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RESUMEN

La investigacion cuenta con un propdsito primordial, determinar qué elementos del
posicionamiento influyen en la percepcion de los consumidores del Multimarket
San Fernando en el distrito de Surquillo. De acuerdo a ello se establecié como
hipotesis general que el posicionamiento a través de las estrategias de precio,
ubicacion y promocion logran una percepcion eficiente del Multimarket San
Fernando de Surquillo, Lima - Peru.

Para esta investigacidon se utilizé el disefio de investigacion descriptiva aplicada;
tras un riguroso trabajo de campo empleando el instrumento del cuestionario, a
una muestra conformada por 383 consumidores y residentes del Multimarket San
Fernando de Surquillo. Teniendo como variable principal de estudio la percepcion
del consumidor tales como satisfaccion del consumidor, estrategias de
posicionamiento, alcance de consumidores y estrategias de ubicacion.

Entre los resultados mas relevantes se obtuvo que existen elementos del
posicionamiento que influyen en la percepcion del consumidor, tanto en sus
ofertas y/o promociones como en sus precios, ya que estos generan un alto nivel
de fidelizacion de sus consumidores.

Los indicadores mas importantes de acuerdo a los objetivos planteados son: los
indices de precios, precio de venta, calidad de atencion, net promoter score,
cercania a los consumidores, intencion de compra, promocion de locales de
venta, frecuencia de visita, nivel de percepcion y frecuencia de consumo.

Por lo que se concluye que el Multimarket San Fernando de Surquillo logré
entender que el posicionamiento influye en un alto grado de importancia con
relacion en la percepcion del consumidor, ya que estos mismos forman un
concepto de la empresa, seleccionan, organizan e interpretan de acuerdo a sus
intereses y necesidades, de modo que lo manifiestan a través de las compras que
realizan.

Palabras Clave: Estrategias de marketing, posicionamiento, percepcion del
consumidor, fidelizacién del consumidor, satisfaccion y calidad.



ABSTRACT

The research has a primary purpose, to determine which elements of positioning
influence the perception of consumers of the Multimarket San Fernando in the
district of Surquillo. Accordingly, it was established as a general hypothesis that
the positioning through the pricing, location and promotion strategies achieve an
efficient perception of the San Fernando Multimarket in Surquillo, Lima - Peru.

For this research the design of applied descriptive research was used; after a
rigorous fieldwork using the instrument of the questionnaire, a sample consisting
of 383 consumers and residents of the Multimarket San Fernando de Surquillo.
Having as main variable of study the perception of the consumer such as
consumer satisfaction, positioning strategies, reach of consumers and location
strategies.

Among the most relevant results was that there are elements of positioning that
influence the perception of the consumer, which achieves an efficient positioning,
both in their offers and / or promotions and in their prices, since these generate a
high level of customer loyalty your consumers.

The most important indicators according to the proposed objectives are: price
indexes, average sales price, quality of service, net promoter score, proximity to
consumers, purchase intention, promotion of sales outlets, frequency of visit, level
of perception and frequency of consumption.

So it is concluded that the Multimarket San Fernando de Surquillo understand that
the positioning influences a high degree of importance in relation to the perception
of the consumer, since these also form a concept of the company, they select,
organize and interpret according to their interests and needs, so that is manifested
through the purchases they make.

Key Words: Marketing strategies, positioning, consumer perception, consumer
loyalty, satisfaction and quality.
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INTRODUCCION

Uno de los enfoques elementales de las empresas es alcanzar el posicionamiento
de su marca en la mente de los consumidores y del mercado al que va dirigido.

Respecto al marketing, esto es imprescindible para el logro de diversas
companias. Una forma de contribuir con el posicionamiento, es que en conjunto
se reunan una serie de requerimientos para la empresa sea competente y sobre
las bases de las ideas expuestas, los consumidores tengan una aproximacion
optima de la compaifiia.

Con esa finalidad, el posicionamiento alude a las estrategias enfocadas a crear y
perseverar en la mente de los consumidores un concepto del servicio y/o producto
de la compafia en relacion con la competencia, siendo parte de una mejora
continua.

Dicho esto, se cuestionaran porque se investiga a San Fernando siendo tan
reconocida en el mercado actual. Si bien es cierto solo la marca San Fernando
esta relacionada los atributos: calidad, garantia y prestigio, pero no atribuye los
mismos aspectos en sus Multimarket.

Hoy en dia, los Multimarket San Fernando solo se encuentran presente en la
mente de los consumidores por los vales ofrecidos durante las campafas
navidenas, mientras que el establecimiento ofrece productos de primera
necesidad como cualquier supermercado.

Pese a todo ello, se cuestiona que siendo una marca tan reconocida cuenta con
pocos establecimientos y no se conoce acerca de la existencia de la misma. Por
eso se debe tener en cuenta que el posicionamiento no solo se refiere al
producto, sino a que se hace con la mente de los consumidores.

Con esta investigacion se determinara cuales son los elementos del
posicionamiento y si influyen o no en la percepcién de los consumidores del
Multimarket de Surquillo, por ende se formularon los siguientes problemas y
objetivos.

Formulacién del Problema

e Problema General

¢, Qué elementos de posicionamiento del Multimarket San Fernando influyen en la
percepcion de los consumidores de Surquillo, Lima - Peru en el 2018?

¢ Problemas Especificos
¢, Como influye la estrategia de precios en el grado de satisfaccion de los

consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el
20187

11



¢ Como influye la estrategia de ubicacion en el alcance de los consumidores del
Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el 20187

¢, Como influye la estrategia de promocién en la fidelizacion de los consumidores
del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el 20187

Objetivos de la Investigaciéon
e Objetivo General

Determinar qué elementos del posicionamiento del Multimarket San Fernando
influyen en la percepcion de los consumidores de Surquillo, Lima - Peru en el
2018.

e Objetivos Especificos

Determinar como influye la estrategia de precios en el grado de satisfaccion de los
consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el 2018.

Determinar como influye la estrategia de ubicacion en el alcance de los
consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el 2018.

Determinar cémo influye la estrategia de promocion en la fidelizacién de los
consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru en el 2018.

Atendiendo a estas consideraciones, se efectuara una investigacion practica con
la finalidad de reflejar la importancia de los elementos del posicionamiento que
influyen en la percepcion de los consumidores del Multimarket San Fernando de
Surquillo, el cual podra servir como datos estadisticos para la empresa. Por
consiguiente, se eligié dicho distrito por ser la sede principal y por contar con
mayor disponibilidad de los trabajadores en el establecimiento.

Para determinar los resultados de este estudio se realizaron encuestas a los
consumidores y residentes que visitan el establecimiento, ya que ellos son
considerados como los mas adecuados para que den su opinidn respecto a las
estrategias de posicionamiento que existe en el Multimarket San Fernando de
Surquillo y si esto influye en la percepcion que tienen sobre la marca.

La investigacion se desarrolla dentro de cinco capitulos, en el Capitulo | se
menciona acerca del Marco Teorico del estudio como los Antecedentes y las
Bases Teoricas, el Capitulo Il se despliega las Hipotesis y Variables, en el
Capitulo 1l se visualiza la Metodologia que se utilizé en la presente investigacion,
en el Capitulo IV se examinan los Resultados y la verificacién de los objetivos y
por ultimo en el Capitulo V se encuentra la Discusién de las encuestas realizadas
para que seguidamente se pueda entrar a las Conclusiones y Recomendaciones.

12



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Se encontré que existen diferentes investigaciones sobre el posicionamiento y la
percepcion en los consumidores.

En diferentes investigaciones se indica la importancia de los elementos del
posicionamiento para poder enfrentar de manera competitiva en el mercado
internacional y nacional.

> En el Ambito Internacional existen investigaciones relacionadas como:

Segado, F. S. (2009). El papel de los incidentes criticos en el complemento de la
informacioén sobre la calidad de los servicios, en las instalaciones de ocio nautico
de la Regién de Murcia: relacion entre percepcion de la calidad, satisfaccion y
lealtad del consumidor. (Tesis Doctoral) Universidad Catdlica San Antonio de
Murcia - Espaia.

Menciona la base de la ejecucion y teoria de los incidentes criticos, el cual se
pretende conocer como influye la percepcién de la calidad, sobre la satisfaccion y
lealtad de los consumidores, por ende, consignar lo que aportan dichos incidentes
al conocimiento del proceso de consumo de estos servicios.

El objetivo de la presente tesis es desarrollar un instrumento de medida que
contribuya a entender la parte del proceso de consumo de los usuarios de centros
de ocio nautico.

Respecto a su metodologia empleada, es un enfoque de estudio empirico,
constituido en una fase cualitativa, seguida de otra cuantitativa, cuyo objetivo es
contrastar el modelo tedrico propuesto. La estadistica descriptiva de los
incidentes, abarca nuevas caracteristicas de percepcion de la calidad.

Por consiguiente, sefiala que la percepcion se da en tres dimensiones, por medio
del cual se estructura en percepcion de interaccion, resultado y medio. La
percepcion de la calidad se expone como un desarrollo multidimensional, lo cual
no ocurre con la misma igualdad en la satisfaccion e intencion futura.

lanni, O., Romero, M., & Ascanio, R. (2014). Analisis del posicionamiento de la
marca de vinos Pomar en el mercado caraquerio. (Tesis de Licenciatura)
Universidad Catdlica Andrés Bello, Caracas - Venezuela.

Tiene como objetivo analizar el posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el
mercado caraquefio, captando que puede ser apto para la disposicion de la marca
y también para aumentar el conocimiento de la produccion y comercializacion del
vino y de qué manera es percibido por los clientes.

La investigacion estuvo centrada bajo la metodologia de estudio de mercado, de

caracter exploratorio y de campo, basada en una revision documentaria. En ese
sentido los objetivos especificos son: especificar los habitos de los clientes del
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mercado, medir el conocimiento, conocer la percepcion sobre las cualidades y
atributos y la significacion que le otorgan cada uno de ellos.

A pesar de que la empresa contiene ventajas diferenciadoras, no deja de poseer
competencia con diversas marcas procedentes del extranjero, el cual tiene una
alta participacién en el mercado, por su trayectoria, tradicion y caracter pueden
ser percibidas por el consumidor como alta calidad.

Por lo tanto, se aspira conocer que tan exclusiva es la asociacion que constituyen
los clientes de la marca, de esta manera se puede apreciar una validacion que
permita englobar como es percibida la marca.

> En el Ambito Nacional existen investigaciones relacionadas como:

Rojas, F. (2011). Influencia de las siete estrategias de marketing del siglo XXI en
la fidelizacion de clientes en una franquicia de fast food de la Molina. (Tesis de
grado) Universidad de San Martin de Porres de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos, Lima - Peru.

Sefala que el objetivo general que presidié la investigacion fue analizar de qué
manera influyen las siete estrategias de marketing, en la fidelizacion de los
consumidores en la franquicia de una cadena de fast food en La Molina.

Estos mismos accedieron a interpretar e identificar las estrategias y determinar
sus beneficios o utilidades que se obtuvo en la franquicia a nivel de
posicionamiento por la aplicacion experimental de las estrategias.

El autor también manifiesta que la atencién al cliente es un papel basico para
contribuir al logro de objetivos vy fidelizar clientes a través de las redes sociales.
Sin embargo, continua siendo el factor pendiente de varias companias, que aun
no lo plantean, o lo realizan de forma errénea, dar respuesta a las quejas, dudas o
sugerencias de sus seguidores en el mundo 2.0.

Albujar Zelada, A. L. (2016). La fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora
del posicionamiento de la botica" Issafarma”, en la ciudad de Chepén. (Tesis de
Licenciatura) Universidad Nacional de Truijillo - Peru.

El presente trabajo cuenta como objetivo principal, determinar como la fidelizaciéon
de clientes influye satisfactoriamente en el posicionamiento de la Botica Issafarma
en la ciudad de Chepén.

Respecto a su metodologia, aplica el disefio de investigacion aplicado no
experimental. Asimismo, después del analisis respectivo de la indagacién se logré
obtener como hipétesis que “la Fidelizacién de Clientes influye significativamente
en la mejora del Posicionamiento de la Botica Issafarma en la ciudad de Chepén”.

