de la

muestra seleccionada y describir sus caracteristicas demograficas (Luengo, 2011).
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Posteriormente, se procedera a realizar dos analisis factoriales confirmatorios tanto para
imagen de marca como para expectativas. Hair, J., Black, B., Babin, B., & Anderson, R (2015)
exponen que el analisis factorial confirmatorio es una técnica multivariada utilizada para probar
en qué medida las variables representan un nimero de constructos que son parte de un modelo

tedrico.

Existen 2 tipos de andlisis factorial: exploratorio y confirmatorio. En general ambos
buscan reducir los constructos (factores) planteados para poder explicar un fenomeno y, por lo
tanto, también eliminan informacion redundante (Chion & Charles, 2016). La diferencia radica
en que el primero explora todas las posibilidades de relacion entre los factores obteniendo como
resultado un posible nimero de relaciones frente al fendmeno estudiado (Malhotra, 2008);
mientras que el segundo se utiliza cuando ya se tiene conocimiento previo de un modelo tedrico
para poder formular una hipdtesis sobre la relacion entre las dimensiones y los items que las

conforman (Batista-Foguet, Coenders, & Alonso, 2004).

El andlisis a utilizar es el confirmatorio, debido a que se cuenta con un modelo ya validado
por autor. Este se representa en un diagrama de flujos (Path Diagram). Para ello se utiliza el
programa de AMOS, el cual permite seguir el paso a paso hasta conseguir el modelo validado
para esta problematica en especifico. Una vez armado el modelo, se calculan los estimados de
relaciones entre los items propuestos por el modelo tedrico. Esto con el objetivo de conocer el
ajuste de este modelo y las relaciones entre cada item, las cuales dependen de la muestra tomada.
Una de las correcciones para que el ajuste mejore son los indices de modificacion. Estos ayudan
a aumentar el ajuste del modelo (Awang, Afthanorhan &Asri, 2015). A pesar de que son un
recurso muy utilizado, los indices de modificacion (correlacion de errores), no son la inica forma
de mejorar un modelo. Inclusive no es recomendable limitarse solo a esta mejora, ya que existen

mas criterios que indican por qué otras razones no se estan teniendo el ajuste deseado.

Otro resultado que se utiliza para mejorar el ajuste del modelo son los Standardized
regression weight o pesos de regresion estandarizados. Estos identifican la contribucion de cada
item en la explicacion de la variable a la que pertenecen (mientras mas cercano a 1, el item explica

mejor la variable) (Nimon & Oswald, 2013).

Finalmente, para poder conocer si los ajustes previamente mencionados funcionan, se
acude a la pestaia de Ajuste del modelo. En ella se exponen varios indicadores, entre ellos se
encuentran: CFI: Comparative Fit Index; GFI: Goodness of fit index; RMSEA: Root mean square

error of approximation; y, TLI: Tucker Lewis Index

El CFI supone que todas las variables latentes no estan correlacionadas y compara la
matriz de covarianza de la muestra con este modelo nulo. El GFI calcula la proporcion de varianza
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explicada por la covarianza poblacional estimada (Hooper et al. (2008) como se cité en Awang
etal, 2015). Con respecto al RMSEA, representa qué tan bien se ajusta un modelo a una poblacion,
no solo a una muestra utilizada para la estimacion. Finalmente, el indice TLI es un indice
comparativo entre el modelo propuesto y el modelo nulo con una medida de parsimonia (Omar,
Vaamonde & Uribe, 2012). Segin Byrne (2010) como lo presenta Omar et al (2012), los valores
de GFI, CFly TLI deben ser superiores a 0.90 para indicar un buen ajuste y valores de RMSEA
por debajo de 0.05.

La confirmacion de los items se origina cuando después del analisis se obtiene un
porcentaje promedio de variacion explicado mayor a 0.5 e idealmente mayor a 0.7 entre los
elementos del modelo (Hair et al, 2015). Esto significa que existe convergencia entre las variables

y que si explican el modelo de imagen de marca corporativo elegido para el sector.

Una vez conseguidos los indices aceptables y aplicadas las correcciones se procede a
validar el modelo con la herramienta Validity Master, la cual entrega una matriz de donde se
extraen los valores de validez convergente y discriminante. La primera implica que existe una
correlacion positiva significativa entre varios factores que miden el mismo constructo. La
discriminante contempla la separacion de los factores. Para validar el modelo estos resultados
deben ser altos para la correlacion de la validez convergente y bajos para la validez discriminante

(Levy & Varela, 2006).

Como se ha mencionado, la investigacion utiliza para la validacion del modelo analisis
confirmatorios. Sin embargo, una de las técnicas para hallar un mejor ajuste que se utilizo fue
realizar un analisis exploratorio, solo con la finalidad de encontrar aquellos items que tenian

extrema correlacion entre si.

Una vez realizada la confirmacion o rechazo de los factores y de haber probado la validez
de ambos modelos por separado, es necesario ahora compararlos conjuntamente para conocer la
brecha entre imagen y expectativas. Respecto a esto, es comun que al realizar un analisis de varios
grupos para comparar medias u otros parametros; se tome como supuesto erroneo de que la escala
utilizada es capaz de medir todos los constructos evaluados; es decir suponer que tiene

equivalencia de medida (Byrne & van de Vijver, 2010).

Sin embargo, asi como en estos casos, en la presente investigacion, se estan examinando
dos variables independientes a través del mismo instrumento; por lo que es necesario realizar un
analisis adicional para validar que la escala de imagen de marca mide el mismo constructo que la

escala de expectativas (Epitropaki & Martin, 2005).
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Con este objetivo de conocer el match entre los atributos de imagen de marca y los de
expectativas, a la vez de contar con la posibilidad de poder compararlos; es que se utilizara el
analisis de invarianza entre las expectativas de supermercado ideal y la imagen real percibida por

los clientes.

La invarianza es definida como el procedimiento por el cual se calcula la diferencia entre
un par de constructos, con el objetivo de comprobar que son comparables entre si. Esto se realiza
a través del calculo de la diferencia entre un modelo donde se permite que los items se
correlacionen de manera libre; y otro en el cual se restringe la correlacion a 1 (el caso hipotetizado
en el cual ambos constructos son iguales). Luego de realizar esta comparacion se debe evaluar si
ambos modelos difieren significativamente en un cuadrado de diferencia, de ser ese el caso,

significaria que los dos grupos se discriminan (Bagozzi, Yi & Phillips, 1991).

Luego de haber probado la validez de la escala utilizada, el siguiente paso a seguir es la
imputacion de datos debido a que, a través de todo el procesamiento estadistico, se han eliminado

items, dejando valores perdidos.

Comenzar con el analisis de un conjunto de datos que presenta muchos valores perdidos,
puede mermar la calidad de los hallazgos y conclusiones (Badr, 2019. Existen tres métodos para
realizar la imputacion: Regresion, Regresion estocéstica y la imputacion bayesiana (Amos
development, n/f) Esta posibilita predecir los valores que no han sido observados en funcion de
los que si han sido observados. (Amos development, n/f), ademas de permitir que las variables

que una vez fueron cualitativas ordinales puedan ser analizadas como cuantitativas continuas.

El siguiente paso sera cumplir con los dos primeros objetivos de la investigacion: conocer
la imagen que poseen los millennials del NSE A y B respecto a supermercados Wong, asi como
también las expectativas que poseen de su supermercado ideal. Los hallazgos encontrados
corresponden al analisis descriptivo de las variables, complementado ademds del diagrama de
cajas correspondiente a cada una de ellas. Debido a la naturaleza cuantitativa de los datos, es que
se han elegido como los principales estadisticos a la media, mediana, varianza, valor minimo,
maximo y rango. Se considera que la descripcion a partir de ellos, brindara la informacién para

resumir y describir los dos constructos.

Seguido a esto, se utilizara la herramienta “crear variables” en el programa de SPSS para
cuantificar las diferencias entre la imagen y expectativas de cada una de las 4 dimensiones. Para
esto sera necesario realizar una prueba de normalidad y asi poder elegir qué tipos de pruebas se

utilizaran para evaluarlas.
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Frecuentemente en las investigaciones de corte cuantitativo, se plantean objetivos de
comparacion entre las caracteristicas de dos o mas poblaciones (Marin, Jimenez & Hernandez,
2015). Con este objetivo, se utilizan pruebas que dan la posibilidad de inferir sobre estas
caracteristicas a partir de muestras. Estas se clasifican en paramétricas y no paramétricas; estas
ultimas usadas cuando las variables no cumplen con las condiciones de parametricidad. “Dichas
condiciones se refieren al uso de variables cuantitativas continuas, distribucion normal de las
muestras, varianzas similares y tamafio de las muestras mayor a 30 casos” (Berlanga & Rubio,

2012).

Si bien se mencionan una serie de condiciones, el uso de pruebas no paramétricas deberia
predominar en caso existan dudas sobre la normalidad de las muestras (Berlanga y Rubio, 2012).
Es por este motivo que la prueba a utilizar sera la prueba del rango con signo, la cual también es
conocida como la prueba de Wilcoxon. Berlanga y Rubio (2012). Sefialan que “esta permite
contrastar la hipotesis de igualdad entre dos medianas poblacionales”. De igual manera, también
agregan que esta prueba considera cual es la magnitud de la diferencia absoluta entre dos valores;
por este motivo es que no solo es necesaria para contrastar la igualdad o diferencia entre la imagen

y expectativas, si no para cuantificar cuanto seria la brecha entre ambas.

Por tltimo, para cumplir con el cuarto objetivo de establecer qué dimension de las
expectativas son mas relevantes para los millennials se hard uso de la prueba de Anova Kruskal-
Wallis. Esta permite comparar muestras independientes y determina “si cualquiera de las
diferencias entre las medianas es estadisticamente significativa” (Pardo & Ruiz, 2010). Una vez
establecidas qué variables son diferentes, se podra complementar estos resultados con los valores
de la media y mediana. De esta manera se podran ordenar las dimensiones de expectativas que

poseen los millennials respecto a su supermercado ideal.

Con el objetivo de finalizar este apartado es importante agregar que posteriormente al
analisis cualitativo, se presentaron los resultados a expertos para su validacion e interpretacion.

Esta presentacion fue a partir de entrevistas que duraron entre 30 minutos a 60 minutos.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el capitulo anterior se expuso la metodologia paso a paso para poder cumplir con los
objetivos de la investigacion. En el presente capitulo se muestran los resultados luego de aplicar
las herramientas previamente mencionadas. Primero, se presentaran los resultados del analisis de
estadistica descriptiva del total de los datos para dar un panorama general. Como segundo punto,
se presenta el analisis factorial confirmatorio realizado para poder dar validez a los constructos
trabajados. Finalmente, se presenta el analisis de invarianza, el cual permite conocer si existe o

no una brecha entre imagen de marca y expectativas.

Antes de empezar, cabe mencionar que previo a los resultados del analisis descriptivo se
realizd la limpieza de la base de datos recogida en el muestreo ya que no todas las respuestas

cumplian el perfil.

Primero, se filtraron las respuestas por edad s6lo considerando a aquellas que cumplian
con el rango de edad establecido por IPSOS de 23 a 37 afios. Asi, se filtré por NSE. Esto fue
posible ya que al final del cuestionario se agregaron las preguntas para determinar NSE definidas
segin ENAHO. Se hizo la sumatoria de los valores que corresponden a cada NSE y se eligieron

aquellas respuestas de NSE A y B.

Seguido de ello, si bien los datos recopilados ya cumplian con el perfil, se tomaron tres
criterios para considerar los aptos: identificacion de valores perdidos, los cuales fueron
reemplazados por el promedio de la respuesta en aquel item; eliminacion de respuestas no
comprometidas para el bloque de imagen marca (aquellas marcadas con el mismo valor para todos
los items); eliminacion de respuestas no comprometidas para el bloque de expectativas de marca.

Finalmente, la base de datos resultd en 464 respuestas, las cuales se procedieron a analizar.

1. Analisis de estadistica descriptiva
1.1. Muestra general
Para empezar, se presenta en este acapite la descripcion de la informacion recabada
tomando en cuenta las variables de sexo, edad, frecuencia de compra. La muestra presenta
resultados casi paritarios en cudnto al sexo de los encuestados siendo 51% para varones, 48%

para mujeres y 1% prefiero no decirlo.

En cuanto a la edad de los mismos si existe un porcentaje de la muestra mucho mayor
ubicada entre los 28 y 30 afios siendo casi el 41% del total de la muestra. Justo por ello es que el
promedio de la edad de los encuestados es de 29,28. Se puede identificar que en cuanto a sexo el

promedio de edad de los varones es ligeramente mayor al de las mujeres.
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Ademas, en lo que respecta a frecuencia de compra, se presenta un mayor porcentaje para
la frecuencia mensual con 31% seguido de la semestral con 28% y un poco mas alejado la
quincenal con 18%. Con respecto a la edad promedio por cada frecuencia de consumo no se

presentaron diferencias significativas.

Habiendo presentado el panorama general, se procedera a describir los resultados por
cada una de las dimensiones e items evaluadas en el cuestionario. Se podra apreciar con mayor
detalle dentro del Anexo E. Dentro de este anexo se encuentran tanto figuras como tablas que
ayudaran a un mejor entendimiento. Las tablas cuentan con ciertas casillas resaltadas en colores
rojo y azul. Las indicadas en color rojo son aquellos items que obtuvieron el menor porcentaje de
respuesta mientras que las de color azul son aquellos items donde se concentrd la mayor parte de
las respuestas. Se encuentran tablas para cada una de las dimensiones del modelo que se
explicaran a continuacion. Cabe precisar que se consider6 una escala de Likert de 1 al 5 (uno:
totalmente desacuerdo con el enunciado y cinco: totalmente de acuerdo). Para este analisis se
evaluara en conjunto las respuestas consideradas favorables para la empresa, es decir, el valor del
porcentaje marcado en los valores 4 y 5; y, como desfavorables aquel porcentaje de respuesta

ubicada como 1 y 2.

1.2. Imagen comercial
En este apartado, se describiran los resultados del modelo previo a realizar el tratamiento
de datos puesto que existen diferencias entre los items totales y los que finalmente se validaron.
Estos son resultados preliminares, ya que los items contienen informacion que podria ayudar a

explicar los hallazgos proximamente.