Finalmente se plantea que la organizacibn siga sosteniendo e incluso
desarrollando y aumentando los mejores atributos que dispone y le faculte
destacar respecto a la competencia. Del mismo modo, se plantea que comience a
elaborar el uso de los medios de prensa y comunicacion, para que atribuya a la
oferta de acciones que se le presenta.
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1.2 Bases Teodricas
1.2.1 Marketing

Kotler & Armstrong, (2000) definen al marketing como un método globalizado de
diversas funciones de negocios originado para crear productos satisfactores de
necesidades, asignandoles un precio acorde al mercado y distribuirlos a los
nichos de mercado, con la finalidad de alcanzar exitosamente los objetivos de la
organizacion.

Segun Kotler, el punto de inicio de instruccion del marketing se encuentra en las
diversas demandas del consumidor. Para tal efecto se estima un desarrollo
social, ya que participa un conjunto de personas con deseos y requerimientos
basados en sus necesidades personales. Adicionalmente se estima un proceso
administrativo, ya que el marketing requiere de sus componentes basicos, como:
la implementacion, la organizacion, el control y la planeacion, para el progreso
de sus actividades.

Para tal efecto, las caracteristicas que pertenecen a la definicién del marketing y
contribuyen a recordar dos puntos esenciales, son las siguientes:

« EIl marketing requiere ser dirigido: Actualmente no basta con tener varias
ideas deslumbrantes, sino que de ellas mismas hay que organizarlas
planificarlas, controlarlas e implementarlas, ya que de esta manera se
pueda ampliar las posibilidades de logro y que la organizacion sea cada dia
mas competitiva.

% El marketing es ejecutado por diversas personas y orientado hacia las
mismas personas: Esta situacidn es sustancial para no perder de vista a la
‘humanizacion” de las diversas actividades.

1.2.2 Definiciéon de Estrategia de Marketing

Alfaro, (2005) indica que el consumidor consciente o inconscientemente, termina
comprando donde su captacion expulsa la mejor ecuacioén a su favor.

Asimismo, manifiesta que saber las preferencias y los gustos de los
consumidores, cubre una gran utilidad para la estructuracién de un plan o la
realizacion de acciones que se designa fidelizacién, el cual se debe estar
precavido para contar con la técnica de identificar las motivaciones reales e
intereses de los consumidores y este apoye a edificar una propuesta de valor
diferencial y unica.

Por otro lado, manifiesta que existe una cantidad importante de proyectos de
fidelizacion, de utilidad o recompensas que influyen a cooperar la retencién de
consumidores y en ciertas ocasiones la captacién de nuevos clientes, ya que
existen diferentes instrumentos y prototipos segun se ejecute el plan. De igual
manera, no se encuentra erréneo y no es "trampa”.
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Dicha estrategia es un patron en el que cada empresa u organizacién espera
conseguir sus objetivos del marketing por medio de:

v Opcion del target market al que se desea alcanzar.

v Descripcion del posicionamiento que se pretendera adquirir en la mente de
los consumidores meta.

v' Seleccion de la mezcla o composicion del marketing (precio, promocion,
producto, plaza) en el que se aspirara satisfacer los deseos o necesidades
de los consumidores.

v' Delimitacion de los niveles de pagos en el area marketing.

Tal es el caso que no se puede desorientar a la estrategia de ventas con de la
estrategia de marketing. Si bien es cierto, ambas estrategias forman parte del
plan de marketing, sus funciones y objetivos son diferentes; ya que el primero
constituye el sistema general y el segundo el sistema operativo.

1.2.3 Mix de Marketing

Pefaloza, (2000) manifiesta que las razones de como se examina la mezcla del
marketing, mediante un enfoque de consideracion al conjunto de medios
operacionales con enfoque de atencién al cliente, no obstante, son guiados y
percibidos a procurar los procesos de toma de decision de los clientes, y brindar
solucién a sus dificultades de consumo.

Ademas de ello, indica que actualmente la imagen de mercadotecnia ha tomado
vital significacion, puesto que no es requerido como una funcion gerencial de
primer plano, sino que abarca y constituye en si mismo un concepto de servicio.

Santesmes, (2012) explica como se describe, clasifica y analiza las estrategias a
partir de analisis del mercado y su entorno, utilizando instrumentos basicos de
marketing (4p’s). Por otro lado, sefnala que el marketing estudia las causas y
mecanismos para los que se rigen las relaciones de intercambio y a su vez
menciona que el marketing trata de conseguir que el resultado de la relacion de
la transaccion sea una transaccién, la cual resulte satisfactoria para todas las
partes involucradas.

1.2.4 Definicién de Comportamiento del Consumidor

Hawkins, (2004) menciona que es el analisis de individuos, organizacién o
agrupacion, ya que el procedimiento que se ejecuta para obtener, distinguir,
utilizar y colocar los productos y/o servicios, brindan el concepto éptimo para
determinar las necesidades que estos procesos generan en el cliente y la
sociedad.

Los elementos destacados que predominan en la eleccion de los clientes son:
1. Cultura: Estilo de vida de una sociedad o agrupacion, con la finalidad de

acoplarse en una clase cultural, un cliente debe respaldar las leyes culturales
que se ubican explicitamente formuladas y dichas son sobreentendidas.
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Partiendo de los supuestos anteriores, las normativas culturales puntualizan lo
que un cliente puede o no puede adquirir un producto.

2. Estilo de vida: Mayormente es diagnosticado por la medida de ingresos
econdmicos. Si una persona cuenta con ingresos elevados, se estipula que
conserve un estilo de vida condicionalmente definido.

3. Motivacion: Variable que incita a un consumidor valorar una necesidad mas
fundamental que la otra. Con esa finalidad, la necesidad mas considerable
requiere ser complacido en primer lugar.

4. Personalidad: Conglomerado de variables e ideas que se encuentran
acoplados en la mente de los consumidores. En este sentido la personalidad
discrepa de cliente a cliente, en ciertas ocasiones de forma visible, el cual
también se ve afectada por causas exteriores como el sitio en el que se
localiza el cliente o en el horario del dia.

5. Edad: Este elemento incide en la conducta de los clientes de una forma
suficiente directa. Los requisitos psicolégicos de los clientes en diversos
grupos de edades se diferencian unas de las otras, motivo el cual desarrolla
las modificaciones en el comportamiento de las personas con el pasar de la
época.

6. Percepcion: Juicio predominante con relacion a un producto o servicio en una
ocasion en concreto. Por otra parte, es una variante intervenida por
estimulantes exteriores como las perspectivas de otros clientes o el marketing
share, sean estas de relaciones publicas o publicitarias. Estas causas
contribuyen en el desarrollo de formar la percepcién, confianza, conviccion y
actitudes de los clientes relacionados a las marcas.

En este caso, el comportamiento del consumidor se trata de la examinacién y
analisis de las sucesiones psicoldgicas y mentales que acontece en la mente de
los clientes, cuando este opta por un producto con el propdésito de entender la
circunstancia por el que ocurre de dicha forma.

1.2.5 Concepto de Fidelizacion

Alcaide, (2015) indica que la fidelizacién de los consumidores se ha cambiado
en una ilusién estos ultimos tiempos, el cual todo el mundo menciona, pero
pocas son las personas que la han visto. No obstante, existen determinadas
compaiias que han alcanzado la relacion entre sus clientes, ya sea por medio
de satisfaccidbn o prospeccién emocional, menores requerimientos y mayores
emociones.

Tal es el caso que al parecer esa ha sido la ensefianza del mercado en los
ultimos tiempos. Con esa finalidad la calidad ya no se restringe a efectuar con
algunas cualidades o rendimientos basicos de un producto y/o servicio.

Alcantar & Arcos, (2006) mencionan como se establece una idea de vinculacion

que incluye la capacidad de la misma para asi poder generar la fidelizacion a
raiz de la captacion que la institucion tiene con la sociedad.
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Asimismo, los autores determinan que la vinculacion se puede transformar en
una herramienta optima de promocion para la institucion, por ello se hace
primordial ejecutar estudios referentes a la percepcion social de las instituciones
como medios para reconfortar su pertinencia.

Por otra parte, para que un consumidor conserve la fidelizacion con una marca
en particular, continuamente debe ofrecer una imagen o presentacion
que exceda las expectativas del cliente y por dificili que sea, establecer
una estrategia para alcanzar una produccion viable de mayor calidad que
cualquier otro. Asimismo, es de importancia la calidad del producto al momento
de conseguir un consumidor, no obstante, el valor de produccion se debe
mantener observado al instante de invertir para afianzar al consumidor leal.

- Ventajas de adquirir consumidores fieles a la compafia:

A. Retener consumidores, continuamente es mas economico que obtener
nuevos, dado que no es obligatorio colocar en curso acciones de marketing
muy disparatadas, el cual no siempre aseguran el retorno de la adquisicion.

B. Respecto a la fidelizacion de clientes, se logra alcanzar mas ganancias, el
cual después pueden emplearse para cubrir gastos fijos o comenzar actuales
lineas de negocio.

C. El consumidor fidelizado no se apersona a la competencia, con el objetivo de
apoyar a su desgaste.

D. Asimismo, los consumidores fidelizados cuentan con testimonios muy
valorados que los competidores ignoran, el cual situa a la empresa en una
posicion de provecho.

E. Concede intensificar en el ticket medio como en la frecuencia de compra.

F. El consumidor fidelizado, tiende a recomendar el producto y/o marca en
cualquier oportunidad y se genera de boca a boca.

1.2.6 Estrategias de Fidelizacion

Quesada & Ruiz, (2007) toman en cuenta al marketing relacional como punto de
enfoque que constituye la cualidad respecto al patron del marketing y el servicio
al consumidor, en la indagacion de conservar un cliente.

Atendiendo estas consideraciones, se deduce una verificacion de los criterios de
calidad y servicio, de tal forma que la determinacién de los mismos se tenga
presente el marco de la estrategia competitiva:

- La calidad debe mantener una 6ptica focalizada al consumidor e indagar la
ganancia en las areas funcionales de la empresa para comunicarlo en el
mejor ambito posible, el cual la organizacion establece una relacion con el
interior y exterior. Asimismo, es una opinion subjetiva, de rigurosa gestion y
medicién, no obstante, se debe dejar de lado. Todo lo contrario, se debe
tener en cuenta, desde el enfoque de calidad percibida por el cliente.
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- El servicio del consumidor debe contar con una Optica multidimensional,
que repercuta en las conexiones que se alcanzan a raiz de los objetivos
especificos (personal, administraciones, clientes, proveedores) el cual se
elaboran en una amplia gama de actividades de la compaiiia.

1.2.7 Importancia de la Publicidad.

Casielles, Del Bosque & Martin, (1996) manifiestan que el estudio estadistico de
la configuracién de calidad del servicio conveniente a las organizaciones, se
miden con el disefio publicitario que se efectia acogiéndose a dos
metodologias:

1. Utilizacioén del estudio publicitario para averiguar la probable efectividad de
sus extensiones inherentes a la calidad del servicio distinguido por los
clientes.

2. Empleo de métodos estadisticos de valor y lealtad en la calidad del servicio
de las organizaciones meticulosas.

Estas metodologias son empleadas para verificar las relaciones propuestas en
cuanto al input de referencia alude a las captaciones en la mente del
consumidor, como cuando el sistema multidimensional de la calidad del servicio
aspira a examinar a través de sugerencias adquiridas con la prudencia correcta.

En ese sentido la competencia publicitaria en una organizacién puede ser
indirecta o directa y perfecta o imperfecta, el cual no se debe subestimar a la
competencia, en todo caso aprender a distinguirla y trabajarla al mismo tiempo
para una mejora continua.

> Directa: companias u organizaciones que ofrecen un producto igual o
parecido que se localiza en el mismo mercado en el que se encuentra, el cual
genera que entre ambas compafias relacionen los mismos consumidores
para ofrecerles lo propio. (Skip, Ariel, Ace; mismo producto diferente marca).

> Indirecta: compafias u organizaciones que participan en el mismo lugar, el
cual los consumidores buscan saciar sus necesidades con productos
suplentes o de diferente forma. (Coca-Cola, Free Tea, Agua Cielo; en este
caso el sustituto a las gaseosas pueden ser los refrescos u otras bebidas).

Es de suma importancia que las organizaciones puedan distinguir y estimar a su
competencia directa, ya que, si no lo realizan, puede ocurrir una falta grave que
no les acceda a seguir adelante y alcanzar la maxima rentabilidad.

Es por ello que se debe conocer minuciosamente a la competencia y proceder
en efecto. Dentro del plan de negocios una de las perspectivas mas importantes,
es la competencia actual que existe en dicha circunstancia.

1.2.8 Definicion y Objetivo del Posicionamiento

Barrén, (2000) sefala que el posicionamiento puede iniciarse con un producto
que abarcar una empresa, una institucion, un servicio, un articulo e incluso una
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persona. Con esa finalidad, el posicionamiento no solo abarca al producto, sino
con la mente de los consumidores; en sintesis, es como se situa el nombre de la
marca en la mente de ellos. Asimismo, es la labor inicial de introducir a la mente
lo que se desea posicionar.

Por otro lado, sefiala que el posicionamiento prefiere situar el nombre o la idea
de un producto en concreto en un espacio acorde que llame la atencion de los
clientes o usuarios, el cual asocie las deseables cualidades y caracteristicas
respecto a la satisfaccion de cada uno. En este sentido se abrevia el objetivo
esencial del marketing.

Factores comunes en una estrategia de posicionamiento:

o Intentar diferenciarse de la competencia, en virtud de la originalidad y evitar
en lo absoluto las imitaciones.

o Brindar una imagen firme respecto a la transparencia de la compafiia y la
peculiaridad exclusiva de sus productos.

o Facilitar preeminencia al consumidor final.

o Debe radicar un transcurso de mejora de la ensehanza, adicional al
incremento del valor incorporado.

o Respecto a la rentabilidad es deseable que la estrategia de
posicionamiento resulte ponderable.

o El posicionamiento no debe perjudicar la idea o figura de la empresa y el
manejo en el mercado.

1.2.9 Estrategia de Posicionamiento

Merino, (2008) senala que la estrategia de posicionamiento sin lugar a duda, es
un instrumento esencial para poder sobrevivir al mundo informado y globalizado
en el que se habita hoy en dia, asimismo indica que los cambios constantes
generan que el empresario de negocios trabaje al limite para que su negocio
progrese, laborando por una significativa participacion en el mercado y principal
utilizacion en las diversas coyunturas ya sean econodmicas, politicas y/o sociales
las cuales se encuentran todos sometidos.

Por ende, el consumidor debe ser el punto de la estrategia de posicionamiento,
ya que es indispensable averiguarlo, conocerlo y contar con todo tipo de
referencias para poder mejorar recursos, segmentar y lograr los obijetivos
definidos.

A partir de la contingencia de las propuestas de valor, a los consumidores se les
considera en tres estrategias distintas a proseguir:

- Vinculacién con el consumidor
- Liderazgo en el producto
- Excelencia operativa

Al mismo tiempo, es primordial conocer en su totalidad a los consumidores y
entender que es lo que necesitan y que valor le otorgan.
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1.2.10 Concepto de Precio

Eslava, (2015) sefiala que el precio es una de las variantes primordiales de la
estrategia de marketing, ya que las determinaciones a tomar sobre la fijacion de
precios no deberian encontrarse distantes a las decisiones provenientes de las
mismas estrategias.

Vinculado al concepto, el precio de venta es el valor monetario que debe
remunerar el consumidor al momento de la compra o adquisicién de un producto,
quiere decir, que es un método en base a su politica de precios en la
percepcion que los clientes tienen sobre el producto y no en el coste del mismo.

No obstante, la compafia se arriesga a alcanzar varias controversias sobre el
nicho de mercado, pero a la vez pierde la rentabilidad.

Las principales estrategias de precios son:

= Estrategia de Prestigio

» Estrategia por Areas Geograficas

» Estrategia Orientadas a la Competencia
» Estrategia Para Cartera de Productos

» Estrategia de Descremado de Precios

» Estrategia de Penetracion

La motivacion del indice de precios como bien se menciona es la medida de los
precios de los servicios y patrimonio mas caracteristicos de una familia durante
un periodo y demarcacion establecida, entre tanto, el indice de precios también
apoya como sefializador para tener conocimiento si coexiste o no inflacién,
restaurar déficit, verificar sueldos a solicitudes de comisiones especiales entre
estado y gremios.

El indice de precio tiene como objetivo principal medir el crecimiento en el
tiempo del conjunto de servicios y bienes. En ese sentido lo indices mas
generales son los que utilizan ponderaciones en jerarquia de la consideracion
economica de los diversos ingresos examinados. Es por ello que el indice de
precios mas usado es el indice de precios de consumo (IPC) que calcula el
movimiento de precios en los productos de consumo de una familia media.

1.2.11 Promocioén

Clow, Baack, Villarreal, De los Angeles & Eychenbaum, (2010) mencionan que la
finalidad de la promocién en relacién a programas de descuento, concursos,
cupones o campanas publicitarias, deben generar utilidades monetarias altas en
fidelizacion de marca, lealtad de clientes, ventas o participacion de mercado,
para poder valorarse con notoriedad. Por otro lado, el valor monetario que se
designa a una promocién debe contar con un valor agregado para optimizar
mayores beneficios y nuevos ingresos.

Mientras que las promociones de ventas se encuentran orientadas a los clientes
finales o de bienes y servicios; las promociones comerciales estan canalizadas a
los minoristas y distribuidores.
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Este criterio tradicional con el paso del tiempo, se ha modificado debido a la
presencia de entrega de cuentas. Para tal efecto, la inclinacion de incorporar
todos los trabajos promocionales ha desarrollado que las promociones van por
encima de los tres elementos habituales de ventas personales, promociones de
ventas y publicidad.

Un proyecto exacto de la CIM (comunicacion integral de marketing) reune cada
componente de la aleacion del marketing: promociones, distribucion, precios y
productos.

1.2.12 Estrategia de Publicidad y Promocion

Tellis, Redondo, Belld, & Villar (2002) manifiestan que una promocion, es un
programa que se realiza a la oferta de una compafia para que esta resulte mas
atractiva a los compradores, el cual requiere la participacién del comprador.

Existen dos actividades dentro de la comunicacion, la publicidad no pagada y la
venta personal. La venta personal es el acto de transmitir la oferta directamente
de los vendedores al consumidor. La publicidad no pagada consiste en
comunicar el mensaje al cliente a través de medios de comunicacién que no
exigen contraprestacion economica del anunciante.

De las cuatro variables del marketing (precio, distribucién, producto y
comunicacion) solo la ultima es primordial para este manual, por varias razones.
En primer lugar, en un solo manual no se puede tratar adecuadamente las
cuatro variables en profundidad. Segundo, la publicidad y la promocion de
ventas estan intimamente unidas y requieren un equilibrio en funcién de los
productos, los competidores y los clientes de una empresa. De hecho, debido a
los cambios en los mercados durante el ultimo cuarto de siglo, el presupuesto de
comunicaciéon se ha trasladado en gran medida de la publicidad a la promocién
de ventas.

Debido a su equilibrio inherente, estas dos actividades no pueden ser tratadas
de forma plena y satisfactoria si se estudian por separado. Por otro lado, la venta
personal esta muy ligada a la direccion de ventas y ese es el mejor contexto
para analizarla. La publicidad no pagada pertenece al dominio de las relaciones
publicas y no suele recaer en el departamento de marketing. Por lo tanto,
merece un estudio por separado.

1.2.13 Net Promoter Score

F. Reicheld, Bain & Company y Satmetrix, (2003) sefialan que es un indicador
que sirve para cuantificar el producto comercial con la lealtad del consumidor.

Partiendo de los supuestos anteriores el Net Promoter Score se fundamenta en
una interrogante: ;Cual es la probabilidad que se recomiende el producto y/o
servicio a un amigo o familiar? Para la realizacion del mismo, se les solicita
calificar en una sucesion del 0 a 10, en el cual 0 es «Muy improbable» y 10 es
«Definitivamente lo recomendaria».
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En sintesis, los consumidores se catalogan en pasivos, detractores vy
promotores:

« Clientes que otorgan entre 6 puntos o menos: detractores
« Clientes que otorgan entre 7 u 8 puntos: pasivos
« Clientes que contestan otorgando entre 9 o 10 puntos: promotores

En este sentido, para lograr un resultado correcto, se debe restar los detractores
de los promotores, el cual se adquiere un porcentaje, que ayuda a cuantificar
la calidad del servicio. El indicador, puede mostrarse bajo como -100 o alto como
100. Un NPS mayor a 0 se distingue como admisible y un NPS de 50 es
eminente.

1.2.14 Ubicacion y Frecuencia de Visita

Thompson, (2006) por lo general sefiala, que las compafiias o instituciones que
poseen cierta cantidad de tiempo en el mercado, suelen contar con una extensa
diversidad de consumidores, como por ejemplo en relacion a la compra eventual,
compra frecuente o de alta magnitud; se encuentran a la espera de precios
especiales, tratos preferenciales, servicios extras, entre otras cosas que estén
habituados a sus necesidades.

Porter, (2009) manifiesta que la estrategia de ubicacién en cualquier compaifiia,
indica los concluyentes del rendimiento y recalcan el interés de mejora para la
competencia, ya que las mismas disputan mas alla de sus limites, con el cual
cuentan con la eventualidad de extender sus funciones en diversos sitios para
prevalecer sus ventajas de ubicacion y organizar actividades.

Otro punto que sefiala Porter (2009), es el numero de tiendas, lo cual es de
importancia ya que es el lugar donde se atiende a los
consumidores presencialmente, ya sea para ofrecer algun producto o brindar
algun servicio, este se relaciona al sitio fisico donde se realiza el negocio
econdémico.

1.2.15 Percepcion del Consumidor

Vaca, (2014) sefiala que, como personas totalmente diversas, se suele ver al
mundo con expectativas muy diferentes y personales de varias maneras. Dicho
eso, cuatro individuos pueden percibir el mismo acontecimiento en el mismo
tiempo, y cada uno narrara con total dignidad un escenario diferente a la de los
demas. La realidad para una persona es solo la percepcion que uno maneja y
relaciona de lo que existe afuera, sobre todo de lo que ha tenido lugar. Los seres
humanos responden y se portan de acuerdo a la base de sus percepciones, no
sobre la base de su realidad objetiva.

Asimismo, para los mercadologos, las percepciones de los consumidores son
mucho mas importantes que su conocimiento de la realidad objetiva. Ya que, si
uno mismo reflexiona en ello, la realidad no es lo que en realidad es, sino lo que
los clientes creen que es, lo que altera sus actos, habitos de compra, y asi
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sucesivamente. Siempre que las personas toman decisiones y quieren dar inicio
a actos relacionados en lo que perciben es la realidad.

Es de suma importancia, que los mercadologos entiendan de forma absoluta la
definicion y concepto de la percepcioén y otros conceptos en conjunto, ya que de
tal manera se puede establecer con facilidad cuales son los factores que influyen
para que los consumidores adquieran o compren algun producto y/o servicio.

1.2.16 Satisfaccion del Consumidor

Martinez, (2010) manifiesta que la satisfaccion es conceptuada como una
actitud; evaluacién subjetiva sobre las experiencias de consumo. Por ello, esta
misma es captada como un juicio evaluativo que el consumidor efectua de forma
global sobre su experiencia de consumo en un momento subsiguiente al
consumo. Ademas de ello se explica el punto de mayor indole, respecto a
las diversas quejas o sugerencias de los clientes.

Niveles de Satisfaccion: Después de realizar la compra de un producto y/o
servicio, los consumidores perciben tres niveles de satisfaccion.

e Satisfaccion: Se genera cuando el desempeio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente

e Insatisfaccion: Se genera cuando el desempeno percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se genera cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

1.2.17 Alcance del Consumidores

Frenk, (2014) sefala la accesibilidad como la relacion funcional entre la
poblacién y las instalaciones, la cual refleja la existencia diferencial ya sea de
obstaculos, impedimentos vy dificultades.

Por otro lado la accesibilidad de compra en una compafia muestra el porcentaje
de la base de clientes que ha comprado mas de una vez en tu establecimiento
durante un tiempo determinado. Es un buen indicador que puede ayudar a
trabajar en la fidelizacion y en mejorar esa tasa de accesibilidad de compra.

La accesibilidad, tiene la finalidad de obtener una descripcién mas completa y de
mayor calidad en el producto, atendiendo a que el internet se consolidé en los
ultimos tiempos como la red global de informacién y dejé de tener un uso
reservado para algunos actores de la poblacién para pasar a ser de uso masivo.