Con respecto a imagen comercial se obtuvo que como resultado que los items con valores
mas favorables son: existe un trato amable y profesional con los clientes (IMGCOM13), el
personal de ventas esta capacitado en la atencion del cliente (IMGCOM14); la empresa vela por
la calidad de los productos (IMGCOMI15); y, Los clientes tienen confianza en la empresa

(IMGCOM18). Para mayor detalle del porcentaje ver Tabla E3 en el ANEXO E.

Por otro lado, en los items que mayor nimero de respuestas de totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo (valoracion 1 y 2) fueron: existe amplia cobertura para ofertar los productos o
servicios en otras localidades (IMGCOM4); existe facilidad de entrega de los productos en
cualquier localidad (IMGCOMS); existe facilidad de entrega de los servicios en cualquier
localidad (IMGCOMS®); vy, los precios de los productos son competitivos (IMGCOM?7); estos,
como se observa son items relacionados con la cobertura de las localidades y facilidad de entrega

de los productos.
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1.3. Imagen estratégica
Con respecto a imagen estratégica se obtuvo como resultado que los items con valores
mas favorables son: la empresa se preocupa por que los productos sean de facil acceso a los
clientes (IMGEST1); la empresa se preocupa por que los servicios sean de facil acceso a los
clientes (IMGEST?2); y, la empresa renueva los productos con prontitud (IMGEST14). Para
mayor detalle ver Tabla E3 en el ANEXO E.

Por otro lado, los items que mayor nimero de concentracion de respuestas negativas
fueron aquellos relacionados con: la estrategia de promocion de productos a través de redes
sociales (IMGESTO0), la estrategia de promocion de productos a través de internet (IMGEST7) y
que existe una buena estrategia para que los productos y servicios sean cancelados por internet

(IMGESTS).

1.4. Imagen emocional
Con respecto a imagen emocional se obtuvo como resultado que los items con valores
mas favorables son: que la empresa proyecta simpatia, modernidad y la publicidad es simpatica
al visitar la empresa (IMGEMO1, IMGEMO2 y IMGEMO4). Por otro lado, los items que mayor
numero de concentracion de respuestas negativas fueron aquellos relacionados con: IMGEMO3
y IMGEMOS; relacionados a que tanto la publicidad considera a los jovenes y si los productos

son compatibles con ellos.

1.5. Imagen social

Con respecto a imagen social se obtuvo como resultado que los items con valores mas
favorables son: la empresa estd comprometida con la igualdad de oportunidades laborales para
con las personas discapacitadas siendo adecuadamente publicitados (IMGSOCSY); vy, la
infraestructura existente para la atencién de la persona discapacitada es adecuadamente informada
a los clientes (IMGSOCT7). Por otro lado, los items con mayor nimero de concentracion de
respuestas negativas fueron: los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente
publicitados (IMGSOC?2); y, la empresa estd comprometida con la igualdad de género siendo

adecuadamente publicitada (IMGSOC4).

Esta presentacion de resultados preliminares nos dio un primer acercamiento a la
percepcion que tienen los millennials en las dimensiones de imagen de marca de Wong. Sin
embargo, se necesita que resultados sean realmente significativos y validos en el sector aplicado.

Para ello, se utilizara el andlisis confirmatorio presentado en el siguiente apartado.
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2. Analisis Factorial Confirmatorio
En el presente apartado se presentaran los resultados obtenidos del analisis factorial
confirmatorio. Como se menciond anteriormente, se realizaron dos analisis factoriales
confirmatorios, uno para imagen de marca y otro para las expectativas del supermercado ideal del
cliente. Si bien los items son los mismos tanto para imagen como para expectativas, los propositos
de ambos son distintos. Se inicié verificando el ajuste del modelo con las respuestas de la parte

de imagen de marca del cuestionario.

2.1. AFC para imagen de marca
Primero, se trabajé con el modelo completo, es decir los cuarenta y cinco items, el cual
se representd a través de un diagrama de Path en la Figura 1; obteniendo los resultados
presentados en la Tabla 1. Estos primeros resultados no fueron los esperados, pues se obtuvo un
ajuste de modelo muy por debajo de los valores que brindan un buen ajuste para cada indicador
mencionado (para la investigacion se tom6 como principales indicadores el CFI, TLI, GFI y

RMSEA)

Figura 1: Diagrama Path del modelo completo Diaz Dumont
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Tabla 1: Model Fit del modelo inicial

Bondad de ajuste del modelo Valores ‘
GFI 0,599
CFI 0,721
TLI 0,706
RMSEA 0,102

Ademas de ello, se reviso el nivel de significancia entre las variables como primer paso
de mejora de los indices expuestos. No obstante, los resultados de los Estimate exponen que si
existe una relacion significativa entre todas ellas por lo que no se elimind ninguna (Ver Anexo
F). Luego de ello, se realizo la correlacion entre los errores recomendados dentro de los indices
de Modificacion del programa de AMOS. La correlacion de errores ayuda a juntar aquellos que
explican la dimension de manera similar y disminuye la discrepancia. Lo ideal es que los items

correlacionados mejoren el ajuste del modelo en general.

A través de la herramienta de “Modification Indices”, AMOS sugiri6 qué errores
correlacionar. En primer lugar, se procedio a correlacionar los errores que presentaban M.I mayor
a 80, ya que son los que mejorarian mucho mas el ajuste del modelo. Estos se pueden observar

en la tabla 2 y se procedio a recalcular el ajuste con estas correlaciones.

Tabla 2: Modification indices

M.I.
e7 <--> e8 261,553
el7 <--> ed5 243,666
e31 <--> e32 210,995
e5 <--> e6 196,883
e33 <--> e34 181,533
e9 <--> ell 178,322
€26 <--> e27 168,765
ell <--> el2 152,734
el3 <--> el4 146,447
ed <--> e5 137,981
e2l <--> e22 125,417
e27 <--> e28 117,964
€26 <--> €28 117,552
ed <> e6 105,033
e38 <--> e39 95,931
e37 <--> e38 86,573

Luego, dados los indices obtenidos en la tabla 3, y con el objetivo de acercarse a una
métrica mas optima se continud con las correlaciones mayores a 30; las cuales se pueden observar

en la tabla 4.
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Tabla 3: Ajuste de modelo luego de la primera correlacion de errores

Bondad de ajuste del modelo Valores |
GFI 0,74
CFI 0,865
TLI 0,885
RMSEA 0,072

Tabla 4: Standardized regression weight del modelo inicial

Estimate
IMGCOM4 <--- IMGCOM 0,422
IMGCOM7 <--- IMGCOM 0,432
IMGCOMS <--- IMGCOM 0,477
IMGCOM3 <--- IMGCOM 0,495
IMGCOMS5 <--- IMGCOM 0,52

En ese sentido, se logro mejorar el modelo de forma que se obtuvo un GFI de 0.74 lo que
implica un nivel de explicacion del modelo cercano al optimo (1), un CFI de 0.865 lo que
comparativamente a un modelo ideal (1), coloca el modelo planteado en una posiciéon un poco
mas favorable de significancia. Por ultimo, respecto al RMSEA que mide la parsimonia, este se
redujo a 0.072. Se revisaron los Modification Indices y se eligi6 correlacionar aquellos mayores

a 30. (Ver Anexo G)

Si bien, los resultados mejoraron bastante, a pesar de la correlacion de errores, atn el
modelo no se encontraba en un ajuste minimo deseado. Para seguir mejorandolo, se activé mostrar
en la ventana de Outputs los valores de “peso de regresion estandarizado” (Standardized

regression weight) cuyo resultado deseable es que el Estimate sea de 0.7 a mas.

Se obtuvieron valores considerados muy bajos, ya que eran mejores a 0.5 como se
visualiza en la Tabla 4. Esto es porque comparten varianza con los demads items, al igual que con
los errores, estos items comparten similitud. Al visualizar estos resultados se procedi6 a eliminar

items para mejorar el ajuste pues estos no estan realmente explicando el constructo.

Si bien los resultados indican que se deben eliminar algunos items de imagen
comercial, se inicid por eliminar el item de IMGCOM3, pues se consider6 que tanto el 4,5, 7y
8 brindan informacion relevante al tratarse de preguntas sobre el precio y ubicacion de los locales.
Como se menciono en el andlisis descriptivo, estos fueron los que obtuvieron el porcentaje mas

alto en la valoracion de 1 en el cuestionario (muy en desacuerdo).

Ademas de revisar el Model Fit, el cual se observa en la tabla 5, se realizé la prueba de
validez del modelo a través de la herramienta de Stats Tools en Excel. Este cuadro brinda

informacion para poder validar el modelo en cuanto a Imagen, donde se obtienen Converge
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Reliability (CR) o Validez convergente que es el grado de confianza teniendo un valor minimo
de 0.7; y, el Average variance extracted (AVE) o Validez discriminante, la cual indica cuanto de
la variabilidad del factor esta siendo representada por los items; lo ideal es que sea lo mas alto
posible. Aqui, se espera un minimo de 0.5, ademas que la raiz cuadrada tiene que ser mas alta que
la correlacidon con los demas items ya que ello significa que el item se explica adecuadamente por

si solo y no por su entorno.

Tabla 5: Model Fit sin IMGCOM3

Valores ‘

Bondad de ajuste del modelo
GFI 0,79
CFI 0,909
TLI 0,901
RMSEA 0,06

Como se puede observar en la tabla 6, los resultados fueron por debajo del nivel esperado
ya que la Varianza Extraida Media (AVE) debe ser mayor a 0.7. Por lo cual, a pesar de la
importancia del precio y ubicacion de locales, tuvieron que ser eliminados IMGCOM 3, 4, 5,7 y

8). Nuevamente el modelo mejord, pero no se validd. (Ver Anexo H)

Tabla 6: Validity Master sin IMGCOM3

CR | AVE [ MSV | MaxR(H) [ IMGCOM [ IMGEST | IMGEMO | IMGSOC
IMGCOM 0,916 0,399 0,616 0,928 0,632
IMGEST 0,943] 0,526] 0,616 0,947 0,785 0,725
IMGEMO 0,898] 0,637 0,581 0,904 0,762 0,756 0,798
IMGSOC 0,906 0,582 0,507 0,915 0,600 0,712 0,669 0,763

Este procedimiento se repitid una vez mas para encontrar la validez deseada. Se
eliminaron los items de IMGCOM del 1, 2 y 6; ya que presentaban los menores valores en los
resultados del Standardized regression weight (Ver Anexo I). A pesar de ello, el modelo atn no

conto con la validez deseada

Es por este motivo que, a pesar de haber optado por el analisis confirmatorio, posterior a
los ultimos resultados se decidi6 complementar con el exploratorio para identificar cuales de los

items comparten varios factores en comun.

Se realizo entonces el analisis exploratorio entre los items de Imagen comercial € Imagen
estratégica, los cuales presentaban mayores similitudes. Ello se realiz6 a través del método de
extraccion de maxima verosimilitud y los resultados en la Matriz de factor rotado con el método

de rotacion Varimax.
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Se procedio a hacer la diferencia entre el primer y segundo factor en la matriz para retirar

del modelo aquellos items que poseian menos diferencia entre si, como se puede observar en la

siguiente tabla:

Tabla 7: Matriz de factor rotado entre Imagen comercial y estratégica

1 2

IMGCOM12 0,351 0,55 -0,199
IMGCOM10 0,369 0,558 -0,189
IMGCOM9 0,379 0,558 20,179
IMGCOMI 1 0,362 0,519 -0,157
IMGESTI 0,471 0,472 -0,001
IMGEST14 0,54 0,468 0,072
IMGEST15 0,5 0,377 0,123
IMGEST2 0,551 0,423 0,128
IMGEST3 0,497 0,347 0,15
IMGESTI12 0,454 0,26 0,194

Gracias a este procedimiento se eliminaron los items de ESTP1 y EST14. Los resultados

fueron los expuestos en la tabla §:

Tabla 8: Validity Master sin EST1 y EST14

CR AVE MSV MaxR(H)| IMGCOM| IMGEST| IMGEMO| IMGSOC
IMGCOM 0,912 0,514 0,543 0,922 0,717
IMGEST 0,937 0,536 0,558 0,942 0,707 0,732
IMGEMO 0,897 0,637 0,558 0,904 0,737 0,747 0,798
IMGSOC 0,906 0,582 0,501 0,915 0,541 0,708 0,668 0,763

Una vez eliminados, se revisaron los Standardized Regression Weights. Estos resultados

sugerian eliminar IMGCOM11, IMGCOM16, IMGEST3 y IMGESTI2 ya que poseian los

valores mas bajos de la tabla (Ver Anexo J).

Finalmente, luego de los 4 ultimos items eliminados, el modelo resulté valido para

Imagen de marca. En la tabla 9 se muestran los resultados finales.

Tabla 9: Validity Master final para imagen de marca

CR AVE MSV MaxR(H)| IMGCOM| IMGEST | IMGEMO| IMGSOC
IMGCOM 0,906 0,549 0,537 0,916 0,741

IMGEST 0,936 0,570 0,558 0,938 0,688 0,755

IMGEMO 0,897 0,637 0,558 0,904 0,733 0,747 0,798
IMGSOC 0,906  0,582] 0,491 0,915 0,526| 0,701 0,668 0,763

Como se menciond se valida obteniendo un CR mayor a 0.7, un AVE mayor a 0.5y

obteniendo las raices cuadradas de las dimensiones mayores al AVE.

2.2. AFC para Expectativas:
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El procedimiento de validacion se repitid para Expectativas, el cual indicd que, para los
datos recolectados, el modelo no era valido, como se puede observar en la tabla 10. Es por ello

que se continud con el mismo procedimiento de imagen de marca.

Tabla 10: Validity Master de Expectativa de marca con items de imagen de no valido

CR AVE | MSV MaxR(H) | IMGCOM| IMGEST| IMGEMO| IMGSOC
IMGCOM 0,940, 0,664 0,706 0,945 0,815
IMGEST 0,962 0,700 0,661 0,963 0,813 0,837
IMGEMO 0,913 0,677 0,706 0,918 0,840 0,803 0,823
IMGSOC 0,953 0,745 0,645 0,961 0,766 0,792 0,803 0,863

Para comenzar, se realizd el analisis exploratorio para hallar los items que tenian
similitudes entre Expectativa comercial y Expectativa estratégica. Los resultados obtenidos

apuntan a eliminar 3 items mas (EXPCOM10, EXPCOMY9 Y EXPEST2). (Ver Anexo K)

A pesar de esto, el modelo no resultd valido por lo que se repitid el analisis exploratorio

entre Expectativa emocional ~ y Expectativa comercial. (Ver Anexo L). Se elimina el item

de EXPEMOI1. Después de esto el modelo es validado, tal como se ve observa en la tabla 15.

Tabla 11: Validity Master final para Expectativa

CR AVE MSV MaxR(H)| EXPCOM| EXPEST | EXPEMO| EXPSO
EXPCOM 0,936 0,709 0,671 0,941 0,842
EXPEST 0,960 0,705 0,643 0,961 0,772 0,840
EXPEMO 0,905 0,705 0,671 0,908 0,819 0,802 0,839
EXPSOC 0,953 0,745 0,654 0,961 0,738 0,780 0,809 0,863

Finalmente, para poder realizar el analisis de invarianza es importante contar con items
iguales en ambos constructos por lo que se valida el modelo de Imagen de marca una vez mas
incluyendo solo los items que hicieron valido el modelo en expectativas. Los resultados después

de la prueba de validez se observan en la tabla 12 y son positivos.

Tabla 12: Validity Master final para Imagen de marca luego de validar expectativas

CR |AVE |MSV [MaxR(H) EXPCOM|EXPEST|EXPEMO|EXPSO
IMGCOM| 0,906/ 0,549 0,537 0,916 0,741
IMGEST | 0,936 0,570 0,558 0,938 0,688 0,755
IMGEMO| 0,897 0,637 0,558 0,904 0,733 0,747 0,798
IMGSOC | 0,906 0,582 0,491 0,915 0,526 0,701 0,668 0,763
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El modelo final se aprecia en la siguiente imagen.

Figura 2: Diagrama de Path de ambos modelos validados

3. Analisis de Invarianza
Luego de haber probado la validez de ambos confirmatorios, se procedera a realizar el
analisis de invarianza de medida para poder demostrar que ambos constructos de imagen y
expectativas son iguales y que, por lo tanto, son comparables entre ellos. Con este fin, se
continuara con el enfoque de modelo anidado, el cual permitira realizar la prueba de diferencia a

partir de valores chi — cuadrado y grados de libertad de ambos modelos.

Conforme al enfoque de modelos anidados, se realiz6 la comparacion entre dos modelos
que utilizan ambos las mismas variables, pero en el cual se especifica al menos un parametro
diferente. Para este caso se realizo la comparacion de un modelo que establece parametros con
valores particulares, respecto a otro modelo estimado de manera libre. Debido a que tanto el factor
de imagen de marca como el de expectativas tienen las mismas 4 variables (comercial, estratégica,
emocional y social); esta comparacion debe realizarse entre cada par de variables para asegurarse

de que estén midiendo el mismo constructo.

La primera comparacion de modelos que se realizd6 en el tratamiento de datos,
correspondi6 a la invarianza de dimensién comercial, para la cual se armaron los dos modelos
para imagen y expectativas (solo con los items que habian sido relevantes y que fueron resultantes
de los dos analisis confirmatorios, los cuales fueron idénticos). Cabe resaltar que las variables y
sus errores de la dimension de imagen comercial, debian correlacionarse con los de la dimension

de expectativa respectivamente. Posteriormente a esto, se colocaron variables en la carga de cada
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item, este es el modelo restringido (Ver Figura 3), en el cual se le asignan pesos iguales para

verificar si es que la composicion del factor no ha cambiado entre el percibido y el esperado.

Figura 3: Analisis Invarianza Comercial modelo restringido

A continuacion, se procedio a correr el modelo, teniendo un chi cuadrado de: 349.7 y 78
grados de libertad. Luego de este resultado, se volvi6 a correr el modelo estimado de manera libre,
es decir sin las letras (Ver Figura 4). El resultado fue chi cuadrado de 180.3 y 43 grados de
libertad.

Figura 4: Analisis Invarianza Comercial modelo libre

30




Con estos dos resultados del modelo restringido en el que ambas cargas son iguales; y el
modelo libre, en el que se le permite tomar al modelo las cargas propias de cada item; ahora es
posible realizar la prueba de diferencia de cuadrados a un 95% de confianza. En este caso marco
que los dos constructos eran diferentes, y por lo tanto no comparables. El resultado se puede

observar en la siguiente tabla:

Tabla 13: Prueba chi cuadrado - invarianza dimension comercial

Chi-cuadrado df p-val Invariante?

Modelo general
Sin restricciones 349,7 78
Totalmente restringido 180,3 43
Numero de grupos 2
Diferencia 169,4 | 35 | 0,000 NO

Al no obtener un resultado positivo respecto a la igualdad de los dos grupos, se procedié
a correr el modelo libre nuevamente para poder observar los valores de la carga de cada item y
hallar cual es el que estaba generando mayor diferencia. En la siguiente imagen se puede observar

que efectivamente hay una fuerte diferencia entre los items de cada dimension (Ver Figura 5)

Figura 5: Cargas de los items en el modelo libre
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El detalle de la carga de cada item se puede visibilizar en la siguiente tabla. La mayor
diferencia se encuentra presente entre IMGCOM 14 y el EXPCOM 14, por lo que se tomo la
decision de eliminar este item en ambos constructos, ya que dificulta que la imagen y las

expectativas puedan ser medidas a través del mismo modelo.

Tabla 14: Diferencia entre la carga de los items - Invarianza dimension comercial

Modelo
IMGCOM | 1.14 1.18 1.12 1.11 1.09
EXPCOM | 0.94 0.52 1.05 1.06 0.97
Diferencia 0 0.2 0.66 0.07 0.05 0.12

Posteriormente, es necesario volver a realizar la comparacion de modelos anidados sin

este item. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 15: Prueba chi cuadrado - eliminacion IMG/ EXP COM 14

Chi-cuadrado ‘ df | p-val Invariante?

Modelo general

Sin restricciones 99.6 27
Totalmente restringido 111.5 31
Numero de grupos 2

Diferencia 11.9 4 0.018 NO

Sin embargo, los grupos seguian siendo diferentes; por lo que fue necesario volver a

correr el modelo libre para conocer cual es el siguiente item con la mayor diferencia, que estaba

ocasionando este problema. (Ver figura 6)

Figura 6: Cargas de los items en el modelo libre - eliminaciéon IMG/ EXP COM 14
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En la siguiente tabla se puede observar con mas detalle las cargas de cada item:

Tabla 16: Diferencia entre la carga de los items - eliminacién IMG/ EXP COM 14

Modelo 12 | 13 | 15 | 17 | 18 |

IMGCOM 1 1.19 1.18 1.18 1.15
EXPCOM 1 0.95 1.07 1.09 0.99
Diferencia 0 0.24 0.11 0.09 0.16

Como se puede observar en la tabla, el item 13 es el que esta generando mayor diferencia
entre ambos modelos, por lo que se elimind. Como se hizo anteriormente, se debe volver a evaluar
a partir del enfoque anidado para comprobar que ahora si las dos muestras no presentan

diferencias. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 17: Prueba chi cuadrado - eliminacion IMG/ EXP COM 13

Chi-cuadrado ‘df p-val Invariante?

Modelo general
Sin restricciones 40.9
Totalmente restringido 48.5
Numero de grupos
Diferencia 7.6 3 10.055

Finalmente, se puede afirmar que al 95% de confianza, los grupos no son diferentes
respecto al modelo; por lo que se puede continuar con la siguiente variable. Una vez terminado el
analisis de la dimensidon comercial, se procedera a continuar con la dimension estratégica. El
procedimiento comienza de la misma manera, construyendo cada variable con las correlaciones

indicadas en los analisis confirmatorios antes realizados.

Figura 7: Construccion modelo invarianza dimension estratégica
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A continuacidn, se continuara con el procedimiento de modelos anidados, de la misma
manera como se realizo la primera prueba con la dimension comercial. Esto significa que se
compararon los resultados de los modelos con parametros en las cargas (restringido), y el modelo

libre (Ver Figura 8).

Figura 8: Modelo restringido y libre - Dimension estratégica

El resultado de la comparacion entre ambos modelos fue satisfactorio al indicar que al
95% de confiabilidad, las dos variables de imagen estratégica y expectativa estratégica no son

diferentes.

Tabla 18: Prueba chi cuadrado - invarianza dimension estratégica

Chi-cuadrado p-val Invariante?
Modelo
general
Sin
restricciones 666 149
Totalmente restringido 672.9 158
Numero de grupos 2
| Diferencia 6.9 9 | 0648 | YES |
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El siguiente analisis de invarianza se realiz6 con la imagen y la expectativa emocional,

para el cual se siguid el mismo procedimiento con enfoque anidado. En primer lugar, se comparo

los resultados del modelo con los valores restringidos para cada item; y el modelo libre (Figura

9)

Figura 9: Modelo restringido y libre - Dimension emocional

El resultado fue el mostrado a continuacion, el cual indica que a un 95% de confianza

ambos grupos no son diferentes, por lo que se puede continuar con la siguiente variable.

Tabla 19: Prueba chi cuadrado - invarianza dimension emocional

2
.6 3 0.086 YES

Chi-cuadrado df |p-val Invariante?
Modelo general
Sin restricciones 24.6 13
Totalmente restringido 31.2 16
Numero de grupos

‘ Diferencia 6



Por ultimo, se realiz6 el analisis de invarianza final entre imagen social y expectativa
social. De acuerdo con el procedimiento, se comenz6 realizando la comparacion entre el modelo

restringido y el libre (Figura 10).

Figura 10: Modelo restringido y libre - Dimension social

Como se puede observar en la siguiente tabla, la prueba sigue indicando que existen
diferencias entre ambos grupos; por lo que es necesario encontrar el item que la estaria

produciendo.

Tabla 20: Prueba chi cuadrado - invarianza dimension social

Chi-square df p-val Invariant?
Overall Model
Unconstrained 3249 61
Fully constrained 341.4 67
Number of groups

2
Difference 16.5 6 0.011 NO




Con este objetivo, se procedio a volver a correr el modelo social de manera libre para
conocer las cargas de los items entre ambos modelos e identificar cudl es el que estaria

provocando la mayor diferencia.

Tabla 21: Diferencia entre la carga de los items - Invarianza dimension social

Modelo 1 |2 3 | 4 | s | e | 7 |

IMGSOC 1 1.14 1.19 1.33 1.57 1.45 1.44
EXPSOC 1 01.01 01.07 1.17 1.2 1.13 1.1
Diferencia 0 0.13 0.12 0.16 0.37 0.32 0.34

Como se puede observar, el item a eliminar es el 5 debido a que es el que genera mayor
diferencia. Posteriormente, se realiz6 la comparacion entre el modelo con parametros y el libre.

(Figura 11)

Figura 11: Modelo restringido y libre - Dimension social S/ IMG y EXP SOC 5
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Los resultados mostrados a continuacion muestran que los dos grupos no son diferentes,

por lo que se puede continuar con la siguiente etapa del tratamiento de datos.

Tabla 22: Prueba chi cuadrado - invarianza dimension social S/ IMG y EXP SOC 5

Chi-cuadrado p-val Invariante?
Modelo
general
Sin
restricciones 137.4 33
Totalmente restringido 145.5 38
Numero de grupos 2

4. Prueba de Validez final
Luego de haber confirmado que los grupos pueden ser comparados en las 4 dimensiones,
se procede a probar la validez de los dos nuevos modelos, eliminando IMGCOM14, IMGCOM13
e IMGSOCS del constructo de imagen, y, por consiguiente, también EXPCOM14, Y EXPCOM
13 y EXPSOCS del constructo de expectativa. En las siguientes imagenes se puede observar como

quedaron ambos modelos (Figura 12).
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Figura 12: Modelos validados finales

Lo resultados para ambos modelos indican que no

pueden verse a continuacion:

Tabla 23: Validity Master Imagen de marca validado

existen problemas de validez, estos

CR | AVE| MSV| MaxR(H)| EXPCOM| EXPEST| EXPEMO| EXPSOC
IMGCOM | 0,854] 0,599| 0,497 0,879 0,774
IMGEST 0,933] 0,584] 0,546 0,936 0,665 0,764
IMGEMO | 0,886 0,661| 0,546 0,892 0,705 0,739 0,813
IMGSOC | 0,890| 0,574 0,508 0,896 0,471 0,713 0,665 0,758
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Tabla 24: Validity Master Expectativa de marca validado

CR | AVE|MSV| MaxR(H)| EXPCOM| EXPEST| EXPEMO| EXPSOC
IMGCOM 0,913 | 0,724] 0,679 0,921 0,851
IMGEST 0,960 | 0,705 0,648 0,961 0,778 0,840
IMGEMO 0,906 | 0,707] 0,682 0,909 0,824 0,802 0,841
IMGSOC 0,944 | 0,737] 0,682 0,945 0,728 0,805 0,826 0,859

El coeficiente de fiabilidad en ambos casos es mayor a 0.7, lo cual estd de acuerdo al

valor minimo que este podria tomar para indicar en qué medida el modelo explica el fenomeno.

Por otro lado, la variabilidad del factor esta siendo extraida en ambos constructos por encima del

0.5, lo cual es positivo para confirmar la validez.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE DATOS Y HALLAZGOS

Luego de haber confirmado la validez de ambos modelos, y que, ademds, sean
comparables entre si, se procedera con el analisis de datos. Para poder dar inicio, se realiza la
imputacion de ambos confirmatorios del AMOS con el objetivo de reemplazar los valores
perdidos a través de estimaciones de maxima verosimilitud y regresion lineal. Antes de continuar
es importante tener en cuenta las variables que finalmente fueron relevantes para medir los
constructos en el contexto y con la poblacion trabajada (Ver Anexo M). Como se puede observar,

de los 45 items, solo 24 fueron los relevantes.

A continuacion, se presentara el analisis de datos de acuerdo a cada objetivo especifico
planteado, asi como también los hallazgos que surgieron a partir de la validacion de expertos y el

cruce con el marco tedrico.

1. Analisis estadistico
1.1. Imagen de marca percibida por los millennials del NSE A y B respecto a
Supermercados Wong
Para conocer la imagen de marca percibida por los millennials de este nivel
socioeconomico respecto a Wong, se realizo un analisis descriptivo de las respuestas de esta parte
del cuestionario. En primer lugar, se realiz6 la prueba de normalidad para tener claridad con qué

tipo de variables se estaria trabajando.