1.2.18 Calidad de Servicio
Berry, Bennett, & Brown (1992) sefalan que la calidad en el servicio adquiere

realidad en la percepcion, considerando esta como un deseo mas que la
percepcion, ya que implicaria un pensamiento y analisis anterior.
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Lo que los consumidores desean del desempefio del servicio tiene cinco
dimensiones globales que son:

% Tangibilidad, parte visible de la oferta del servicio. Influyen en las
percepciones sobre la calidad del servicio de dos maneras; primero ofrecen
pistas sobre la naturaleza y calidad del servicio, segundo afectan
directamente las percepciones sobre la calidad del servicio. Ejemplos, un
restaurante con pisos limpios y personal aseado dara mejor impresion que
aquel que no tenga estos atributos.

% Confiabilidad, significa llevar a cabo la promesa de servicio de una manera
precisa y segura. Dicho de otra manera significa mantener su promesa de
servicio.

K/
A X4

Tiempo de respuesta, prontitud para servir, es la voluntad para atender a los
clientes pronto y eficientemente. El tiempo de respuesta implica demostrar al
cliente que se aprecia su preferencia y se desea conservarla.

% Seguridad (confianza), actitud y aptitud del personal que combinadas
inspiren confianza en los clientes. Cuando los clientes tratan con
proveedores de servicios que son agradables y que tienen conocimiento, se
les refuerza a seguir siendo clientes de esa organizacién. La seguridad viene
de colocar a la gente adecuada en el puesto adecuado.

s Empatia, va mas alla de la cortesia profesional. Es la dedicacién al cliente, la
voluntad de entender las necesidades exactas del cliente y encontrar la
manera correcta de satisfacerlas.

1.2.19 Estrategias de Calidad de Servicio

Berry, Bennett, & Brown (1992) indican que las estrategias principales para
lograr un servicio de calidad son las siguientes:

Investigar y entender las necesidades y expectativas de los clientes: La
informacion se obtiene mediante distintas formas de investigacion, desde datos
estadisticos y encuestas, hasta saber interpretar las quejas de los clientes.

Comunicar las necesidades y expectativas de los clientes a través de la
organizacion: La comunicacion, deberia de ser fluida y sin tapujos, para obtener
datos e informacion, conocer los defectos y mejorar servicio. Este punto se vera
ampliamente desarrollado en otra seccion.

Medir la satisfaccion del cliente y actuar segun los resultados: Todas las
organizaciones deben tener medios para conocer la satisfaccion del cliente e
intentar mejorarla en vistas a los datos conocidos y las capacidades y
posibilidades de la organizacion.

El fin ultimo es satisfacer al cliente en el maximo grado posible: El cliente debe
sentirse satisfecho a todos los niveles, incluso cuando efectia quejas. Ha de
hacerse todo lo posible para mantener contento al cliente eliminando todo
elemento de insatisfaccion. La organizacion debera hacer lo posible por
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subsanar las caracteristicas negativas del servicio mediante los medios mas
adecuados, que en determinados casos, estan fijados por ley.

Manejo sistematico de las relaciones con los clientes: Asegurar una
aproximacion balanceada satisfaciendo a los clientes y otras partes interesadas
(como propietarios, empleados, proveedores, financieros, comunidades locales y
la sociedad como un todo)

Motivar al personal de la organizacion: Si hay motivacién en los miembros de la
compainiia, se esforzaran por mejorar sus resultados e integrarse en la misma.
Este compromiso acercara al personal a los objetivos de la organizacion y por lo
tanto la calidad de servicio mejorara.

Promover la iniciativa individual y la creatividad: Cuando los miembros de la
organizacion se implican y toman la iniciativa en su tarea se genera y transmiten
nuevas y buenas ideas motivadas por el interés y obtenidas mediante el analisis
de los datos y la experiencia. La implicacion, mejora el flujo de datos por la
organizacion.

Incentivar la responsabilidad sobre los propios resultados: Los miembros de la
organizacion debieran actuar por si mismos. Tienen la obligacién de cumplir con
las necesidades y expectativas de su labor en un proceso. Tienen que ejercer el
liderazgo en su tarea y poner todo lo que se pueda de su parte para que la tarea
se realice con éxito y se consigan los resultados deseados.

Hacer sentir a los integrantes de la organizacion el deseo de participar y
contribuir al proceso de mejora continua: Los miembros de la organizacién no
debieran estar mentalizados sino sentir la necesidad de participar y contribuir a
la mejora de la calidad. Para ello es conveniente que estén concienciados y
motivados sobre la necesidad de participar en la gestion de la calidad.

Mejorar la tecnologia de la organizacion: Para conseguir la maxima satisfaccion
en el cliente ha de mejorar la tecnologia cuando resulte rentable pues los
beneficios son inmediatos. La maxima calidad se obtiene con la unién de las
mejoras tecnoldgicas y en el funcionamiento de la organizacion.

1.3 Definicion de Términos Basicos

« Estrategia de Marketing

Las estrategias de marketing, residen de actos que se ejecutan para obtener
objetivos concretos referidos con el marketing, al igual que dar a exhibir un
producto nuevo, conseguir una mayor intervencion en el mercado o incrementar
las ventas.

e Consumidor
Cabe resaltar que dentro del estudio econdmico el consumidor es un ser humano
o entidad que consigue beneficios a cambio de patrimonio, el cual busca

complacer sus diversas necesidades. Por otro lado, el consumidor en la
administracién, es un individuo que mercantiliza sus necesidades, deseos 0
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acciones con la finalidad de estimular la compra; en dicho caso existen distintos
procedimientos de instruir el proceso de compra.

En el estudio clasico, el consumidor es la persona que posee un definido importe
para alcanzar distintos bienes y servicios, los cuales se localizan a disposicion de
cada uno en el mercado que deseen. Los productos y servicios seran
seleccionados a raiz de su coherencia y anhelos, anteponiendo sus necesidades.

e Grado de Satisfaccion

Grado del estado de animo de un consumidor, a raiz de la comparacién de la
utilidad recibida del producto y/o servicio, con relacion a sus perspectivas.
Ademas de ello se explica el punto de mayor indole, respecto a las diversas
quejas o sugerencias de los clientes.

e Competencia

Enfrentamiento o contienda que se genera entre dos o mas empresas con
relacion a un objetivo, es decir la competencia entre los que aspiran a acceder lo
mismo, de igual manera es la pugna que se tienen las companias que buscan el
mismo segmento de mercado al ofrecer un producto y/o servicio, o la
contienda que se realiza en el mismo sector.

e Fidelizacion

Es una estrategia del marketing, que permite a las compafias obtener
consumidores fidelizados a sus marcas, cabe sefialar que la fidelizaciéon no es
igual a retener un consumidor, porque para que un consumidor sea leal a un
servicio y/o producto, debe contar con el interés de compra sin ninguna obligacién
adquirida, la voluntad de comprar un producto de alta calidad sera suficiente para
que el consumidor se mantenga ligado honestamente al producto, el cual lleva a
la fidelizacion.

e Posicionamiento

Es el sitio mental que abarca el concepto del producto y su imagen cuando este
se confronta con los demas productos y/o servicios de la competencia, ademas de
ello senala lo que los clientes tienen nocion de las marcas y productos que existen
en el mercado actual.

Se maneja para distinguir el producto y agruparlo con las caracteristicas
anheladas por el cliente, el cual se necesita contar con un concepto practico sobre
lo que sostienen los consumidores a raiz de lo que brinda la empresa y tener en
claro lo que se requiere de los consumidores meta deduzcan de la unién del
marketing y de los competidores.

e Comportamiento del Consumidor

Se menciona de un comportamiento abocado de forma particular a la satisfaccion
de necesidades por medio del manejo de servicios, bienes o acciones externas
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(examinacién del producto, compra tangible y el traslado del mismo) y acciones
internas (la aspiracion del producto, fidelidad de marca, dominio psicolégico
producto de la masiva publicidad).

¢ Intencion de compra

Es equivalente al comprador, el cual se los cataloga en satisfecha o insatisfecha,
bajo o alto volumen de compra, compra ocasional o frecuente, inactivos y activos,
y conforme si estos son posibles. EI comerciante o delegado de marketing debe
sostener de tomar en consideracion los requisitos como las perspectivas de cada
consumidor.

o Estrategia de Ubicacion

La ubicacion tiene un gran impacto sobre los riesgos y beneficios globales de la
empresa, la decision de ubicacion a menudo gira entorno del tipo de negocio. En
este sentido una ubicacion comercial, la estrategia se centra en maximizar los
ingresos. Por lo que, el objetivo de la estrategia de ubicaciéon es maximizar el
beneficio de la localizacién para la empresa aprovechando los recursos del
entorno para obtener una ventaja frente a los competidores.

e Publicidad

Es una manera de contacto impersonal y de larga repercusion, el cual es abonado
por un promotor reconocido (institucién del estado, empresa lucrativa, persona
individual u organizacion no gubernamental) para comunicar, inducir o aludir a un
sector objetivo en relacion a los servicios, ideas, productos u otros que sean
promovidos, con el motivo de captar potenciales clientes, usuarios, seguidores,
espectadores, entre otros.

Dimensidn empresarial

l“il'rr.'\.‘:'.ll.'lll.l |.:.|.' COmunica
cidn de EMPresas ¥ Ongani-
zaciones [comunicacién
comercial, corporativa,

institucional ).

Dimensién cultural

Dimension economica . . iy
. Presencia de la publicidad

:\ |,'|'§.'|'!":.'|{'a N eConamiica 1 ]
en la cultura mediitica
a la actividad industrial 1 . .

. . Ldesde ¢l entrefenimiento
y hmanciera. 5
! a la cultura en general ).

Figura 1. Dimensiones de la publicidad
Elaboracioén: Propia

28



o Estrategia de Precio

Valor monetario en que se aprecia el costo, sea en un servicio, producto o bien.
Se acostumbra calcularse por cantidades monetarias, el cual se les concede un
valor especial que son dispuestas para la compra-venta de mercaderias y capital.

En efecto, el precio manifiesta el nexo de cambio entre los servicios y bienes
alcanzados en el mercado, de esta manera se encuentra sometido a las normas
de oferta y demanda, y en algunas circunstancias, a su ordenamiento por parte de
instituciones autorizadas.

o Estrategia de Promocion

Componente o instrumento del marketing que posee objetivos especificos como,
comunicar, convencer y rememorar al publico en general respecto a los productos
que la compadia o institucion les brinda, procurando de esa forma, predominar en
Su posicion y conducta, de modo que, se inserta un grupo de herramientas que
son la promocion y publicidad.

De igual manera, la promocion percibe los beneficios, ventajas y caracteristicas
de un producto, logra que los consumidores potenciales procedan adquiriendo el
producto y conserva el nombre de la marca en la mente de los consumidores.

e (Calidad de Servicio

El marketing de servicios concierne a aquellas situaciones en las que el servicio
es el objeto de marketing, es decir, la empresa esta vendiendo el servicio como el
nucleo de su oferta al mercado.

Todas las empresas pueden adoptar una perspectiva de servicio. Es muy dificil
sostener ventajas basadas unicamente en el producto, el precio o la imagen; a la
larga cualquiera de estas ventajas puede ser alcanzada y superada con una
buena inversion. Ahora bien, si una empresa adopta una perspectiva de servicio,
su ventaja consiste en el desarrollo de relaciones con los clientes y puede resultar
mas duradera.

Adoptar esta perspectiva no implica restar importancia a las otras tres fuentes de
ventajas (producto, precio e imagen), que deben ser desarrolladas y mantenidas
en paralelo; pero sera la perspectiva de servicios la que determine el desarrollo de
competencias especificas.

e Valor del cliente

Es el método por medio del cual una empresa aumenta sus beneficios en una
etapa de duracion; con relacion a la figura publica de la organizacién, la
percepcion que tienen los clientes de la misma y la validez de sus servicios y
productos.

El valor del tiempo de vida de un consumidor, es un fundamento de marketing de

percepcion a largo plazo, que considera la vinculacion que sostiene con la
empresa a lo largo del periodo existente.
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e Lifetime Value

Valor neto de las ganancias que origina un consumidor durante el periodo que se
encuentra frecuente. Asimismo, el calculo es un prondstico, ya que previamente
no se puede descifrar durante cuanto tiempo un consumidor persiste con la
empresa, su frecuencia de compra y mucho menos la cantidad de gasto en cada
una de ellas.