Figura 13: Prueba de normalidad para dimensiones de imagen de marca

Debido a que se tiene mas de 50 observaciones, se toma en cuenta la significancia de la
prueba de Kolmorov — Smirnov, en la cual se muestran significancias por debajo de 0.05, por lo
que se rechaza la hipotesis de normalidad. A continuacion, se procedera a sefalar los estadisticos
descriptivos mas relevantes para la comprension de la imagen de marca, asi como también el

diagrama de cajas correspondiente
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Tabla 25: Estadisticos descriptivos por dimension de imagen de marca

Dimension  Media Mediana Varianza Minimo Miéximo Rango
IMGCOM 3.795582 3.81500 0.417 1.2300 4.7600 3.5300
IMGEMO 3.387694 3.4700 0.479 1.1600 4.5500 3.3900
IMGEST 2.906379 2.9300 0.3390 0.9000 4.0800 3.1800
IMGSOC 2.95056 2.9650 0.5980 1.0000 4.6300 3.6300

A pesar de que la escala de Likert utilizada en el cuestionario da lugar a variables
ordinales, luego del procesamiento estadistico, estas fueron transformadas a cuantitativas
continuas. Por este motivo es que se toma de referencia tanto la media como la mediana. En este
caso, ya sea que se revise la primera como la segunda, la imagen comercial y la emocional son
las que tienen una mejor percepcion. Por otro lado, la imagen social es la siguiente en contar con
una media/mediana mayor, para terminar con la imagen estratégica. Su posicion de esta ultima

coincide con que sea la variable con los menores valores minimos y maximos.

Como se puede observar, la primera hipotesis de la investigacion (H1) es parcialmente
rechazada. La imagen comercial es bien percibida, pero la social no cuenta con una puntuacion
muy alta (2.95) como para afirmar que es bien percibida (la puntuacion 2 corresponde a “en

desacuerdo”.

Respecto a la varianza identificada, la imagen social cuenta con la mayor varianza. Esto
también se puede observar en el diagrama de cajas. (Ver Anexo N Figura N1). Ademas, esta no
presenta valores atipicos, lo cual es coherente con que sea la variable con mayor varianza (0.598).
En esta dimension se encuentran los items relacionados al medio ambiente, igualdad de género ¢
inclusion de personas con alguna discapacidad; por lo que significa que las percepciones en torno

a estos temas son muy variadas (inclusive el minimo valor es de 1 y no es considerado atipico).

1.2. Expectativas que poseen los millennials del NSE A y B respecto a su
supermercado ideal.
Aligual que en el anterior apartado, se generd una nueva matriz solo considerando la base

de datos imputada de expectativas para realizar el analisis de normalidad.
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Figura 14: Pruebas de normalidad Expectativas

Se puede afirmar que las variables no son normales, ya que las significancias estan por
debajo de 5%. Para profundizar en el analisis, se sefialan los estadisticos descriptivos mas

relevantes junto con el diagrama de cajas respectivo.

Tabla 26: Estadisticos descriptivos por dimension de expectativa

Dimension Media Mediana Varianza Minimo Miaximo Rango
EXPCOM 4.0238 4.10500 0.529 1.0800 4.8200 3.7400
EXPEMOC 3.6084 3.6900 0.514 0.9900 4.4700 3.4800
EXPEST 3.5428 3.6600 0.5770 0.9500 4.5600 3.6100
EXPSOC 3.6574 3.8100: 0.8020 1.0500 4.7700 3.7200

Se observa que la expectativa comercial posee la media y mediana mas alta, mientras que
la dimension estratégica es la que tiene los menores valores. Esto quiere decir que items
relacionados al manejo de quejas, reclamos, calidad de los productos y la confianza en la empresa,

son los que han sido puntuados mas alto. Para mayor detalle ver Anexo N Figura N2.

Es importante resaltar que H2, solo fue aceptada parcialmente, ya que luego de la
validacion los items de precio, ubicacion fueron eliminados al no ser relevantes para la medicion
de las expectativas. Por el contrario, la calidad, la confianza y la cercania a los jovenes si fueron
importantes, es mas, forman parte de EXPCOM y EXPEMOC, las cuales son las dimensiones

donde se tienen las expectativas mas altas.

Asimismo, también es relevante sefialar que la dimension social cuenta con la mayor
varianza a comparacion de las demas dimensiones que poseen valores muy similares, es por este

motivo que no se tienen valores atipicos.

43



1.3. Identificacion de diferencias significativas entre los componentes de la

percepcion de imagen de marca y de las expectativas.

Para poder identificar si existen diferencias significativas entre los componentes de
imagen y expectativas, se procedid a calcular la diferencia entre ambos. Para esto fue necesario
agregar 4 nuevas variables que sean la diferencia entre la imagen y la expectativa de las 4

dimensiones.

La primera variable creada a partir de la herramienta “crear variables” es DIFCOM, la
cual es la diferencia de IMGCOM — EXPCOM, la segunda es DIFEST (IMGEST — EXPEST), la
tercera DIFEMO (IMGEMO — EXPEMO) y por ultimo DIFSOC (IMGSOC- EXPSOC). En los

siguientes graficos se puede observar el proceso.

El siguiente paso es realizar la prueba de normalidad de las variables, para lo cual se
utilizé la herramienta de analizar y la de estadisticos descriptivos. Ademas, se obtuvieron graficos
de normalidad. Como se puede observar en el siguiente cuadro, estas variables no son normales,

por lo que es necesario realizar pruebas no paramétricas.

Figura 15: Prueba de normalidad nuevas variables

Siguiendo esta misma linea, se realizo la prueba no paramétrica de una muestra para las
cuatro variables. Ademas, se selecciond la opcion de personalizar para que esta prueba compare
la mediana con el valor hipotetizado, el cual se le dio el valor de 0 (prueba de Wilcoxon de los

rangos con signo). A continuacion, se muestra la siguiente tabla con el resultado:

Figura 16: Resultados Prueba de Wilcoxon de los rangos con signo
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Debido a que la hipdtesis nula es que la mediana de la poblacion es igual a la mediana
hipotética (0), de acuerdo a los valores de significancia del 5%, esta se debe rechazar; y, por lo
tanto, se puede afirmar que no existen diferencias significativas en las 4 dimensiones de imagen
y expectativas (se rechaza H3). También se puede observar este resultado de manera grafica (Ver
Anexo N). De esta manera se estd respondiendo al tercer objetivo de investigacion, el cual
efectivamente es Identificar si existen diferencias significativas entre los componentes de la

percepcion de imagen de marca y de las expectativas.

1.4. Atributos de marca mas valorados en un supermercado ideal por los

millennials de NSE Ay B

Una vez revisados los estadisticos descriptivos mas relevantes para conocer las
expectativas, es a partir de estas que se conoceran los atributos de marca mas valorados por los
millennials en su supermercado ideal. Para empezar, se parte desde la no normalidad de las
variables, por lo que se realizd la prueba no paramétrica para muestras independientes,
especificamente la prueba de Anova Kruskal-Wallis, en la que se realizé6 una comparacién por
parejas para ver si las dimensiones de expectativas son diferentes entre ellas. Los resultados

fueron los siguientes:

Figura 17: Resumen de contraste de hipotesis

La prueba indica que se estd rechazando que las medianas sean iguales, es decir hay

variables que tienen mayor puntaje que otras, existen expectativas mas altas

Asimismo, de acuerdo a la prueba de significancia por pareja de variables (Ver Anexo

0), se puede tener las siguientes afirmaciones:
a. La expectativa comercial es diferente a la expectativa emocional (valores diferentes)
b. La expectativa comercial es diferente a la expectativa social (valores diferentes)

c. Laexpectativa comercial es diferente a la expectativa estratégica (valores diferentes)
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d. La expectativa estratégica es diferente a la expectativa social (valores diferentes)
e. No existen diferencias significativas entre la expectativa estratégica y la emocional.

f.  No existen diferencias significativas entre la expectativa emocional y social.

Si bien gracias a esta prueba podemos afirmar cuales variables tienen valores diferentes,
es decir, una importancia diferente para los millennials, es importante conocer el orden de
importancia en la valoracion; por lo que también se revisaron las medianas de cada dimension:
comercial (4.11), social (3.81), emocional (3.69) y estratégica (3.61). Es asi como el orden final

de valoracion que tienen los millennials seria el siguiente:
e Expectativa comercial (la mas importante)
e Expectativa social / Expectativa emocional
e Expectativa estratégica (menos importante)

Como se puede observar, H4 es rechazada, ya que la imagen social y estratégica no son

los mas valorados.

2. Validacion de expertos e implicancias teoricas
Con el objetivo de contar con una interpretacion de los hallazgos, se realizaron 7
entrevistas a expertos tanto en el ambito académico del marketing, como en el campo laboral del
sector retail y consumo masivo; a quienes se les presentd un resumen de los hallazgos mas
relevantes. (Revisar Anexo P y Q). En esta seccion se combinan las opiniones junto con sus

implicancias tedricas de cara al estudio.

De manera general, se ha podido validar que Wong cuenta con caracteristicas positivas
que le permiten posicionarse y diferenciarse en el mercado. Esto responde a la estrategia de
diferenciaciéon mencionada por Bafios & Rodriguez (2012), sin embargo, como se ha podido

observar que esto no es suficiente para ser la marca favorita del sector.

De acuerdo a esto, Fernando Vargas Tejada, jefe de Marca Listo, afirma: “Es una marca
mas por mas, reconocida por su excelente trato al cliente; sin embargo, también es percibida como
cara y no muy accesible en cuanto a localizaciéon” (Comunicacion personal, 2021). En esta misma
linea, no necesariamente es la primera opcion para la mayoria de los peruanos, ni mucho menos
para los jovenes del segmento al que apuntan, lo cual se ha podido contrastar a partir de la baja

penetracion mencionada en capitulos anteriores.

46



Respecto al principal hallazgo encontrado: “no existen diferencias significativas entre la
imagen percibida de supermercados Wong y la expectativa de los millennials del NSE Ay B”, es
importante mencionar que todos los entrevistados coincidieron en debatir sobre el hecho de que,
si bien se tenia una buena imagen del supermercado, esta no estaba siendo reflejada en la
penetracion que tiene Wong en este publico. Esto trajo consigo una serie de explicaciones que
sirvieron para interpretarlo. Para poder resumir las opiniones expuestas, se reuniran en tres
grandes grupos; posteriormente, se culminara con una opinion final que podria parecer ser la

principal explicacion a los resultados encontrados.

En primer lugar, se menciona que la inexistencia de esta brecha podria deberse a la
metodologia utilizada en el cuestionario, tanto en los items evaluados como en el tipo y

planteamiento de preguntas utilizadas.

Por ejemplo, Sol Tafur, Gerente de Marketing del Grupo Santa Elena y ex Gerente
Comercial de Supermercados Peruanos, sefiala que, desde el inicio de la pandemia, se ha
impulsado un cambio en los canales presenciales de venta. Wong es una de las marcas del pais
que siempre se ha caracterizado por brindar una excelente experiencia en tienda, la cual incluye
una propuesta de valor basada en la amabilidad, servicio y un tratamiento diferenciado a sus
clientes. Sin embargo, actualmente estas caracteristicas han pasado a segundo plano a partir de
que los usuarios ahora buscan realizar sus compras de una manera mas simple y rapida, en especial

los mas jovenes (Sol Tafur, comunicacidon personal 2021).

Precisamente por lo mencionado, ella indica que esto se puede ver reflejado en la
eliminacion de items de la dimension comercial referidos al trato amable, profesional, o si es que
el personal de ventas esta capacitado en la atencion del cliente. Sin embargo, esto no quiere decir
que la experiencia en tienda esté siendo completamente eliminada de los aspectos claves a
considerar en los retail. Existe la “puesta en escena” de los supermercados, referida a todo lo que
es iluminacién, layout, administraciéon de categorias y espacios. Este es un aspecto vital que
también tendria que ser evaluado para conocer la opinion de los millennials y uno de los motivos
por los cuales la brecha entre la imagen y expectativa que figura en los resultados se muestra

como no significante al no incluirse en el cuestionario.

Respecto a estos atributos de gran relevancia en tienda, Tafur agrega que Tottus cuenta
con una ventaja en sus tiendas, la cual es diferenciadora. Esta corresponde a los grandes espacios
iluminados que permiten realizar la compra de manera bastante rapida y comoda. La simplicidad
de su distribucion es efectivamente su mayor atractivo, ademas de la facilidad con la que se
encuentran los precios comunicados en las diferentes secciones. Esto no sucede con

supermercados como Wong o Vivanda.
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En esta misma linea, Natalia Canchanya, Marketing Group Manager de Nestl¢, también
menciona que existen atributos que son relevantes al momento de tomar la decision de ir a un
supermercado (material de punto de venta, exhibiciones, variedad de productos, entre otros) y no
se ven reflejados necesariamente en el cuestionario utilizado. Adicionalmente, realiza
observaciones en torno a que también es importante tomar en cuenta la ocasién de consumo y
comportamiento del consumidor para poder segmentar los resultados; ya que son puntos
relevantes en el sector retail de supermercados. Esto podria explicar mejor especificamente en
qué momento la imagen calza con las expectativas (Natalia Canchanya, Comunicacion personal,

2021).

Retomando la opinidn respecto a los items, Alexis Solano, director en Blueprint, también
coincide con que los atributos que se han utilizado no son completamente adecuados para un
supermercado. Menciona: “Seria ideal que se pueda evaluar temas de surtido, productos premium
y principalmente el tema de experiencia, el cual esta en el territorio de marca de Wong” (Alexis

Solano, Comunicacién personal, 2021)

Es por este motivo que, en los items relevantes, en especifico de la dimension comercial,
solo han quedado atributos higiénicos que no aportan ningin diferencial ni valor agregado
respecto a la competencia. La calidad, la atencion de reclamos y la confianza en la empresa y sus
productos, son caracteristicas minimas que espera un cliente de un retail. Se sugiere evaluar cuales

son estos atributos que generen una experiencia en verdad diferenciadora y sorprendente.

Siguiendo la misma linea, para Fernando Vargas, es consecuente que no exista una brecha
en cuanto a la expectativa comercial, ya que los items si bien son importantes a nivel del retail,
no son los mas relevantes a nivel supermercados. Esto quiere decir que son items muy generales
sobre los cuales se responde positivamente, pues a pesar de que la imagen de marca de Wong
actual percibida por los millennials no sea exactamente positiva, si hay una influencia por la
percepcion que ya conocen de sus familiares de otra generacion que si estd mas familiarizada con

la marca.

Algunas acciones realizadas por los colaboradores como saludar al ingresar, recibir con
una sonrisa, llevar las compras no han perdido totalmente importancia, pero frente a otros factores

pierden relevancia e incluso se puede considerar ahora como inadecuado para los clientes.

Es importante resaltar respecto a los items, que, desde la revision del marco tedrico, se
tomaron en cuenta varias propuestas de modelos como el de Bravo, Pina y Montaner (2004),
quienes buscan un modelo aplicable universalmente en varios sectores; el modelo De la Fuente y
Rey (2008), el cual, si bien se enfoca en supermercados, evalia como influye la imagen
corporativa en la lealtad y la calidad percibida. Asi como estos existen muchos mas; sin embargo,
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fueron siendo descartados a lo largo que avanzaba la investigacion. A partir de que no existe un
modelo del sector supermercados y dirigido a millennials, se trabajo con el de Diaz (2015), el

cual abarcaba las dimensiones relevantes para Supermercados Wong.

Sin embargo, debido a que no calza exactamente con el sector y publico que evaluamos,
las preguntas no recogen la informacion diferenciadora a la que hacen referencia los expertos.

Los items discutidos previamente deben medir dimensiones valoradas por los millennials.

Considerando que este grupo ha variado sus habitos de compra, podria considerarse la

creacion de un modelo que aborde nuevas caracteristicas o agrupe las que son relevantes.

En segundo lugar, se procedera a presentar algunas explicaciones de los resultados que

se basan en torno a la edad elegida.

Siguiendo la linea del perfil del consumidor o la poblacion con la que se trabajo para el
analisis, hay una discusion amplia sobre la definicion de la Generacion Y o Millennials. Incluso,
es mucho mas discutido los sub-perfiles o subgrupos que se encuentran dentro de esta generacion.
A manera general, esta generacion son los nacidos entre 1981-1995 (Trottini, 2015) y se relaciona
con aquellos a quienes la conectividad y el uso del internet les es indispensable para sus

actividades diarias (Ranzolin, 2018).

En el Pert, como los expertos mencionaron, este grupo tiene sus propias subdivisiones a

quienes deben llegar de manera estratégica sin perder el concepto de marca global de la empresa.

Si bien los encuestados estan entre los 23 y 37 afos de edad, este rango es muy amplio al
contar con estos subgrupos dentro. Por ejemplo, en este rango etario se encuentran jovenes
solteros que estan empezando vida laboral, jovenes que estan en el proceso de iniciar una familia
e inclusive se ve presente el segmento de amas de casa, el cual también podria ser abordado de
forma especifica. Asimismo, es importante tomar en cuenta en qué rango de edad se encuentra la
mayoria de encuestados, ya que eso podria indicar que esa edad especificamente no presenta
grandes diferencias significativas entre lo que es imagen de Wong y Expectativas de

Supermercado ideal. (Natalia Canchanya, Comunicacion personal, 2021).

Ademas de tomar en cuenta la division de la poblacion millennial y la heterogeneidad
entre los mismos, existe un punto mencionado por varios de los entrevistados, el cual es el hecho
de que la imagen percibida tiene un alto componente externo que deriva de las opiniones y juicios

de las personas allegadas al posible cliente.

Rosa Guimaray, investigadora y docente de marketing en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la PUCP, refuerza esta idea al sefialar que de cara la interpretacion de los resultados,
en el Peru hay algunos millennials que atin viven en casa de sus padres, quienes son los que hacen
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las compras o toman la decision de compra. Es de ellos de quienes heredan la imagen de los
supermercados a los que asisten; por lo que esta claramente esta influenciada por su opinion.

(Rosa Guimaray, Comunicacion personal, 2021).

Nicole Gallarday, Analista de Marketing en Supermercados Peruanos, precisamente
también coincide con esta apreciacion cuando indica que los encuestados si bien tienen una
imagen de marca, esta podria recoger aspectos de la percepcion de sus allegados ya sean
familiares que les ensefaron a ir a Wong o amigos que ya tenian esta costumbre. De esta manera,
es probable que hayan respondido pensando en una persona diferente al perfil de ellos como

encuestados. (Nicole Gallarday, Comunicacion personal, 2021).

Esto se sostiene tedricamente en que la imagen es un producto de quien la recibe, se forma
como consecuencia de la interpretacion de informacion que asimila sobre el objeto o sujeto en
cuestion (Kazoleas et al, 2001 como se citd en Cervera, Walesska, Mesta & Sanchez, 2003). Esta
imagen percibida se construye a través de las experiencias tanto individuales como colectivas
(Srivastava,2011), pues si bien cada uno tiene una vivencia diferente, esta se encuentra

influenciada por el entorno.

En tercer lugar, también se encontraron opiniones referidas a un problema de conversion
entre la imagen y la venta final de los millennials, la cual podria verse explicada por la estrategia
de comunicacion actual de la marca. Asi lo afirma Sol Tafur cuando menciona que Wong tendria
todo lo necesario para satisfacer a sus clientes, pero esto no se esté visibilizando en la realidad y;

por lo tanto, no se logra conectar con este publico. (Sol Tafur, comunicacion personal, 2021)

La estrategia de comunicacion que esta teniendo la marca deberia ser 360 y enfocada en
brindar una propuesta de valor muy cercana a este nuevo target que quieren abordar. Por ejemplo,
“actualmente Tottus es el supermercado que cuenta con mayor llegada a los jovenes, inclusive
realizamos un estudio en el cual era el autoservicio mas adecuado para colocar nuestros productos

A'y B de cara a los jovenes” (Sol Tafur, comunicacion personal 2021)

Es importante analizar qué esta haciendo esta marca para generar esta conexion. Mas alla
de la inversion que tenga en pauta, tiene una fuerte presencia en redes y su imagen orientada al
minimalismo y practicidad estan fuertemente plasmadas alli. Ademas, utilizan estrategias con
influencers y embajadores de marca bastante efectivas y diferenciadoras. A través de su contenido
realmente se puede ver que “aman” a la marca. No se visualiza simplemente como un contenido

pagado, por lo que es bastante creible (Rosa Guimaray, Comunicacion personal, 2021)

Adicionalmente, ella agrega que Tottus podria ser el supermercado preferido de los

jovenes, debido a que tiene una campana fuerte de precios, sin escatimar en presentarse como una
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marca de precios bajos. Wong, por otro lado, es menos dinamico al momento de presentarse al
publico. Un ejemplo de esto es que presenta pocos embajadores de marca y tienen entre 40 afios

de edad a mas (Rosa Guimaray, Comunicacion personal, 2021).

Para cerrar este punto, Tafur subraya también que un aspecto interesante de la
comunicacién de Tottus es la relevancia que le dan a la experiencia en tienda y a la emision de
lives, donde puedan crear mas cercania con sus clientes. Por otro lado, otra marca que también
estd comenzando a tener éxito dentro de este segmento es Plaza Vea. Si uno entra a sus
publicaciones puede percibir un contenido “divertido” que genera conexion con el producto; sin
embargo, la comunicacion de Tottus en este aspecto si lleva la delantera. esta se sale de los
parametros, brinda mucho mas de lo que la gente quiere, esa cercania (Sol Tafur, comunicacion

personal 2021).

Finalmente, se resaltara la opinion de Jorge Martinez, Coordinador de Marketing en la
Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP. El menciona un punto que no se trato en los
anteriores grupos de opiniones: es importante el resultado obtenido sobre la inexistente brecha
entre imagen percibida y las expectativas del supermercado ideal; ya que indica que el problema
no esta en la imagen; por lo que se deberia identificar factores externos a los evaluados que
expliquen la decision de compra en un supermercado. (Jorge Martinez, Comunicacién personal,
2021). Como se menciona, es una opinion distinta a las que se han repasado a lo largo de este
apartado, coincide con el hecho de que muchos expertos han identificado que el cuestionario no
cuenta con los items relevantes para la decision de compra en el sector. Precisamente es porque
la imagen no abarcaria todos estos aspectos. Esto podria centrar la problematica en la decision de

compra y no en la imagen.

Cabe resaltar que esto seria contrario a la revision bibliografica, la cual prioriza la imagen
de marca sobre otros conceptos para la generacion de una conexion y fidelizacion; en especial
para los millennials (Sahui, 2008). Sin embargo, esta implicancia tedrica tiene sentido al tener la

imagen un alto componente subjetivo.

Es necesario culminar estos hallazgos subrayando que todos los expertos recomendaron
realizar una fase cualitativa para poder encontrar estos aspectos clave para la decision de compra
de esta poblacion, asi como también no contar con las limitaciones de un cuestionario en lo que

respecta a preguntas.

Asi también lo afirman Pérez y Rodriguez (2014), al indicar que una marca con una
identidad fuerte y una imagen coherente no son suficientes para asegurar el éxito de la

organizacion; se debe profundizar y asegurarse de que la imagen sea coherente también con las
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expectativas del publico objetivo, de manera que se tomen en cuenta sus necesidades y se genere

una conexion real.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion tiene como objetivo central analizar la brecha entre la imagen de marca
de supermercados Wong y las expectativas de la generacion millennial del NSE A y B de Lima
Metropolitana, respecto a su supermercado ideal. Luego del analisis realizado y los hallazgos
encontrados, se concluye que no existe una brecha entre los constructos para el caso de Wong. A

continuacion, se presentaran las conclusiones por cada objetivo.

Como primer objetivo especifico se busca conocer la imagen de marca percibida por los
millennials del NSE A y B respecto a Supermercados Wong. La imagen comercial resulté con
mayor percepcion positiva mientras que la imagen estratégica obtuvo la menor valoracion. Asi,
de los 18 items iniciales, los menos valorados fueron los relacionados con el precio y cercania a
los locales. Es decir que, para los encuestados, Wong no contaria con precios competitivos en su
sector, ni con variedad de locales cercanos. Considerando el primer analisis descriptivo, los
resultados coinciden con el comportamiento de compra de los millennials ya que estos buscan
precios comodos. Sin embargo, en el modelo validado solo se evaluaron 4 de los 18 items de
imagen comercial. Cabe resaltar que los items validados son aquellos relevantes para la poblacion
y permiten medir la imagen y expectativas a partir de un mismo modelo. Es por ello que al ser
millennials del NSE A y B el precio pierde relevancia e items como la confianza en la empresa,

el personal de atencion al cliente y calidad de productos son aquellos validados.

Con respecto a las otras dimensiones, estas reciben una menor valoracion, siendo la
imagen estratégica relacionada con la estrategia comunicacional y de promocion en diferentes
medios (internet, redes sociales y medios convencionales) la menos valorada. Ello también se
alinea al perfil encuestado ya que la generacion estd totalmente conectada a dispositivos

inteligentes y prefiere organizaciones que faciliten su compra digital.

Por todo ello, se puede decir que Wong cuenta con una percepcion media con respecto a
los items mas relacionados a la imagen estratégica y social; y una buena percepcion en cuanto a

la imagen comercial y emocional.

Con respecto al segundo objetivo de expectativas, la metodologia fue similar, se
evaluaron los mismos items del cuestionario con la diferencia en la premisa pues se responde a
lo que ellos esperan. Las puntuaciones a diferencia de la imagen resultaron mejor valoradas por
lo mismo que se buscaba encontrar qué items son los mas importantes para los millennials. La
dimension sobre la que mayor expectativa se presentd siguid el orden de la imagen: Comercial,
Social, Emocional y finalmente Estratégica. Ello implica que, con respecto al ideal de

supermercado, se sigue la misma tendencia de lo que percibian de Wong respecto a su imagen.
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Considerando la totalidad de los items (previo al modelo validado), se pudo conocer que
los millennials esperan que el supermercado ideal cuente con una buena estrategia de promocion
en diferentes medios, sobre todo de aquellos productos que seran cancelados por internet. Esperan
que su supermercado refleje modernidad y sea agradable para visitar; en adicion, buscan que
mantenga informados a sus clientes sobre la atencidon e infraestructura adecuada para personas
con discapacidad o habilidades especiales. Asimismo, esperan que la empresa vele por la calidad

de los productos y les transmita confianza.

Una vez que ya se conoce la imagen y las expectativas, como tercer objetivo se propuso
identificar si existen diferencias significativas entre los componentes de ambas. Para ello, se
crearon 4 nuevas variables a partir de la diferencia entre la expectativa y la imagen por cada
dimension. Luego del analisis, se concluy6 que no existen diferencias significativas entre ambos
constructos. Este resultado implica que Wong efectivamente cuenta con las caracteristicas que un
millennial esperaria. Por lo tanto, la hipotesis que la empresa tenia respecto a que el problema era
que la imagen de marca era el motivo por el cual no se tenia la penetracion esperada en este

segmento se rechaza.

Al inicio de la investigacion, se plante6 que la posible diferencia entre ambos constructos
podria ser la causa de la baja penetracion de Wong en el segmento de jovenes; pues si ellos
perciben “A”, y esperan “B”, guardaria coherencia que Wong no sea su primera opcion. Sin
embargo; segun el resultado, Wong es lo que realmente esperan. La posible explicacion de no
convertir estas ventas, segiin los expertos, apuntan a primero: los items considerados en el modelo
de Diaz Dumont, estos no se ajustan al detalle del sector. Retail supermercados es un sector que
por su composicion tiene un fuerte componente de experiencia en tienda. Teoricamente se revisd
que para crear estrategias competitivas no solo debia tomarse en cuenta el sector sino la poblacion
la cual es bastante cambiante, pero, en este caso, ambas variables cobran importancia y no se

reflejaria la imagen real si es que no consideran las caracteristicas del sector de manera relevante.

Segundo, los expertos recalcan la importancia de la sub-segmentaciéon dentro de la
generacion millennial. De manera general, se conoce que los millennials tienen un tipo de
comportamiento de compra; pero al revisar mas a profundidad la composicion de este grupo, se
encuentran diferencias en cuanto a la estabilidad economica y estado civil. Con respecto a ello,
no es que Wong deba tener una imagen diferente para cada subgrupo, sino que la estrategia para

acercarse a cada uno si puede ser diferenciable entre si.