VALOR A COSTE DE
LARGO PLAZO ADQUISICION
LIFETIME
VALUE
RETENCION FIDELIDAD

Figura 2. Calculo de Lifetime Value
Elaboracién: Propia

e Frecuencia de visita

Vinculado al concepto, es una figura de mayor indole si se desea mejorar la
fidelizacion de los consumidores. Para tal efecto, es la relacion del numero de
oportunidades durante un periodo de tiempo determinado que un cliente adquiere
0 consume en una empresa. lgualmente, es una medida que accede a tener
conocimiento de la cantidad de veces que un cliente ha regresado al lugar durante
el todo dia, normalmente dicho numero cuenta con la frecuencia muy proxima de
1 (entre 1 y 1,2), pero cuando excede de 2, es que cuenta con un lugar
predominante que capta la mayoria de los consumidores muchas veces por dia.

e Net Promoter Score

Es un indicador reconocido y creado como marca a inicios del siglo XXI, el cual
sirve como mecanismo para la medicion de fidelizacion del consumidor
relacionado a una organizacion.

Es una versificacion opcional a la satisfaccion de consumidor, el cual en los
ultimos tiempos se ha transformado en una de las mas sobresalientes para poder
calcular la fidelizacion de los consumidores.

e Captacion al cliente

Se determina en funcion de la captaciéon que el consumidor posee en relacion al
servicio o producto que la empresa distribuye. Esta captacién que sostiene el
consumidor se da de la misma manera en funcion de las probabilidades que se
puede fundar, el cual aguarda sobre el producto o servicio.
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e Indice de precios

Es una medicion estadistica que se cuantifica sobre el valor de los productos de
consumo masivo en un tiempo establecido. Cabe resaltar que la medicién que se
emplea con mayor frecuencia es el indice de precios al consumo, de manera que
calcula particularmente el desarrollo de consumo de una familia prototipo
(matrimonio con dos hijos).

e Percepcién de Consumidores

La percepcion, hablando en términos de psicologia, es la capacidad de organizar
los datos y la informacion que llega a través de los sentidos en un todo, creando
un concepto.

Los aspectos que influyen en la percepcién del consumidor son:

» Las necesidades y deseos, es decir, la motivacién de la persona la cual le hace
percibir aquello que le proporciona satisfaccion.

» Las expectativas, se tiende a percibir lo que se espera, aquello que resulta mas
familiar.

» El estilo de cada persona para enfrentarse al ambiente que lo rodea. Algunas
personas perciben mas un conjunto de detalles, no pudiendo recordar por
separado algunas caracteristicas especificas del objeto; otras en cambio
reparan en tales detalles.

» La cultura en la que crecid, la cual entrena en cierto modo de percibir la
realidad.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de Hipétesis principal y derivadas
2.1.1 Hipétesis General

El posicionamiento través de las estrategias de precio, ubicacion y promocién
logran una percepcion eficiente de los consumidores del Multimarket San
Fernando de Surquillo, Lima - Peru.

2.1.2 Hipétesis Especificas

- La estrategia de precio a través del indice de precios y el precio de venta logra
un alto grado de satisfaccion de los consumidores del Multimarket San Fernando
en Surquillo, Lima - Peru.

- La estrategia de ubicacion a través del numero de tiendas y la cercania genera
un mayor alcance de los consumidores del Multimarket San Fernando en
Surquillo, Lima - Peru.

- La estrategia de promocion en base a las ofertas y la publicidad logra fidelizar a
los consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo, Lima - Peru.

2.2 Variables y Definicién Operacional
» Variable 1

Posicionamiento: Ubicacion en la mente que abarca el concepto del producto y
su imagen cuando este se confronta con los demas productos y/o servicios de la
competencia, ademas de ello sefala lo que los clientes tienen nocion de las
marcas y productos que existen en el mercado actual. Del mismo modo, se utiliza
para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el
consumidor.

Para tal efecto, se necesita contar con una idea realista sobre la opinan los
consumidores hacia lo que brinda la empresa.

Con esa finalidad la metodologia del posicionamiento se sintetiza en 4 puntos:

1. Corroborar la mejor cualidad del producto.

2. Conocer la posicion de la competencia en funcion a dicha cualidad.

3. Determinar la estrategia en funcion a las ventajas competitivas.

4. Manifestar el posicionamiento al mercado mediante una publicidad estratégica.

Por otra parte, se debe tener presente, que el posicionamiento requiere que todas

las perspectivas tangibles del producto, precio, plaza y promocién se alineen
directamente a la estrategia de posicionamiento que se elija.
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Existen tres opciones estratégicas para competir a través del posicionamiento:

- Apropiarse de la posicidn despejada.
- Desubicar o reubicar a la competencia.
- Consolidar la actual posicion de la mente del consumidor.

» Definicion Operacional
Dimension 1: Estrategia de Precio

% indice de Precios: Dimensién que se cuantifica sobre los precios de los
productos y/o servicios, en un determinado periodo de tiempo.

+» Precio de Venta: Es el valor monetario que debe remunerar el consumidor
al momento de la compra o adquisicion de un producto.

Dimension 2: Estrategia de Ubicacion

% Numeros de Tiendas: Son los puntos de venta que se encuentran en
diversos sectores con la misma marca, estos exponen una expansiva
variedad de productos para la venta.

% Cercania a los Consumidores: Se centralizan en conservar a sus
consumidores y asimismo en el valor de permanencia de un consumidor
particular.

Dimension 3: Estrategia de Promocion

% Frecuencia de Ofertas/Promociones: Sirve para captar clientes nuevos,
aumentar las ventas, posicionar la marca y difundir la existencia del
producto.

+ Publicidad: Conjunto de estrategias que las companias manejan hoy en dia
para generar rotacion de sus productos al mercado, el cual emplean como
principal instrumento a los medios de comunicacion masivos.

> Variable 2

Percepcion del Consumidor: Es el desarrollo por el cual las personas organizan,
interpretan y seleccionan los estimulos dentro de un contexto congruente y
significativo del universo donde habitamos, al mismo tiempo es una de las
variantes que detallan el comportamiento del consumidor.

Por otra parte, los mercaddlogos indican que la percepcion posee repercusiones
estratégicas, ya que los consumidores cuentan con la toma decision de compra a
través de la distincién del contexto en el que se encuentran. Con esa finalidad,
dichas decisiones estan por encima de la realidad primordial.

Con respecto al nivel mas bajo que una persona puede discernir un estimulo, se
define como umbral absoluto, mientras que la diferencia minima percibida entre
dos estimulos 0 mas se define como umbral diferencial.
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En la percepcion del producto otro tema de importancia es la percepcion del
riesgo; el cual se puntualiza como el nivel de duda que un consumidor afronta al
conseguir un producto, con esa finalidad podemos nombrar algunos como: Riesgo
financiero, social, funcional, fisico y psicolégico.

En estos tiempos de actualidad y tecnologia, existen cuatro requisitos que son
imprescindibles para obtener una apropiada percepcién del consumidor con
relacion a una marca:

Un buen plan de marketing.

Calidad en el servicio y/o producto.

Brindar muestras de correctos resultados y/o valores.

Confianza, al nivel de “conectarse emocionalmente” con el cliente.

El ultimo punto es complicado, ya que se genera la confianza del cliente y, al
mismo, tiempo una correcta lealtad y percepcién de la marca a través de un
producto de correctos resultados, nicho asertivo y calidad.

» Definicion Operacional
Dimensién 1: Grado de Satisfaccion del Consumidor

+ Calidad de Atencion: Gestion para generar la satisfaccién absoluta de las
necesidades del cliente y sus peticiones.

s NPS (Net Promoter Score): Capacidad para poder cuantificar la lealtad de
un consumidor, prediciendo su conducta cuando éste genera una accion en
concreto.

Dimensioén 2: Alcance de Consumidores

s Frecuencia de Visita: Cantidad de ocasiones que durante un tiempo
determinado el cliente consume o compra en un lugar en especifico.

¢ Nivel de Accesibilidad: Nivel en el que los consumidores pueden acceder a
un producto, frecuentar un lugar, independientemente de sus capacidades
cognitivas, fisicas o técnicas.

Dimension 3: Fidelizacion de Consumidores
% Intencion de compra: Exposicién del favoritismo por un producto o marca
sobre las demas opciones competidoras. Antecedente asertivo por la
participacion del publico objetivo.
% Valor de marca: Es el valor (positivo 0 negativo) que un producto ha

alcanzado a lo largo del tiempo y originario del mismo producto. Se genera
a través de las agrupaciones que los clientes realizan.
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CAPITULO Illl: METODOLOGIA

3.1 Diseiio Metodolégico

Este estudio tendra un alcance descriptivo, pues sera utilizado para demostrar el
grado de influencia entre las variables del posicionamiento y percepcion del
consumidor.

En relacion a la investigacion para responder el problema y contrastar la hipétesis,
la clasificacion de investigacion que se utilizara sera de tipo aplicada con un
disefio no experimental, de instrumento cuantitativo, por lo que se manejara una
encuesta con preguntas estructuradas.

Lo cual servira para demostrar si los elementos del posicionamiento influyen en la
percepcion de los consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo.

Extension:

Enfoque: Cuantitativo

Alcance: Descriptivo

Tipo: Aplicada

Diseno: No experimental

Unidad de analisis: Posicionamiento y Percepcion del Consumidor.

O O O O O

3.2 Diseno Muestral

a) Poblacion

En este sentido la poblacion esta integrada por los habitantes que residen en el
distrito de Surquillo. ElI tamano de la poblacion esta conformado por 89,283
habitantes entre hombres y mujeres, dicha informacion fue obtenida segun el

censo nacional realizado por el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica) en el afio 2017.

Los criterios de inclusion y exclusion estimados para la delimitacion poblacional
seran las siguientes:

v' Criterio de Inclusion:
Sexo: Femenino y masculino.
Consumidores frecuentes del Multimarket San Fernando sede Surquillo.
Residentes del distrito de Surquillo.

v’ Criterio de Exclusion:

Consumidores de otros distritos de Lima, Peru.
Trabajadores del Multimarket San Fernando sede Surquillo.
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b) Muestra

En la presente investigacion se encuestara a los consumidores y residentes del
distrito de Surquillo que consumen en el Multimarket San Fernando de dicho
distrito y se utilizara un muestreo de tipo probabilistico, para poder obtener una
mejor y mas amplia informacién.

Se concluyen los datos siguientes:
Distrito Surquillo:

Tamafo de la poblacion (N) = 89,283

Error maximo admisible = 5%

Nivel de confianza = 95% (equivale a Z = 1.96)
P=0.5

Q=05

Para la determinacion de la muestra, se aplicara la férmula siguiente:
- -
No<Z-
- - -
(N —1)e*+ g2Z?

Sustituyendo los datos en la férmula se obtiene lo siguiente:

n= _ 89,283*0.52*1.962 =383
(89,283 - 1) 52 + 0.52* 1.96

Se obtuvo que N = 383 (TOTAL DE ENCUESTADOS)
3.3 Técnicas de Recoleccion de Datos

En dicha investigacion se empleara la encuesta estructurada, un tipo de
instrumento cuantitativo.

> Encuesta estructurada

El instrumento que se aplicara sera la encuesta con respuestas multiples a los
consumidores y residentes del Multimarket San Fernando en el distrito de
Surquillo, el cual adoptara un enfoque cuantitativo con la finalidad de recabar
informacion sobre la calidad de servicio, valor al cliente, fidelizacion y satisfaccion
del consumidor.

3.4 Técnicas Estadisticas para el procesamiento de informacion

La técnica estadistica que se utilizara para procesar la informacion sera el Excel,
herramienta que cumple para el analisis de datos recolectados con los
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instrumentos de investigacion. Asi como también permite validar los datos
recolectados y analizarlos con graficos, tablas e informes que facilitaran el
desarrollo de la investigacion.

Encuesta:

- Obtener la muestra total de los encuestados.

- Formular las preguntas de la encuesta.

- Realizar la validez por expertos de la encuesta realizada.

- Una vez validada las encuestas, se pasara a imprimir el instrumento para el
llenado correspondiente.

- Se contara con el apoyo de un grupo de personas, quienes previamente seran
capacitados para que realicen las encuestas.

- El sistema que se utilizara es de calificacion jerarquico, para determinar las
mas altas propiedades estadisticas y la variabilidad de las posibilidades de
respuestas que brindan los consumidores.

- Luego de obtener la informacién se tabulara las respuestas de los
consumidores.

- Luego con la informacion ya filtrada, se podra analizar la informacion mediante
Excel.

- Se exportara los datos en una hoja de Word, donde aparecera los graficos y las
tablas para el analisis respectivo.

3.5 Aspectos Eticos

La presente investigacion esta disefiada y ejecutada de acuerdo al reglamento
ético brindado por la institucién de investigacion de la Universidad San Martin de
Porres. Con la finalidad de cumplir con todas las normas establecidas, llevando a
cabo una investigacion autentica, clara y transparente.