En tercer lugar, se mencionaron las estrategias de comunicacion. En linea con lo anterior,
los millennials, a pesar de expresar que Wong es aquel supermercado que esperan, en la practica,

los expertos en retail afirman que se prefiere a Tottus como la opcidn para posicionar productos
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para el segmento de jovenes. Esto, debido a la naturalidad y cercania que expresan en redes
sociales y otros medios; ademas, utiliza recursos como influencers para cada nicho especifico
como lo pueden ser las madres jovenes amas de casa. Son estos grupos los que, como se postulo
en el planteamiento del problema tomaran las decisiones de compra y quienes acapararan el

mercado desde ya y en los préximos afios.

Retomando la pregunta de cuél seria la razon por la cual no existe una conversion en este
segmento y como ultima explicacion brindada por los expertos, se concluye que como constructo
la imagen de marca no seria el constructo mas adecuado para evaluar la conversion de ventas; si

no se deberia evaluar un constructo mas objetivo que genere decision de compra.

Es importante resaltar que ademds de la hipotesis con la que contaba la empresa, se
decidio validar esta misma debido a que la revision tedrica también apuntaba a que la imagen de
marca tenia gran protagonismo para los millennials. Sin embargo, se encuentra un contraste con

la teoria.

Finalmente, con respecto al objetivo especifico cuatro: identificar los atributos mas
valorados en un supermercado ideal por los millennials de NSE A y B se concluye que el orden
de valoracion es: 1. Expectativa Comercial; 2. Expectativa social; 2.5. Expectativa emocional; 3.
Expectativa Estratégica. Esto refleja la mayor preferencia por la dimensiéon comercial por los
millennials. Se resalta ademas que los items validados de expectativa social y emocional no
presentan diferencias o los prefieren en el mismo grado. Con estos resultados, Wong puede elegir

los aspectos a priorizar. Estas recomendaciones se explicaran en el siguiente apartado.

A partir de las conclusiones expuestas anteriormente, se procederd a presentar las
recomendaciones correspondientes. En primera instancia, supermercados Wong debe tomar en
cuenta que tener una imagen de marca fuerte y, ademas, no contar con una brecha significativa
entre su imagen de marca percibida y las expectativas de su supermercado ideal; si bien es positivo
porque significa que a nivel estratégico existe coherencia, no garantizara que este nuevo publico

objetivo millennial elija a la marca como su primera opcion.

Es asi como surgen dos rutas complementarias a seguir. La primera corresponde a un
problema de conversion producto de la estrategia de comunicacion que tiene la marca a través de
canales tanto fisicos como virtuales. En primer lugar, antes de comenzar cualquier campaiia, es
importante que no se pretenda ingresar con la misma propuesta de valor para todas las edades
dentro de este segmento de millennials. Es preciso segmentar para crear diferentes estrategias
pensadas en lo que los clientes en verdad necesitan, por ejemplo, esto no es algo que Wong realice
en estos momentos de acuerdo al tipo de comunicacién revisado y observado. Se recomienda
utilizar los datos de los clientes obtenidos por el area de BI para dividir el segmento de 23 a 37
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afios en al menos tres subgrupos con caracteristicas en comun. A partir de esta division también

la pauta y los canales serian distribuidos hacia estos segmentos con diferentes objetivos.

Esto no quiere decir que la marca vaya a tener diferentes personalidades, sino que debe
encontrar qué es lo que cada cliente busca y entregar valor de acuerdo a sus distintos
comportamientos de compra. La personalidad de marca deberia ser cercana, que impulse lo simple
y practico; y, ademas, lo divertido. Estas fueron recomendaciones brindadas por los expertos a os
que se les pidi6 también brindar sugerencias de acuerdo al estado actual de la comunicacion en

redes sociales.

Para poder lograr este objetivo de cercania al nuevo publico objetivo, se vuelve necesario
replantear el tipo de contenido. No solo deberia verse premium y/o inalcanzable, deberia adoptar
un tono mas familiar y divertido. Ademas, los embajadores de marca deben incluir a influencers
que representen la imagen de Wong, pero que también se encuentren en el rango de edad del
nuevo publico al que quieren atraer. Por otro lado, para los influencers pagados se recomienda el

uso de micro influencers para generar cercania y credibilidad de que en verdad aman la marca.

Como ultimo punto referido a la comunicacion, se debe potenciar la experiencia en tienda,
asi como también las sefializaciones de precios en las mismas, de manera que permita realizar las

compras de una manera mas rapida.

Posteriormente, la segunda ruta surge a partir de lo mencionado en la primera parte de
este apartado: la imagen no es el problema que conduce a no poder tener penetracion en este
nuevo segmento; si no las estrategias y acciones dirigidas especificamente a la conversion de esta

imagen positiva, efectivamente en decision de compra.

Resulta de gran importancia identificar los insights que hacen que los millennials tomen
la decision de compra entre un supermercado y otro. Ademas, esta informacion deberia ser
recogida tanto de millennials que nunca hayan comprado en Wong como los que si. Esto para
contrastar diferencias significativas. A partir de estos items es que se deberia volver a realizar un
andlisis de lo percibido y esperado. De esta manera, se crearian estrategias objetivas
especificamente para acortar las brechas encontradas. Este punto coincide con lo que se
recomienda de cara a las investigaciones futuras. Estos insights determinantes del sector de
supermercados peruanos, deben ser recogidos a través de la metodologia cualitativa,
especificamente con focus groups. La segmentacion de edad y frecuencia de compra
necesariamente deben estar presentes como estos criterios. A través de este levantamiento de
informacion, es que se podra crear un cuestionario destinado a evaluar los items que generan

decision de compra directamente.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla A1: Matriz de consistencia

Tema de
Investigacion

Analizar la brecha
entre la imagen de
marca de
supermercados Wong
y las expectativas de
la generacion
millennial del NSE A
y B de Lima
Metropolitana,
respecto a su
supermercado ideal.

Preguntas de investigacion

Objetivos de investigacion

Variables de estudio

Técnicas de

Criterios seleccion

MUESTRO NO
PROBABILISTICO

(Existen diferencias significativas
entre los componentes de la
percepcion de imagen de marca 'y
de las expectativas?

Identificar si existen
diferencias significativas entre
los componentes de la
percepcion de imagen de
marca y de las expectativas.

DifComercial

DifEstrategica

Difemocional

Difsocial

(Cuaéles son los atributos mas
valorados en un supermercado
ideal por los millennials de NSE A

y B?

Identificar los atributos mas
valorados en un supermercado
ideal por los millennials de

Expectativa comercial

Expectativa estratégica

Expectativa social

NSE A yB.

Expectativa emocional

PREGUNTA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL V. DEPENDIENTE
(Cual es la brecha entre la imagen An?izagreif;eriﬁ;cznie la Encuesta /
di;?ifaegfaiii:rg?{;ai(;lse;z/:igi supermercados Wong y las IMAGEN DE MARCA / lir)l(trg;ftlséasea
znillenn}i)al del NSE A % de Lima expectativas de la generacion EXPECTATIVA DE mali Ketin
: Y millennial del NSE A y B de MARCA gy
Metropolitana respecto a su . . sector
. Lima Metropolitana, respecto
supermercado ideal? . supermercados
a su supermercado ideal.
2 OBJETIVOS
PREGUNTAS ESPECIFICAS ESPECIFICOS V. INDEPENDIENTE
(Cual es la imagen de marca . Imagen comercial
o . . Conocer la imagen de marca —
percibida por los millennials del bid 1 Tlennial Imagen estratégica
NSE A y B respecto a percibida por los millennials " o
del NSE A y B respecto a magen socia
Supermercados Wong? Tabla S dos W -
descriptivos upermercados wong. Imagen emocional
(Cuales son las expectativas que | Conocer las expectativas que Expectativa comercial
poseen los millennials del NSE A poseen los millennials del Expectativa estratégica
y B respecto a su supermercado NSE A 'y B respecto a su Expectativa social
ideal? supermercado ideal. X .
Expectativa emocional Encuesta

Tipo de muestra: Por
conveniencia o
accesible

Jovenes de 23-37
afios de Lima
Metropolitana de
NSE AyB.

Clientes y no clientes
de Supermercados
Wong. Tipo de
muestra: Hasta la
saturacion

Expertos en
marketing y/o
trabajadores con
experiencia en el
sector retail de
consumo /
supermercados.
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ANEXO B: Operacionalizacion de las variables

Tabla B1: Operacionalizacion de las variables

FACTOR ETIQUETA ITEMS

Al prestar el servicio o vender el producto, se oferta otros servicios o

IMGCOM1 ) . .,
productos complementarios con amplia informacién

IMGCOM?2 |[Se oferta valor agregado a los servicios o productos

Al momento de vender el producto o prestar el servicio existen una
IMGCOM3 |[serie de complementos o accesorios necesarios que son ofertados

Existe amplia cobertura para ofertar los productos o servicios en otras

IMGCOM4 localidades

IMGCOMS |Existe facilidad de entrega de los productos en cualquier localidad

IMGCOMG6 |Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier localidad

IMGCOM?7 |Los precios de los productos son competitivos

IMGCOMS |Los precios de los servicios son competitivos

IMAGEN IMGCOMO9 Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los servicios
COMERCIAL son adecuados

Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los productos
IMGCOM10 |son adecuados

IMGCOMI11 |Los mecanismos para la atencion de quejas son eficientes

IMGCOM12 |Todos los reclamos son atendidos y resuelto

IMGCOM13 |Existe un trato amable y profesional con los clientes

IMGCOM14 | El personal de ventas esta capacitado en la atencion del cliente

IMGCOM15 |La empresa vela por la calidad de los productos

IMGCOM16 [La empresa reconoce una cartera de clientes preferenciales

IMGCOM17 |Los clientes tienen confianza en la empresa

IMGCOMI18 |Los clientes tienen confianza en los productos de la empresa

La empresa se preocupa por que los productos sean de facil acceso a los

IMGEST1 .
clientes
IMGEST?2 La} empresa se preocupa por que los servicios sean de facil acceso a los
clientes
IMGEST3 La} empresa se preocupa por que los repuestos sean de facil acceso a los
clientes
IMGEST4 Existe u.na buena est.rategla para.los productos y servicios que son
IMAGEN promocionados en diversos medios
ESTRATEGICA Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son
IMGESTS . . .
promocionados a través de internet
IMGEST6 Existe una buena est'rategla para lo§ productos y servicios que son
promocionados través de redes sociales
IMGEST7 Existe una buena es}rategla para los productos y servicios son
promociones a través de internet
IMGESTS Existe una buena estrategia para los productos y servicios que seran

cancelados por internet
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Tabla B1: Operacionalizacion de las variables (continuacion)

IMGSOCS

FACTOR |ETIQUETA ITEMS
IMGEST9 Ex1s.te. toda una plataforma que facilita las ventas y prestacion de los
servicios
IMGEST10 |La empresa planifica sus actividades en funcion a las tendencias futuras
La empresa aplica andlisis de sensibilidad para sus decisiones en
funcion
IMGESTI11 a las tendencias futuras
IMAGEN La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas de tendencia futura
ESTRATEGICA |IMGESTI2 |o; cyanto a ventas, demanda; para tomar diversas decisiones
IMGEST13 |[Las decisiones son pensando en el mafiana
IMGEST14 [La empresa renueva sus productos con adecuada prontitud
IMGEST15 La empresa esta en condiciones de prestar servicios con tecnologia de
punta
IMGEMOI1 |La empresa proyecta simpatia
IMGEMO?2 [La empresa proyecta modernidad
EI\EII\(S%IGO%\II\IAL IMGEMO3 |La publicidad considera a los jovenes
IMGEMO4 [La publicidad hace simpatica y agradable visitar la empresa
IMGEMOS [Los productos son compatibles con los requerimientos de los jovenes
IMGSOC1 La p}]thldgd y medios informativos considera la conservacion del
medio ambiente
IMGSOC2 [Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente publicitados
IMGSOC3 [Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente publicitados
IMGSOC4 La empresa esta com.pfometlda con la igualdad de género siendo
IMAGEN adecuadamente publicitados
SOCIAL La empresa esta comprometida con la igualdad de oportunidades

laborales para con las personas discapacitadas siendo adecuadamente
publicitados

IMGSOC6

Los mecanismos existentes para la atencion de la persona discapacitada
son adecuadamente informados a los clientes

IMGSOC7

La infraestructura existente para la atencion de la persona discapacitada
es adecuadamente informada a los clientes
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Tabla B2: Operacionalizacién de las variables (continuacion)

FACTOR |ETIQUETA ITEMS
Al prestar el servicio o vender el producto, se oferta otros servicios o
EXPCOMI . . -
productos complementarios con amplia informacién
EXPCOM?2 [Se oferta valor agregado a los servicios o productos
Al momento de vender el producto o prestar el servicio existen una serie
EXPCOM3 . .
de complementos o accesorios necesarios que son ofertados
[Existe amplia cobertura para ofertar los productos o servicios en otras
EXPCOM4 [localidades
EXPCOMS [Existe facilidad de entrega de los productos en cualquier localidad
EXPCOM6 [Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier localidad
EXPCOM7 [Los precios de los productos son competitivos
[EXPCOMS [Los precios de los servicios son competitivos
EXPECTATIVA Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los servicios
COMERCIAL [EXPCOM9 |son adecuados
Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los productos
EXPCOMIO0 [son adecuados
EXPCOMI11 [Los mecanismos para la atencion de quejas son eficientes
EXPCOMI12 [Todos los reclamos son atendidos y resuelto
EXPCOMI13 [Existe un trato amable y profesional con los clientes
EXPCOM14 [El personal de ventas esta capacitado en la atencion del cliente
EXPCOMI15 [La empresa vela por la calidad de los productos
EXPCOMI16 [La empresa reconoce una cartera de clientes preferenciales
EXPCOMI17 [Los clientes tienen confianza en la empresa
EXPCOMI18 [Los clientes tienen confianza en los productos de la empresa
EXPESTI1 LE} empresa se preocupa por que los productos sean de facil acceso a los
clientes
EXPEST? La} empresa se preocupa por que los servicios sean de facil acceso a los
clientes
EXPEST3 Lg empresa se preocupa por que los repuestos sean de facil acceso a los
clientes
[Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son
EXPEST4  |promocionados en diversos medios
EXPECTATIVA [Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son
ESTRATEGICA [EXPESTS  |promocionados a través de internet
[Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son
EXPEST6  |promocionados través de redes sociales
[Existe una buena estrategia para los productos y servicios son
EXPEST7  |promociones a través de internet
EXPESTS Existe una bueqa estrategia para los productos y servicios que seran
cancelados por internet
EXPESTO [Existe toda una plataforma que facilita las ventas y prestacion de los

servicios
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Tabla B2: Operacionalizacién de las variables (continuacion)