Dicha investigacion esta siendo elaborada mediante la averiguacién bibliografica
de diferentes autores, con respecto al tema elegido, en donde se basa la
honestidad, transparencia en la investigacion, ya que de esta manera se respeta
la autoria de donde se esta buscando informacién.

En virtud se precisara la veracidad de los resultados obtenidos; el respeto hacia la
propiedad intelectual; respecto a la privacidad, protegiendo asi a los individuos
que participe en el estudio; respeto por las convicciones politicas, religiosas y
morales.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados de la Investigacion

A continuacion, se muestran los resultados de la encuesta sobre los elementos
del posicionamiento que influyen en la percepciéon de los consumidores del
Multimarket San Fernando de Surquillo, a fin de determinar respuestas a los
objetivos planteados.

4.1.1 Descripcion de la Muestra

Para el desarrollo de esta investigaciéon se contemplara a los consumidores y
residentes del Multimarket San Fernando de Surquillo encuestando a 383
personas.

La muestra esta constituida por clientes y residentes frecuentes entre hombres y
mujeres del distrito de Surquillo, segun los criterios de inclusion y exclusion, por
consiguiente, se elabord tablas y graficos describiendo las caracteristicas
principales de la muestra requerida.

o Porcentaje de género: indice demogréafico que manifiesta la cantidad de
hombres y mujeres en un determinado espacio, expresado en tanto por
ciento.

o Porcentaje de edades: Esta entrada atribuye a la division de la poblacion
segun la edad, la informacién esta incluida por grupo de edad.

Tabla 1. Porcentaje de Género

Respuesta Cantidad Porcentaje
A = Masculino 132 34.46%
B = Femenino 251 65.54%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia
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GENERO

34.46%

65.54%

Grafico 1. Porcentaje de Género
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

En efecto se observa en el grafico presentado, del 100% de los consumidores,
se aprecia que un 34.46 % de ellos son del sexo masculino, los cuales en total
son 132 hombres y 65.54% mujeres, en total son 251 mujeres.

Lo que se concluye es que los consumidores encuestados, estan conformados

en su mayoria por mujeres quienes realizan las compras mayor cantidad de
veces, lo cual repercutira en los resultados de las encuestas realizadas.

Tabla 2. Porcentaje de Edades

Respuesta Cantidad Porcentaje
A =20 - 30 afios 113 29.50%
B =30 - 40 afios 90 23.50%
C =40 - 50 afios 76 19.84%
D =50 -70 afios 104 27.16%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia
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19.84%
23.50%

Grafico 2. Porcentaje de Edades
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Del 100% de los consumidores, el 29.50% de ellos sus edades comprenden de
20 a 30 afos, el 27.16% de ellos son de 50 a 70 anos, el 23.50% de ellos son
de 30 a 40 anos y por ultimo el 19.84% son de 40 a 50 afios.

4.1.2 Analisis Exploratorio

De acuerdo a los datos obtenidos mediante las encuestas se puede observar
que dicho instrumento, ayudd a poder contrastar los objetivos planteados en el
inicio de la presente investigacion.

4.1.3 Verificacion de los Objetivos o contrastacion de las Hipotesis

A continuacion, se muestran los graficos por cada objetivo especifico y general
que se logré obtener luego de tabular las encuestas que se realizaron a los
consumidores, en donde se puede analizar si los elementos del posicionamiento
influyen en la percepcion de los consumidores estan siendo correctamente
empleadas por el Multimarket San Fernando del distrito de Surquillo.

4.1.3.1 Objetivo 1: Determinar como influye la estrategia de precios en el
grado de satisfaccion de los consumidores del Multimarket San Fernando
de Surquillo

De acuerdo al trabajo realizado en el Multimarket San Fernando de Surquillo,
aplicando el instrumento de encuestas estructuradas hechas a la muestra
poblacional de clientes frecuentes, se obtuvo informacién directa sobre si la
estrategia de precios influye en el grado de satisfaccion de los consumidores.
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Estrategia de Precio

Pregunta 1: ; Como considera los precios establecidos por el Multimarket San

Fernando de Surquillo?

Tabla 3. indice de Precios

Respuesta Cantidad Porcentaje
Excesivos 0 0.00%
Altos 24 6.27%
Normal 274 71.54%
Bajos 74 19.32%
Muy bajos 11 2.87%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Como considera los precios establecidos
por el Multimarket San Fernando de

Surquillo?
71.54%
19.32%
6.27%
0.00% 2.87%
EXCESIVOS ALTOS NORMAL BAJOS MUY BAJIOS

Gréfico 3. indice de Precios
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Se observa en el grafico 3, del 100% de la muestra, se obtuvo que el 71.54%
de los consumidores que acuden al establecimiento, indican que los precios del
Multimarket San Fernando de Surquillo son normales, mientras que el 19.32%
indica que sus precios son bajos y el 2.87% muy bajos.

A diferencia del 6.27% de los consumidores que manifiestan que los precios
que ofrecen son altos y ninguno de ellos indica que sean excesivos. Esto indica
que la mayoria de los consumidores se encuentran conformes con los precios
brindados por el Multimarket.
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Pregunta 2: ;Como considera los precios del Multimarket San Fernando
respecto a la competencia?

Tabla 4. indice de Precios por Competencia

Respuesta Cantidad Porcentaje
Excesivos 0 0.00%
Altos 25 6.53%
Normal 39 10.18%
Bajos 263 68.67%
Muy bajos 56 14.62%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Como considera los precios del
Multimarket San Fernando con respecto a
la competencia?

68.67%

14.62%
10.18%

0.00% 6.53%

EXCESIVOS ALTOS NORMAL BAJOS MUY BAIOS

Gréfico 4. indice de Precios por Competencia
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Se observa en el grafico 4, del 100% de la muestra, se obtuvo que el 68.67%
de los consumidores que acuden al establecimiento consideran que los
precios del Multimarket San Fernando de Surquillo son bajos respecto a la
competencia, seguido de un 14.62% que indica que son muy bajos y un
10.18% que son normales.

No obstante, el 6.53% de los consumidores manifiestan que los precios son
altos a diferencia de otros establecimientos. Se puede apreciar que no existe
ningun consumidor que considere los precios excesivos, lo cual da a entender
que en cuestion de precios el establecimiento estd logrando un
posicionamiento con respecto a su competencia.
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Pregunta 3: ;Cual es el ticket promedio que gasta en el Multimarket San
Fernando de Surquillo?

Tabla 5. Precio medio de Venta

Respuesta Cantidad Porcentaje
Menos de S/.100 133 34.73%
S/.100 - S/.200 90 23.50%
S/.200 - S/.300 97 25.33%
S/. 400 a mas 63 16.44%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Cual es el ticket promedio que gasta en el
Multimarket San Fernando de Surquillo?

MENOS DES/.100 $/.100-5/.200 $/.200-S/.300 S/. 400 A MAS

Gréfico 5. Precio medio de Venta
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Asimismo, se observa en el grafico 5, del 100% de la muestra, se obtuvo que el
34.73% de los consumidores que acuden con frecuencia al establecimiento,
indican que el ticket promedio que gastan en el Multimarket San Fernando de
Surquillo es de menos de S/. 100, mientras que el 25.33% manifiestan que
gastan en promedio entre S/. 200 - S/. 300.

Por otro lado, se puede apreciar que el 23.50% de los consumidores gastan
entre S/. 100 - S/.200 y el 16.44% de S/. 400 a mas. Esto demuestra que los
consumidores tienen un alto nivel de gasto en el establecimiento, ya que la
diferencia entre los porcentajes obtenidos no es relativamente alta.
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Pregunta 4: ; Realiza sus compras via online?

Tabla 6. Precio de Venta Online

Respuesta Cantidad Porcentaje
Definitivamente 203 53.00%
Quizas 162 42.30%
Nunca 18 4.70%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Realiza sus compras via online?

4.70% |

42'30%} 53.00% I Definitivamente

Quizas

N Nunca

Gréfico 6. Precio de Venta Online
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 6, del 100% de la muestra, se obtuvo
como mayoria que el 53.00% de los consumidores que acuden al
establecimiento indican que definitivamente compran online, seguido del
42.30% de los consumidores que manifiestan que quizas comprarian, ya que
les facilita el tema de tiempo y ahorro.

Por otro lado, se puede apreciar como minoria que el 4.70% de los
consumidores indican que nunca compran por ese medio, por lo que no estan
acostumbrados al manejo de internet y optan por la forma tradicional de
compra para su mayor seguridad y confiabilidad.
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Grado de Satisfaccion del Consumidor

Pregunta 13: Se siente valorado por los colaboradores del Multimarket San
Fernando?

Tabla 7. Calidad de Atencion

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 213 55.61%
No 170 44.39%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Se siente valorado por los colaboradores
del Multimarket San Fernando?

44,39%
e 55.61% |

Grafico 7. Calidad de Atencion
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 7, del 100% de la muestra, se obtuvo
que el 55.61% de los consumidores que acuden al establecimiento, indican
que, si se sienten valorados por los colaboradores del Multimarket San
Fernando, mientras que el 44.39% manifiestan que no.

Como se puede visualizar el porcentaje negativo es relativamente grande, ya
que si bien es cierto no es mas del 50% existe una pequefia ventaja con
respecto al porcentaje afirmativo, el cual se debe enfatizar un poco mas en el
desarrollo de calidad de servicio del personal para que generen una mayor
calidad como empresa.
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Pregunta 14: ;Cémo valora el servicio brindado por el Multimarket San
Fernando?

Tabla 8. Calidad de Servicio

Respuesta Cantidad Porcentaje
Excelente 12 3.13%
Bueno 307 80.16%
Regular 64 16.71%
Malo 0 0.00%
Muy malo 0 0.00%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Como valora el servicio brindado por el
Multimarket San Fernando?

0.00% 0.00%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Grafico 8. Calidad de Servicio
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 8, del 100% de la muestra, se obtuvo
como mayoria que el 80.16% de los consumidores que acuden al
establecimiento indican que el servicio que brinda el Multimarket San Fernando
es bueno, seguido del 16.71% que indican que es regular.

Por otro lado, por minoria, pero no menos importante, el 3.13% de los
consumidores indican que el servicio brindado es excelente y ninguno indica
gue sea malo o muy malo.

Por lo que se puede apreciar que, en cuestion de calidad de servicio brindado,
el establecimiento esta logrando un posicionamiento eficaz.
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Pregunta 15: ; Recomendaria el lugar?

Tabla 9. Net Promoter Score

Respuesta Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0.00%
Poco probable 0 0.00%
Probablemente 38 9.92%
Muy probable 151 39.43%
Definitivamente 194 50.65%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Recomendaria el lugar?

0.00% 0.00%
NUNCA POCO PROBABLE PROBABLEMENTE MUY PROBABLE DEFINITIVAMENTE

Grafico 9. Net Promoter Score
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Para tal efecto se observa en el grafico 9, del 100% de la muestra, se obtuvo
como mayoria que el 50.65% de los consumidores que acuden con frecuencia
al Multimarket San Fernando, indican que definitivamente recomendarian el
lugar, muy seguido del 39.43% que manifiestan que muy probable y el 9.92%
que probablemente.

Por otro lado, se aprecia que no existe ningun consumidor que no quiera
recomendar el establecimiento, por lo que se encuentran en un ambiente
gratificante para poder realizar sus compras.

Pregunta 16: ; El Multimarket San Fernando es su primera opciéon de compra?

47



Tabla 10. Nivel de Compra

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 277 72.32%
No 106 27.68%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracioén: Propia

¢El Multimarket San Fernando es su
primera opcion de compra?

72.32%
a No

Grafico 10. Nivel de Compra
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 10, del 100% de la muestra, se obtuvo
como mayoria que el 72.32% de los consumidores que acuden al
establecimiento indican que el Multimarket San Fernando si es su primera
opcion de compra.

En relacion al 27.68% de los consumidores manifiesta que no, por lo que se
puede apreciar que la gran mayoria de sus consumidores tienen un alto grado
de satisfaccion respecto al momento de realizar sus compras.

Segun los resultados correspondientes al objetivo especifico 1, que trata de
determinar cémo influye la estrategia de precios del Multimarket San
Fernando en sus consumidores, se tuvo como resultado dicha estrategia logra
un alto grado de satisfaccion, ya que, respecto a los indices de precios, precio
medio de venta y calidad de atencion los consumidores se encuentran
altamente conformes, el cual generan una fidelidad con el Multimarket.

48



4.1.3.2 Objetivo 2: Determinar codmo influye la estrategia de ubicaciéon en
el alcance de los consumidores del Multimarket San Fernando de
Surquillo

De acuerdo al trabajo realizado en el Multimarket San Fernando de Surquillo,
aplicando el instrumento de encuestas estructuradas hechas a la muestra
poblacional de clientes frecuentes, se obtuvo informacién directa sobre si la
estrategia de ubicacion influye en el alcance de los consumidores.

Estrategia de Ubicacion

Pregunta 5: ; Cuantas tiendas conoce de la cadena San Fernando?

Tabla 11. Numero de Tiendas

Respuesta Cantidad Porcentaje
Cuatro 10 2.61%
Tres 5 1.31%
Dos 124 32.38%
Uno 244 63.70%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Cuantas tiendas conoce de la cadena San
Fernando?

2.61% 1.31%

CUATRO TRES DOS UNO

Grafico 11. Numero de Tiendas
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Para tal efecto, se observa en el grafico 11, del 100% de la muestra, se obtuvo
como gran mayoria que el 63.70% de los consumidores que acuden al
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Multimarket San Fernando, indican que solo conocen una tienda de la cadena,
mientras que el 32.38% manifiestan que conocen solo dos.

Por otro lado, se puede apreciar que el 2.61% de los consumidores indican
que, si conocen las cuatro tiendas de la cadena San Fernando, mientras que el
1.31% solo tres. Dados estos resultados se puede indicar que la mayoria de
consumidores solo conocen un establecimiento, ya que se encuesto solo a los
clientes del distrito de Surquillo.

Pregunta 6: ;Realiza compras en otras sedes del Multimarket San Fernando?

Tabla 12. indice de compras en otras Sedes

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 22 5.74%
No 361 94.26%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Realiza compras en otras sedes del
Multimarket San Fernando?

5.74% |
Si

94.26% l NO

Gréfico 12. indice de compras en otras Sedes
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 12, del 100% de la muestra, se
obtuvo en su gran mayoria que el 94.26% de los consumidores que acuden con
frecuencia al establecimiento, indican que no realizan compras en otras sedes
del Multimarket San Fernando.
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Mientras que en su minoria el 5.74% de los consumidores manifiestan que, si
realizan compras en otras sedes, dependiendo donde se encuentran en el
momento y la necesidad de compra. Cabe resaltar que la mayoria de
consumidores realizan compras en la sede de Surquillo por la cercania y
ubicacion de la tienda, ya que viven en dicho distrito.

Pregunta 7: ; Cuan relevante es la distancia para realizar su compra?

Tabla 13. Cercania a los Consumidores

Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy importante 244 63.71%
Importante 124 32.38%
Indiferente 5 1.31%
Poco importante 7 1.82%
Sin importancia 3 0.78%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Cuan relevante es la distancia para
realizar su compra?

63.71%
32.38%
1.31% 1.82% 0.78%
Muy IMPORTANTE INDIFERENTE POCO SIN IMPORTANCIA
IMPORTANTE IMPORTANTE

Grafico 13. Cercania a los Consumidores
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 13, del 100% de la muestra, se obtuvo
que el 63.71% de los consumidores que acuden al establecimiento indican que
es muy importante la distancia para realizar su compra, seguido del 32.38%
que manifiestan que es importante y el 1.31% les es indiferente.
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Por otro lado, el 1.82% de los consumidores indican que es poco importante y
el 0.78% sin importancia, por lo que cabe indicar que la mayoria de

consumidores ahorran tiempo y van a los lugares mas cercanos para realizar
sus compras.

Pregunta 8: ;Cual es el motivo por el cual realiza sus compras en el
Multimarket San Fernando?

Tabla 14. Motivo de Compra

Respuesta Cantidad Porcentaje
Cercania 184 48.04%
Marca Reconocida 48 12.53%
Variedad de Productos 88 22.98%
Precios 24 6.27%
Calidad 39 10.18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Cual es el motivo por el cual realiza sus
compras en el Multimarket San Fernando?

CERCANIA MARCA VARIEDAD DE PRECIOS CALIDAD
RECONOCIDA PRODUCTOS

Gréfico 14. Motivo de Compra
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Como se observa en el grafico 14, del 100% de la muestra, se obtuvo que el
48.04% de los consumidores que acuden al establecimiento indican que
realizan sus compras por cercania, seguido del 22.98% por la variedad de
productos y el 12.53% por ser una marca reconocida.
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Mientras que el 10.18% de los consumidores indican que realizan sus compras
en el Multimarket San Fernando por la calidad de sus productos y el 6.27%
manifiestan que son por sus precios. Por lo que la estrategia de ubicacion con
la que cuentan, logra el alcance de los consumidores.

Alcance de Consumidores

Pregunta 17: 4 Con qué frecuencia realiza sus compras en el Multimarket San
Fernando?

Tabla 15. Frecuencia de Visita

Respuesta Cantidad Porcentaje
Una vez a la semana 173 45.17%
Dos veces a la semana 178 46.48%
Tres veces a la semana 17 4.44%
Cuatro veces a la semana 12 3.13%
Todos los dias 3 0.78%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracioén: Propia

¢Con qué frecuencia realiza sus compras
en el Multimarket San Fernando?

0.78%

UNAVEZ A LA DOSVECESALA TRESVECESALA CUATROVECESA TODOSLOS DIAS
SEMANA SEMANA SEMANA LA SEMANA

Grafico 15. Frecuencia de Visita
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

En efecto se observa en el grafico 15, del 100% de la muestra, se obtuvo que
el 46.48% de los consumidores que acuden al establecimiento, indican que
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realizan sus compras dos veces a la semana, seguido del 45.17% que
manifiestan que van una vez a la semana, mientras que en su minoria el 4.44%
de los consumidores indican que realizan sus compras tres veces a la semana,
el 3.13% cuatro veces a la semana y el 0.78% compran todos los dias en el
Multimarket San Fernando.

Pregunta 18: ; Qué otras opciones de compra maneja?

Tabla 16. Opcion de Compra

Respuesta Cantidad Porcentaje
Supermercados 158 41.25%
Bodegas 84 21.93%
Mercados 101 26.38%
E-commerce 40 10.44%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Qué otras opciones de compra maneja?

SUPERMERCADOS BODEGAS MERCADOS E-COMMERCE

Grafico 16. Opcion de Compra
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

En efecto se observa en el grafico 19, del 100% de la muestra, se obtuvo que
el 41.25% de los consumidores que acuden al establecimiento manejan sus
compras en supermercados, mientras el que el 26.38% en mercados.

Por lo que se observa, que el 21.93% de los consumidores manejan sus
compras en bodegas y el 10.44% en e-commerce. Dados estos resultados se
puede ver que la mayoria prefiere el supermercado, similar al Multimarket
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Pregunta 19: ; Como se enteré de la existencia del Multimarket San Fernando?

Tabla 17. Nivel de Accesibilidad

Respuesta Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 23 6.01%
Publicidad 35 9.13%
Recomendaciones 91 23.76%
Ubicacion 234 61.10%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Como se entero de la existencia del
Multimarket San Fernando?

61.10%

23.76%

6.01% 9.13%

REDES SOCIALES PUBLICIDAD RECOMENDACIONES UBICACION

Grafico 17. Nivel de Accesibilidad
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 17, del 100% de la muestra, se
obtuvo como gran mayoria que el 61.10% de los consumidores que acuden al
establecimiento se enteré de la existencia de la misma por la ubicaciéon que
cuentan, mientras que el 23.76% manifiestan que fueron por recomendaciones.
Por otro lado, se obtuvo que el 9.13% de los consumidores conocen la
existencia del Multimarket San Fernando por su publicidad, seguido del 6.01%
que indican que son por las redes sociales.

Segun los resultados correspondientes al objetivo especifico 2, que trata de
determinar cdémo influye la estrategia de ubicacién del Multimarket San
Fernando en sus consumidores, se tuvo como resultado que dicha estrategia
genera un mayor alcance, ya que, respecto a la frecuencia de visita, nivel de
accesibilidad, cercania a los consumidores y numero de tiendas los
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consumidores manifiestan que les es accesible para su ahorro de tiempo al
realizar sus compras.

4.1.3.3 Objetivo 3: Determinar como influye la estrategia de promocién en
la fidelizacion de los consumidores del Multimarket San Fernando de
Surquillo

De acuerdo al trabajo realizado en el Multimarket San Fernando de Surquillo,
aplicando el instrumento de encuestas estructuradas hechas a la muestra
poblacional de clientes frecuentes, se obtuvo informacién directa sobre si la
estrategia de promocion influye en la fidelizacion de los consumidores.

Estrategia de Promocioén

Pregunta 9: ;Con que frecuencia recibe ofertas y/o promociones en el
Multimarket San Fernando?

Tabla 18. Frecuencia de Ofertas/Promociones

Respuesta Cantidad Porcentaje
Diario 3 0.78%
Semanal 14 3.66%
Mensual 356 92.95%
Nunca 10 2.61%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Con qué frecuencia recibe ofertas y/o
promociones en el Multimarket San
Fernando?

3.66%

0.78% 2.61%

DIARIO SEMANAL MENSUAL NUNCA
Grafico 18. Frecuencia de Ofertas/Promociones

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia
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Como se observa en el grafico 18, del 100% de la muestra, se obtuvo como
mayoria que el 92.95% de los consumidores que acuden al establecimiento
indican que existen ofertas mensualmente, mientras que el 3.66% semanal.

Por otro lado, se obtuvo por minoria, que el 0.78% de los consumidores indican
que existen ofertas/promociones diariamente en el Multimarket San Fernando,
mientras que el 2.61% manifiestan que nunca.

Pregunta 10: ;En cual de estos canales destacaria las ofertas del Multimarket
San Fernando?

Tabla 19. Canales de Ofertas

Respuesta Cantidad Porcentaje
Internet 50 13.05%
Television 72 18.80%
Prensa escrita 38 9.92%
Calles y tiendas 155 40.47%
Ninguno 68 17.76%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢En cual de estos canales destacaria las
ofertas del Multimarket San Fernando?

40.47%

18-80'*' 17'76%

- 13.05%
9.92%

INTERNET TELEVISION PRENSA ESCRITA CALLES Y TIENDAS NINGUNO

Grafico 19. Canales de Ofertas
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 19, del 100% de la muestra, se
obtuvo que el 40.47% de los consumidores que acuden al establecimiento
indican que destacan las ofertas del Multimarket San Fernando mediante calles
y tiendas, mientras que el 18.80% por la televisién.
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Por otro lado, se obtuvo que el 13.05% de los consumidores sefalan que el
canal donde destacan las ofertas del establecimiento es por internet, el 9.92%
por prensa escrita y el 17.76% manifiesta que por ningun canal obtienen ofertas
del Multimarket.

Por lo tanto, la estrategia de promocién que utilizan, influye en fidelizacion a
sus consumidores por el medio tradicional (material POP).

Pregunta 11: ;Ha visto publicidad y/o comerciales del Multimarket San
Fernando de Surquillo?

Tabla 20. Publicidad

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 40 10.44%
No 343 89.56%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Ha visto publicidad y/o comerciales del
Multimarket San Fernando de Surquillo?

10.44%
Si

89.56% ] No

Grafico 20. Publicidad
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 20, del 100% de la muestra, se obtuvo
por mayoria que el 89.56% de los consumidores que acuden frecuentemente al
establecimiento, indican que no conocen publicidad y/o comercial alguno del
Multimarket San Fernando de Surquillo.
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Por otro lado, el 10.44% manifiesta que, si conocen publicidad y/o comerciales
del Multimarket San Fernando, por consiguiente, esto quiere decir que la
publicidad usada no llega a todos los consumidores en su totalidad.

Pregunta 19: ;Do6nde ve mas frecuente la publicidad del Multimarket San
Fernando?

Tabla 21. Frecuencia de Publicidad

Respuesta Cantidad Porcentaje
Pagina web 50 13.05%
Redes sociales 38 9.92%
Tv y radio 69 18.02%
Flyers 76 19.84%
Ninguno 150 39.17%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Dénde ve mas frecuente la publicidad del
Multimarket San Fernando?

PAGINAWEB REDES SOCIALES TV YRADIO FLYERS NINGUNO

Grafico 21. Frecuencia de Publicidad
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

En efecto se observa en el gréafico 21, del 100% de la muestra, se obtuvo como
resultado que el 39.17% de los consumidores que acuden frecuentemente al
establecimiento no ven en ningun lugar publicidad, mientras que el 19.84% ve
mas frecuente mediante Flyers.