FACTOR |ETIQUETA ITEMS
EXPEST10 |La empresa planifica sus actividades en funcion a las tendencias futuras
EXPEST11 La empresa aphca analisis de sensibilidad para sus decisiones en funcion
a las tendencias futuras
La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas de tendencia futura
EXPECTATIVAJEXPEST12 |en cuanto a ventas, demanda; para tomar diversas decisiones
ESTRATEGICA|EXPESTI13 [Las decisiones son pensando en el mafiana
EXPEST14 |La empresa renueva sus productos con adecuada prontitud
EXPEST15 La empresa estd en condiciones de prestar servicios con tecnologia de
punta
EXPEMOI! |La empresa proyecta simpatia
EXPEMO2 [La empresa proyecta modernidad
EXPECTATIVA
EMOCIONAL |EXPEMO3 |La publicidad considera a los jévenes
EXPEMO4 |La publicidad hace simpéatica y agradable visitar la empresa
EXPEMOS5 [Los productos son compatibles con los requerimientos de los jovenes
EXPSOCI La pybllcld?d y medios informativos considera la conservacion del
medio ambiente
EXPSOC2 [Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente publicitados
EXPSOC3 |[Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente publicitados
La empresa estd comprometida con la igualdad de género siendo
EXPECTATIVA|EXPSOC4 [adecuadamente publicitados
SOCIAL La empresa esta comprometida con la igualdad de oportunidades
EXPSOCS5 [laborales para con las personas discapacitadas siendo adecuadamente
publicitados
Los mecanismos existentes para la atencion de la persona discapacitada
EXPSOC6 ) .
son adecuadamente informados a los clientes
EXPSOC7 La infraestructura existente para la atencion de la persona discapacitada

es adecuadamente informada a los clientes
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ANEXO C: Cuestionario de Imagen Corporativa Diaz Dumont

Tabla C1: Cuestionario Imagen Corporativa Diaz Dumont

CUESTIONARIO DE IMAGEN Totalmente Ni de De |Totalmente
CORPORATIVA en Desacuerdo| acuerdo ni|
DIAZ DUMONT (2015) desacuerdo desacuerdo|acuerdo| de acuerdo
IMAGEN COMERCIAL
Al prestar el servicio o vender el producto,
se oferta otros servicios o productos 1 2 3 4 5
complementarios con amplia informacion
Se oferta valor agregado a los servicios o | ) 3 4 5
Productos
Al momento de vender el producto o prestar
el servicio existe una ser?e de . | ) 3 4 5
complementos o0 accesorios necesarios que
son ofertados
Existe amplia cobertura para ofertar los
.. . 1 2 3 4 5
productos o servicios en otras localidades
Existe facilidad de entrega de los productos
. . 1 2 3 4 5
en cualquier localidad
Existe facilidad de atencion en los servicios
. . 1 2 3 4 5
en cualquier localidad
Los pre.m.os de los productos son 1 5 3 4 5
competitivos
Los pre.c1.os de los servicios son 1 5 3 4 5
competitivos
Los mecanismos de asesoria en las
atenciones técnicas de los servicios son 1 2 3 4 5
adecuados
Los mecanismos de asesoria en las
atenciones técnicas de los productos son 1 2 3 4 5
adecuados
L i la atencid i
0s mectamsmos para la atencion de quejas | ) 3 4 5
son eficientes
Todos los reclamos son atendidos y resuelto 1 2 3 4 5
Exist trat 1 fesional 1
>.<1s e un trato amable y profesional con los | ) 3 4 5
clientes
El personal de ventas esta capacitado en la
. . 1 2 3 4 5
atencion del cliente
L 1 la cali 1
a empresa vela por la calidad de los | ) 3 4 5
productos
L B
a empre§a reconoce una cartera de clientes 1 ) 3 4 5
preferenciales
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Tabla C1: Cuestionario Imagen Corporativa Diaz Dumont (continuacion)

CUESTIONARIO DE IMAGEN Totalmente] Ni de
De| Totalmente
CORPORATIVA en| Desacuerdo] acuerdo ni| acuerdo| de acuerdo)
DIAZ DUMONT (2015) desacuerdo desacuerdo
IMAGEN COMERCIAL
Los clientes tienen confianza en la empresa 1 2 3 4 5
Los clientes tienen confianza en los productos
1 2 3 4 S
de la empresa
IMAGEN ESTRATEGICA
La empresa se preocupa por que los productos '
L. ) 1 2 3 4 5
sean de facil acceso a los clientes
La empresa se preocupa por que los servicios
L ) 1 2 3 4 5
sean de facil acceso a los clientes
La empresa se preocupa por que los repuestos
L. ) 1 2 3 4 5
sean de facil acceso a los clientes
Existe una buena estrategia para los productos
y servicios que son promocionados en 1 2 3 4 5
diversos medios
Existe una buena estrategia para los productos
y servicios que son promocionados a través de 1 2 3 4 5
internet
Existe una buena estrategia para los productos
y servicios que son promocionados través de 1 2 3 4 5
redes sociales
Existe una buena estrategia para los productos
y servicios son promociones a través de 1 2 3 4 5
internet
Existe una buena estrategia para los productos 1 ) 3 4 5
y servicios que seran cancelados por internet
Existe toda una plataforma que facilita las 1 ) 3 4 s
ventas y prestacion de los servicios
La empresa planifica sus actividades en
., . 1 2 3 4 5
funcidn a las tendencias futuras
La empresa aplica andlisis de sensibilidad
para
sus decisiones en funcion a las tendencias 1 2 3 4 5
futuras
La empresa emplea la estadistica y diversas
técnicas de tendencia futura en cuanto a
. 1 2 3 4 5
ventas, demanda; para tomar diversas
decisiones
Las decisiones son pensando en el mafiana 1 2 3 4 5
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Tabla C1: Cuestionario Imagen Corporativa Diaz Dumont (continuacion)

CUESTIONARIO DE IMAGEN Totalmente Nide
De| Totalmente]
CORPORATIVA en [Desacuerdo | acuerdo ni| acuerdo| de acuerdo
DIAZ DUMONT (2015) desacuerdo desacuerdo
IMAGEN ESTRATEGICA
La empresa Tenueva sus productos con ) ) 3 4 5
adecuada prontitud
La empresa estd en condiciones de prestar | ) 3 4 5
servicios con tecnologia de punta
IMAGEN EMOCIONAL
La empresa proyecta simpatia 1 2 3 4 5
La empresa proyecta modernidad ' 1 2 3 " 4 5
La publicidad considera a los jovenes 1 2 3 4 5
La publicidad hace simpatica y agradable | 5 3 4 5
visitar la empresa
Los productos son compatibles con los | 5 3 4 5
requerimientos de los jovenes
IMAGEN SOCIAL
La publicidad y medios informativos
considera 5 ' . | ) 3 4 5
la conservacion del medio ambiente
Los mecanismos de ahorro de energia son
. 1 2 3 4 5
adecuadamente publicitados
Los mecanismos de reciclaje son
. 1 2 3 4 5
adecuadamente publicitados
La empresa estd comprometida con la igualdad 1 ) 3 4 5
de género siendo adecuadamente publicitados
La empresa estd comprometida con la igualdad
de oportunidades laborales para con las
. . . 1 2 3 4 5
personas discapacitadas siendo adecuadamente
publicitados
Los mecanismos existentes para la atencion
de
la persona discapacitada es adecuadamente 1 2 3 4 5
informados a los clientes
La infraestructura existente para la atencion
de
la persona discapacitada es adecuadamente 1 2 3 4 5
informada a los clientes
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ANEXO D: Cuestionario a Millennials

Seccion 1: Cuestionario Imagen de marca Wong

Somos dos estudiantes de Gestion y Alta Direccion de 10mo ciclo de la Pontificia Universidad
Catolica del Pert en proceso de titulacion, es por ello que estamos desarrollando la tesis que tiene
como objetivo general analizar la brecha entre la imagen de marca de Supermercados Wong y las

expectativas respecto al supermercado ideal de la generacion millennial.

El siguiente cuestionario busca conocer su percepcion de Wong. Ademas, en la segunda parte se
recopilard informacion de lo que esperan como clientes de su supermercado ideal (las preguntas

de ambas partes seran iguales pero tendran diferente objetivo)

Este cuestionario tiene un tiempo de llenado de 15 minutos aproximadamente. Esperamos su

apoyo y reiteramos nuestro agradecimiento.
Andrea Vargas y Maria Galan

(Brinda Ud. su consentimiento para poder utilizar la informacion recogida en nuestro trabajo de

investigacion?

- Si

- No

(Cual es su direccion de correo?

Seccion 2: Datos generales

Edad

Sexo

- Mujer

- Hombre

- Prefiero no decirlo

(Con qué frecuencia acude a Supermercados Wong?
- Nunca

- Semanal

- Quincenal

- Mensual
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- Semestre
- Anual

Seccion 3: Imagen de marca Wong

Por favor seleccione la opcién que mas se ajuste al grado de acuerdo que tenga usted con la
afirmacion presentada, considerando su percepcion respecto a Supermercados Wong. Tomando

en cuenta que:
1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo
Se utiliz6 el Cuestionario Imagen Corporativa Diaz Dumont, expuesto en el anexo anterior)

Seccion 4: Expectativa de supermercado ideal:(Cuestionario Imagen Corporativa Diaz

Dumont

Por favor seleccione la opcion que mas se ajuste al grado de acuerdo que tenga usted respecto a

si el enunciado mencionado forma parte de su supermercado ideal. Tomando en cuenta que:
1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo
Se utiliz6 el Cuestionario Imagen Corporativa Diaz Dumont, expuesto en el anexo anterior)

Seccion 5: Perfil del encuestado

Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similares caracteristicas a

las de usted, nos gustaria que responda a las siguientes preguntas referentes al jefe de su hogar.

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 a mas, que aporta mas

econdmicamente en casa o toma las decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.

HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma vivienda, preparan y consumen sus

alimentos en comun.

1. {Qué parentesco tiene con el jefe de hogar?
- Padre/ Madre

- Esposo/a

- Hermano/a

- Abuelo/a

- Tio/a

- Primo/a

- Yo mismo
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- Otro

2. (Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobo el jefe de hogar?
- Sin educacion / Educacion inicial

- Primaria incompleta o completa / Secundaria incompleta

- Secundaria completa / Superior técnico incompleta

- Superior técnico completa

- Superior universitaria incompleta

- Superior universitaria completa

- Postgrado universitario completo

98]

(Cual de estos bienes tiene en su hogar funcionando?

- Computadora, laptop, tablet en funcionamiento

- Lavadora en funcionamiento

- Horno microondas en funcionamiento

- Refrigeradora / Congeladora en funcionamiento

4.  (Cudl de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté¢ funcionando?
- Auto o camioneta solo para uso particular (No taxi ni auto de la empresa)

- Servicio doméstico en el hogar pagado (Minimo que vaya al hogar una vez por

semana)

5. ¢Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda? Considerar area construida
- Tierra/ Otro material (arena y tablones sin pulir)

- Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados) / Tapizon

- Losetas / Terrazos, mayolicas, ceramicos, vinilicos, mosaico o similares

- Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares

- Parquet o madera pulida y similares / Porcelanato, alfombra, marmol

6. (A qué sistema de prestaciones de salud esta afiliado el jefe de hogar?

- No esta afiliado a ningiin seguro / Seguro integral de Salud (SIS)

- ESSALUD
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- Seguro Salud FFAA/ Policiales
- Entidad Prestadora de Salud (EPS) / Seguro privado de salud

7. ¢ Cual es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? (No

revestimiento, es el material)

- Estera

- Madera /Piedra con barro /Quincha (cafia con barro) /Tapia /Adobe
- Piedra o sillar con cal o cemento

- Ladrillo o bloque de cemento

8. El bafio o servicio higiénico que tiene en su hogar a: la red publica

- No tiene bafio

- Baio que da a un pozo ciego, silo, letrina, pozo séptico, rio, acequia o canal dentro o

fuera del hogar

- Bafio compartido fuera de la vivienda (Ej.: quintas, corralines, cuartos con bafio

compartido, etc.)
- Bano dentro de la vivienda

Seccion 6: ;Muchas gracias!

Gracias por llegar hasta aqui, es informacion muy valiosa para nosotras. Esperamos se

encuentren muy bien, los mejores deseos

Andrea Vargas y Maria Galan
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ANEXO E: Resultados descriptivos

Figura E1: Figura: Distribucion segiin edad

Figura E2: Distribucién por edades
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Tabla E1: Promedio de edad segin sexo

Figura E3: Distribucion segiin frecuencia de “visita” compra

Tabla E2: Resultados descriptivos de imagen comercial

IMGCOM1

5

|
2 4
- (Total Desacuerdo) ‘ (Total Acuerdo)

TOTAL

3% 9% 38% 38% 12% 100%

IMGCOM2 10% 29% 45% 13% 100%
IMGCOM3 11% 39% 41% 7% 100%
IMGCOM4 ‘ 20% 32% 28% 11% 100%
IMGCOMS 22% 32% 29% 11% 100%
IMGCOM6 ‘ 17% 30% 33% 13% 100%
IMGCOM7 25% 40% 26% 4% 100%
IMGCOMS8 22% 46% 24% 4% 100%
IMGCOM9 11% 37% 40% 10% 100%
IMGCOM10 10% 36% 41% 10% 100%
IMGCOM11 13% 37% 36% 11% 100%
IMGCOM12 12% 38% 34% 13% 100%
‘ IMGCOM13 3% 13% 39% 100%
IMGCOM14 4% 16% 44% 36% 100%
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Tabla E2: Resultados descriptivos de imagen comercial (continuacion)

4 OTA

| ) do | A do
0 1% 3% 13% 44% 100%
O 6 2% 6% 30% 42% 20% 100%
0 1% 3% 15% 48% 33% 100%
0 8 1% 3% 12% 48% 100%

Tabla E3: Resultados descriptivos de imagen estratégica

! S TOTAL
(Total Desacuerdo) (Total Acuerdo)

IMGESTI |
IMGEST2 |
IMGEST3
IMGEST4
IMGESTS5
IMGEST6
IMGEST?
IMGESTS
IMGESTY
IMGEST10
IMGEST11
IMGEST12
IMGESTI13
IMGEST14
IMGESTI5

- (Total Desacuerdo)
0
0

IMGEMO1 1%
IMGEMO2 1%
IMGEMO3

(Total Desacuerdo) (Total Acuerdo)
IMGSOC1 14% 34% 32%
IMGSOC2 25% 34% 25% 6% 100%
IMGSOC3 21% 33% 30% 9% 100%
IMGSOC4 [ 229 36% 25% 8% 100%

IMGSOC5 15% 28%
IMGSOCe6 17% 30%
IMGSOC7 17% 28%




ANEXO F: Estimates del modelo inicial

Figura F1: Estimates modelo inicial
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ANEXO G: Modificacion indices con valores mayores a 30

Tabla G1: Modification indices mayores a 30

M.I.
€20 <--> €22 43,384
€28 <--> €29 42,422
e2 <--> e3 41,995
e42 <--> ed4 41,919
e37 <--> ¢39 38,477
el <--> e3 37,784
el <--> e2 33,872
e22 <--> €29 32,148
el <--> e4 30,59

Tabla G2: Ajuste de modelo luego de la segunda correlacion de errores

Bondad de ajuste del modelo Valores
GFI 0,79
CFI 0,909
TLI 0,901
RMSEA 0,059
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ANEXO H: Validacion del modelo sin los items 3, 4, 5, 7, 8 de imagen

comercial

Tabla H1: Validity Master sin IMG34578

CR AVE MSV MaxR(H)| IMGCOM| IMGEST| IMGEMO|IMGSOC
IMGCOM 0,915 0,457 0,587 0,925 0,676
IMGEST 0,943 0,526 0,587 0,947 0,766 0,725
IMGEMO 0,897 0,637 0,572 0,904 0,755 0,756 0,798
IMGSOC 0,906 0,582 0,507 0,915 0,582 0,712 0,668 0,763
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ANEXO I: Resultados de los pesos de regresion estandarizados y

validacion del modelo sin item 1, 2 y 6 de imagen comercial

Tabla I1: Standardized regression weight

Estimate
IMGCOM1 <-e- IMGCOM 0,504
IMGCOM2 <--- IMGCOM 0,568
IMGCOM6 <--- IMGCOM 0,514
Tabla I2: Validity Master sin IMG1, 2, 6
CR AVE MSV MaxR(H)|IMGCOM| IMGEST|IMGEMO| IMGSOC
IMGCOM 0,912 0,513 0,543 0,922 0,716
IMGEST 0,943 0,526 0,572 0,947 0,724 0,725
IMGEMO 0,897, 0,637 0,572 0,904 0,737 0,756 0,798
IMGSOC 0,906, 0,582 0,507 0,915 0,541 0,712 0,668 0,763
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ANEXO J: Resultados de los pesos de regresion estandarizados sin

item 1y 14 de imagen estratégica

Tabla J1: Standardized Regression Weights en el modelo sin EST1 y EST14

Estimate
IMGEST12 <--- IMGEST 0,55
IMGCOM11 <emm IMGCOM 0,604
IMGCOM16 <-e- IMGCOM 0,615
IMGEST3 <emm IMGEST 0,637

83




ANEXO K: Analisis exploratorio entre expectativa comercial y

estratégica y validacion de modelo

Tabla K1: Matriz de factor rotado entre EXPCOM y EXPEST

1 2
EXPCOM14 0,318 0,778 -0,46
EXPCOM18 0,358 0,8 -0,442
EXPCOM12 0,457 0,638 -0,181
EXPCOMI10 0,484 0,572 -0,088
EXPCOM9 0,492 0,571 -0,079
EXPEST2 0,629 0,533 0,096
EXPEST15 0,618 0,443 0,175
EXPEST9 0,728 0,437 0,291
EXPEST4 0,748 0,379 0,369

Tabla K2: Validity Master después del exploratorio entre EXPCOM y EXPEST

CR AVE MSV MaxR(H)| EXPCOM| EXPEST| EXPEMO| EXPSO
EXPCOM 0,936 0,709 0,686 0,941 0,842
EXPEST 0,960 0,705 0,627 0,961 0,772 0,840
EXPEMO 0,912 0,676 0,686 0,918 0,828 0,792 0,822
EXPSO 0,953 0,745 0,645 0,961 0,737 0,780 0,803 0,863
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ANEXO L: Analisis exploratorio entre expectativa comercial y

emocional

Tabla L1: Matriz de factor rotado entre EXPCOM y EXPEMO

1 2

EXPEMO5 0,321 0,869 -0,548
EXPEMO2 0,458 0,672 0,214
EXPEMO4 0,513 0,673 0,16
EXPEMO! 0,494 0,539 -0,045
EXPCOMI2 0,606 0,44 0,166
EXPCOMI13 0,744 0,354 0,39
EXPCOM 14 0,754 0,324 0,43
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ANEXO M: items significativos y no significativos

Tabla M1: items significativos

IMAGEN COMERCIAL
Todos los reclamos son atendidos y resuelto 12
La empresa vela por la calidad de los productos 15
Los clientes tienen confianza en la empresa 17
Los clientes tienen confianza en los productos de la empresa 18
IMAGEN ESTRATEGICA
Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son promocionados en diversos medios 4
Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son promocionados a través de internet 5
Existe una buena estrategia para los productos y servicios que son promocionados través de redes
sociales 6
Existe una buena estrategia para los productos y servicios son promociones a través de internet 7
Existe una buena estrategia para los productos y servicios que seran cancelados por internet 8
Existe toda una plataforma que facilita las ventas y prestacion de los servicios 9
La empresa planifica sus actividades en funcion a las tendencias futuras 10
La empresa aplica analisis de sensibilidad para sus decisiones en funcion a las tendencias futuras 11
Las decisiones son pensando en el mafiana 13
La empresa esta en condiciones de prestar servicios con tecnologia de punta 15
IMAGEN EMOCIONAL
La empresa proyecta modernidad D
La publicidad considera a los jovenes 3
La publicidad hace simpatica y agradable visitar la empresa 4
Los productos son compatibles con los requerimientos de los jévenes S
IMAGEN SOCIAL

La publicidad y medios informativos considera la conservacion del medio ambiente 1
Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente publicitados 2
Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente publicitados 3
La empresa estd comprometida con la igualdad de género siendo adecuadamente publicitados 4
Los mecanismos existentes para la atencion de la persona discapacitada son adecuadamente 6

informados a los clientes

La infraestructura existente para la atencion de la persona discapacitada es adecuadamente informada

a los clientes
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Tabla M2: items no significativos
IMAGEN COMERCIAL

Al prestar el servicio o vender el producto, se oferta otros servicios o productos complementarios

con amplia informacion 1
Se oferta valor agregado a los servicios o productos 2
Al momento de vender el producto o prestar el servicio existen una serie de complementos o
accesorios necesarios que son ofertados 3
Existe amplia cobertura para ofertar los productos o servicios en otras localidades 4
Existe facilidad de entrega de los productos en cualquier localidad 5
Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier localidad 6
Los precios de los productos son competitivos 7
Los precios de los servicios son competitivos 8
Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los servicios son adecuados 9
Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los productos son adecuados 10
Los mecanismos para la atencion de quejas son eficientes 11
Existe un trato amable y profesional con los clientes 13
La empresa vela por la calidad de los productos 15
La empresa reconoce una cartera de clientes preferenciales 16
IMAGEN ESTRATEGICA
La empresa se preocupa por que los productos sean de facil acceso a los clientes 1
La empresa se preocupa por que los servicios sean de facil acceso a los clientes 2
La empresa se preocupa por que los repuestos sean de facil acceso a los clientes 3
La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas de tendencia futura en cuanto a ventas,
demanda; para tomar diversas decisiones 12
La empresa renueva sus productos con adecuada prontitud 14
IMAGEN EMOCIONAL
La empresa proyecta simpatia 1
IMAGEN SOCIAL
La empresa esta comprometida con la igualdad de oportunidades laborales para con las personas
discapacitadas siendo adecuadamente publicitados 5
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ANEXO N: Diafragma de cajas de imagen de marca y expectativas

IFigura N1: Diagrama de cajas de dimensiones de Imagen de marca

Figura N2: Diagrama de cajas Expectativa de marca
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ANEXO N: Grificos prueba de rangos con signos de Wilcoxon

Figura N1: Prueba de rangos con signo de Willcoxon
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ANEXO O: Significancia en comparaciones por parejas de variables.

Figura O1: Comparaciones por parejas de variables
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ANEXO P: Guia de presentacion de resultados a expertos

HOJA RESUMEN HALLAZGOS
1. Problematica
Supermercados Wong se ha caracterizado por enfocarse en la calidad de sus

productos, servicio y en brindar una experiencia de compra diferenciadora. Es reconocida
por ser una marca tradicional. Sin embargo, el publico millennial, quienes representan el
mayor porcentaje de poblacion econdmicamente activa cuenta con nuevos habitos de
compra. Estarian motivados por la variedad de productos ofrecidos, por la capacidad
omnicanal de las tiendas y sobre todo por la relacion de calidad- precio. Esta tltima variable

ha adquirido mucha mas importancia en el contexto pandémico.

Por otro lado, Silvia Chumpitaz, jefa de Investigacion de mercado y Fidelizacion
menciona que Wong en el 2018 tenia una débil penetracidén en el segmento de jovenes.
Ademas hubo una pérdida de participacion de casi el 9% entre los afios 2017-2019 la cual

se debid a un cambio en el comportamiento de compra de las generaciones actuales.

Tomando en cuenta lo anterior, Wong estaria ante un gran publico, el cual atin no
ha logrado penetrar. Por ello, es importante plantear la problematica acerca de cual es la
imagen actual que tienen los millennials acerca de Wong pues cobra relevancia al saber que
este segmento es el que mas consumira en los siguientes afios y poder contrastarlo con las
expectativas de su supermercado ideal. La implicancia de desconocer que tan alineada esta
la imagen de marca con lo que esperan los clientes podria representar un problema
estratégico. Wong, podria seguir siendo desplazada en la mente de los consumidores por
otras opciones de la competencia.

2. Objetivos

2.1 Objetivo general

- Analizar la brecha entre la imagen de marca de supermercados Wong y las
expectativas de la generacion millennial del NSE A y B de Lima Metropolitana,
respecto a su supermercado ideal.

2.2 Objetivos especificos

- Conocer la imagen de marca percibida por los millennials del NSE A y B respecto

a Supermercados Wong.

- Conocer las expectativas que poseen los millennials del NSE A y B respecto a su
supermercado ideal.

Las expectativas coinciden con la imagen

- Identificar si existen diferencias significativas entre los componentes de la

percepcion de imagen de marca y de las expectativas.
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- Conocer cuales son los atributos de la marca mas valorados en un supermercado
ideal por los millennials de NSE Ay B

3. Hallazgos mas relevantes
A partir del procesamiento de las encuestas y analisis de la informacion se tienen

los siguientes hallazgos més relevantes respecto a los objetivos 2 y 3.

En primer lugar, no existen diferencias significativas entre la imagen de marca

percibida por los millennials del NSE A y B; y las expectativas de su supermercado
ideal.

Esto es el resultado de realizar pruebas paramétricas en la cual se compara la mediana de
las variables con el valor hipotetizado (mediana 0). Segtn las pruebas de hipdtesis, imagen
y expectativas son iguales en las 4 dimensiones de imagen comercial, estratégica, emocional
y social.

En segundo lugar, para conocer los atributos de marca mas valorados por este
publico, se analizaron las 4 dimensiones de las expectativas a través de pruebas no
paramétricas de dos o mas muestras independientes, las cuales mostraron que si existen
diferencias entre las variables que integran la expectativa (algunas tienen puntajes
mas altos que otras; es decir expectativas mas altas)

Ademas, luego de hacer la comparacion entre las pruebas de variables, se mostraron los
siguientes resultados:

A. La expectativa comercial es diferente a la expectativa emocional (valores

diferentes)

B. La expectativa comercial es diferente a la expectativa social (valores diferentes)

C. Laexpectativa comercial es diferente a la expectativa estratégica (valores
diferentes)

D. La expectativa estratégica es diferente a la expectativa social (valores diferentes)

E. No existen diferencias significativas entre la expectativa estratégica y la
emocional.

F. No existen diferencias significativas entre la expectativa emocional y social.

Con el objetivo de conocer el orden de importancia en la valoracion, también se revisaron
las medianas de cada dimension: comercial (4.11), social (3.81), emocional (3.69) y
estratégica (3.61). Sin embargo, para poder cumplir con este objetivo, es necesario también
tener en cuenta las diferencias entre variables que se han indicado en el parrafo anterior. Es

asi como el orden final de valoracion que tienen los millennials seria:

1. Expectativa comercial (la més importante)
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2. Expectativa social
2.5 Expectativa emocional

3. Expectativa estratégica (menos importante)
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ANEXO Q: Lista de personas expertas en el sector y en metodologia

Tabla Q1: Lista de personas expertas en el sector y en metodologia:

N° Nombre Cargo / Especialidad

1 Fernando Vargas Tejada Jefe de Marca Listo
Gerente de Marketing del Grupo Santa Elena 'y
Maria Sol Tafur Carrete ex Gerente Comercial de Supermercados
2 Peruanos
3 Natalia Canchanya Marketing Group Manager Nestlé
4 Alexis Solano Director en Blueprint
5 Nicole Gallarday Analista de Marketing Supermercados peruanos

Investigadora, docente y Coordinadora
Coordinadora estratégica de Comunicaciones en
6 Rosa Guimaray Ribeyro Facultad de Gestion y Alta Direccion

Especialista, Docente en Marketing y
Coordinador de Marketing en la Facultad de
7 Jorge Martinez Gestion y Alta Direccion
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ANEXO R: Captura de pantalla de convocatoria para encuesta y focus

group

Figura R1: Captura de pantalla de publicaciones en grupos
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Figura R2: Captura de pantalla del envio de las cadenas de correos
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ANEXO S: Evidencia de recoleccion de datos

Figura S1: Captura de nimero de respuestas en el cuestionario

Figura S2: Captura de la distribucion de edades

Figura S3: Ejemplo de data recolectada en graficos de google forms
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Figura S4: Ejemplo de respuestas a los correos enviados

Figura S5: Ganador sorteo de la freidora de aire
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