Por otro lado, se obtuvo que el 18.02% de los consumidores ve mas frecuente

la publicidad del Multimarket San Fernando mediante la television y radio,
seguido del 13.05% por su pagina web y el 9.92% por las redes sociales.
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Es por ello que la estrategia de promocion que ellos utilizan por canal
tradicional mediante Flyers, genera que tengan su publico objetivo fidelizado, el
cual no requieren de mayor publicidad por otros medios.

Fidelizacion de Consumidores

Pregunta 20: ;Tiene intencidon de seguir comprando los productos en el
Multimarket San Fernando?

Tabla 22. Lifetime Value

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 118 30.81%
Usualmente 145 37.86%
Ocasionalmente 118 30.81%
Nunca 2 0.52%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Tiene intencion de seguir comprando los
productos en el Multimarket San

Fernando?
37.86%
30.81% 30.81%
T Il 1l 0.52%
SIEMPRE USUALMENTE OCASIONALMENTE NUNCA

Grafico 22. Lifetime Value
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 22, del 100% de la muestra, se
obtuvo como resultado que el 37.86% de los consumidores que acuden al
establecimiento, indican que usualmente tienen intencién de seguir comprando
en el Multimarket San Fernando, mientras que el 30.81% sefialan que siempre
y ocasionalmente.
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Por otro lado, se obtuvo que el 0.52% de los consumidores indican que nunca
volverian a comprar en el Multimarket, esto quiere decir que tuvieron una mala
perspectiva de sus necesidades al momento de la compra.

Pregunta 21: ;Cuantos afos lleva usted comprando en el Multimarket San
Fernando?

Tabla 23. Afios de Compra

Respuesta Cantidad Porcentaje
Mas de 10 afios 78 20.37%
Mas de 5 afos 36 9.40%
Mas de 1 afo 156 40.73%
Menos de 1 afos 113 29.50%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Cuantos anos lleva usted comprando en
el Multimarket San Fernando?

MAS DE 10 ANOS MAS DE S ANOS MAS DE 1 ANO MENOS DE 1 ANO

Grafico 23. Afos de Compra
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Mientras tanto se observa en el grafico 23, del 100% de la muestra, se obtuvo
por mayoria que el 40.73% de los consumidores que acuden frecuentemente al
establecimiento, sefialan que llevan mas de 1 afio realizando sus compras en
el Multimarket San Fernando de Surquillo.

Mientras que el 29.50% de los consumidores manifiesta que realizan sus

compras menos de 1 afo, seguido del 20.37% mas de 10 afios y el 9.40% mas
de 5 afos.
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Lo que se puede apreciar es que la estrategia de promocion que utiliza el
Multimarket influye en la fidelizacion de los consumidores.

Pregunta 22: ; Cual es el valor que le otorga al Multimarket San Fernando?

Tabla 24. Valor de Marca

Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy alto 8 2.09%
Alto 217 56.66%
Medio 87 22.71%
Bajo 71 18.54%
Muy bajo 0 0.00%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Cual es el valor que le otorga al
Multimarket San Fernando?

0.00%
MUY ALTO ALTO MEDIO BAIO MUY BAIO

Grafico 24. Valor de Marca
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 24, del 100% de la muestra, se
obtuvo como resultado que el 56.66% de los consumidores que acuden
frecuentemente al establecimiento le otorgan un valor alto al Multimarket San
Fernando, seguido del 22.71% que sefala un valor medio.

Por otro lado, se obtuvo que el 18.54% de los consumidores le otorgan un valor
bajo, mientras que el 2.09% un valor muy alto.
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Se puede apreciar que ningun consumidor le dio un valor muy bajo al
Multimarket San Fernando de Surquillo.

Pregunta 23: ; Qué porcentaje de sus productos lo compra con ofertas?

Tabla 25. Nivel de Ofertas

Respuesta Cantidad Porcentaje
Con frecuencia 56 14.62%
Ocasionalmente 203 53.00%
Poca frecuencia 119 31.07%
Nunca 5 1.31%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

¢Qué porcentaje de sus productos lo
maneja con ofertas?

53.00%

31.07%

14.62%
1.31%

CON FRECUENCIA OCASIONALMENTE POCA FRECUENCIA NUNCA

Grafico 25. Nivel de Ofertas
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracién: Propia

En efecto se observa en el grafico 25, del 100% de la muestra, se obtuvo como
resultado que el 53.00% de los consumidores que acuden frecuentemente al
establecimiento indican que ocasionalmente manejan ofertas con los productos
que compran, seguido del 31.07% que sefialan con poca frecuencia.

Mientras que en su minoria se obtuvo que el 14.62% de los consumidores

sefalan que con frecuencia manejan ofertas con los productos que compran y
el 1.31% manifiesta que nunca.
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Por lo que se puede apreciar, existe un porcentaje medio que no hace uso de
las ofertas que brinda el establecimiento, ya que cuentan con una marca
fidelizada al momento de realizar sus compras.

Pregunta 24: ; Como calificaria los productos del Multimarket San Fernando?

Tabla 26. Calidad de Productos

Respuesta Cantidad Porcentaje
Excelente 9 2.35%
Bueno 229 59.79%
Regular 140 36.55%
Malo 5 1.31%
Muy malo 0 0.00%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracion: Propia

¢Como calificaria los productos del
Multimarket San Fernando?

2.35%

1.31% 0.00%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Grafico 26. Calidad de Productos
Fuente: Encuesta Elementos del Posicionamiento
Elaboracioén: Propia

Se observa en el grafico 26, del 100% de la muestra, se obtuvo como resultado
que el 53.79% de los consumidores que acuden frecuentemente al
establecimiento, indican que el califican como bueno los productos del
Multimarket San Fernando.

Mientras que el 36.55% de los consumidores sefalan como regular los

productos, seguido del 2.35% como excelente, el 1.31% como malo y ningun
consumidor manifiesta como muy malo los productos del Multimarket.
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Segun los resultados correspondientes al objetivo especifico 3, que trata de
determinar como influye la estrategia de promocion del Multimarket San
Fernando en sus consumidores, se tuvo como resultado que dicha estrategia
logra fidelizar mas consumidores, ya que respecto a la frecuencia de
ofertas/promociones y publicidad, los consumidores sefialan que tienen
intencidn de seguir comprando en el Multimarket por las ofertas que ofrecen en
los productos.

4.1.3.4 Objetivo General: Determinar qué elementos del posicionamiento
del Multimarket San Fernando influyen en la percepcion de los
consumidores de Surquillo

De acuerdo al trabajo realizado en el Multimarket San Fernando de Surquillo,
aplicando el instrumento de encuestas estructuradas, realizadas a la muestra,
se obtuvo informacion directa sobre qué elementos del posicionamiento
influyen en la percepcion de los consumidores de Surquillo.

Segun los resultados correspondientes al objetivo, se obtuvo como resultado
que las estrategias de precios, ubicacion y promocion si influyen en el grado de
satisfaccion del consumidor.

Se puede sefalar que la clave del posicionamiento es ubicar un nicho de
mercado y un diferenciador de producto y/o servicio, que desempene algunas
estrategias que posiblemente no contenga la competencia.

Lo mas importante del posicionamiento que otorga la empresa es un lugar en la
mente del consumidor. Se podria decir que se trata de una idea
especificamente relacionada con el proceso de la memoria.

Por ello es necesario que la marca conozca sus atributos y los beneficios que
proporciona al consumidor. Hay que tener en cuenta que si lo que ofrece es lo
mismo que ofrecen otras, ya que es posible que ese posicionamiento ya lo
estén utilizando. Por ende, el Multimarket San Fernando de Surquillo ofrece
algo diferente que cualquier otro, ya que se basa en crear una imagen y una
identificacion unica de la marca.

Un posicionamiento puede cambiar segun las necesidades de la marca, es muy

comun que la situacion de la empresa cambie, incluso que su visién de negocio
a largo plazo sufra modificaciones.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1. Discusion de Resultados

Dentro de la investigacion solo se aplicé el uso de un instrumento, esto se debe a
que no se pudo concluir una entrevista con el Jefe de Marketing del Multimarket
San Fernando, ya que por politica de empresa no estaba autorizado para brindar
dicha informacién. Por consiguiente, solo se realizaron las encuestas a los
consumidores.

Los resultados de esta investigacion estan orientados a identificar los elementos
del posicionamiento que influyen en la percepcion del consumidor del Multimarket
San Fernando; esto con el fin de poder mejorar la fidelizacidén de los clientes hacia
la empresa y asi poder ayudar a los demas establecimientos de la misma cadena
a implementar nuevas estrategias, es por ello que esta informacion la pueden
utilizar como bases teoricas.

Con esa finalidad la discusion de resultados sera detallado en titulos que
comprenden: tres hipdtesis especificas (objetivos especificos) y una hipotesis
general (objetivo general) formuladas en esta investigacion.

5.2.1. La estrategia de precios a través del indice de precios y el precio de
venta logra un alto grado de satisfaccion de los consumidores del
Multimarket San Fernando en Surquillo

Es necesario mencionar que existen algunas herramientas que pueden facilitar a
las empresas la ejecucion del posicionamiento, lo que tendra por objetivo
mejorar la relacion y comunicacion entre el consumidor y la empresa.

La marca San Fernando es considerado lider en el sector avicola a nivel
nacional, ya que ha mostrado significativa perseverancia y creatividad para
apropiarse a las nuevas tecnologias y requerimientos de las companias digitales,
con el fin de aventajar las expectativas de consumidores cada dia mas
exigentes, es por ello se puede manifestar que el Multimarket de Surquillo
cumple el mismo rol. Eslava (2015) sefiala que el precio de venta es el valor
monetario que debe remunerar el consumidor al momento de la compra o
adquisiciéon de un producto, quiere decir, que es un método en base a su politica
de precios en la percepcion que los clientes tienen sobre el producto y no en el
coste del mismo.

Este antecedente valida lo que se obtuvo en los resultados como se puede
visualizar en el grafico 4, donde los encuestados en su mayoria perciben que los
precios del Multimarket comparado a los otros establecimientos de la
competencia son bajos. Es importante analizar este grafico, ya que el cliente,
consciente o0 inconscientemente, siempre termina comprando donde su
percepcion de valor arroja la mejor ecuaciéon en su beneficio.

Como indica Eslava (2015) que la motivacion del indice de precios, es la medida
de los precios de los servicios y patrimonio mas caracteristicos de una familia
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durante un periodo y demarcacion establecida, entre tanto, el indice de precios
también apoya como sefializador para tener conocimiento si coexiste o no
inflacion, restaurar déficit, verificar sueldos a solicitudes de comisiones
especiales entre estado y gremios.

En el grafico 3, se distingue que la mayor cantidad de los consumidores
consideran que los precios son de estandares normales y no excesivos dentro
del establecimiento, por ello se puede validar lo que indica Eslava (2015), que el
precio es una de las variantes primordiales de la estrategia de marketing, ya que
las determinaciones a tomar sobre la fijacidn de precios no deberian encontrarse
distantes a las decisiones provenientes de las mismas estrategias.

Por consiguiente, se puede entender que la satisfaccion del consumidor no solo
se puede basar en las percepciones de la marca y/o producto, sino en la
estrategia de precio ante el cliente como menciona Hawkins (2004), que el
comportamiento del consumidor es el anadlisis de individuos, organizacion o
agrupacion, ya que el procedimiento que se ejecuta para obtener, distinguir,
utilizar y colocar los productos y/o servicios, brindan el concepto 6ptimo para
determinar las necesidades que estos procesos generan en el cliente y la
sociedad.

Esto se puede validar con el grafico 8, donde se obtuvo como resultado que por
gran mayoria de los consumidores valoran como bueno el servicio brindado por
el Multimarket San Fernando de Surquillo, por ende, cuentan con una 6ptima
calidad de servicio.

5.2.2. La estrategia de ubicacion a través del numero de tiendas y la
cercania genera un mayor alcance de los consumidores del Multimarket
San Fernando de Surquillo

En la presente investigacion se entendié que es de vital importancia enfocar una
correcta ubicacion para que los consumidores puedan notar la existencia del
Multimarket de Surquillo, como se puede reflejar en el grafico 17, donde se
obtuvo como gran alcance que los consumidores se enteran de dicho
establecimiento por la buena y correcta ubicacién, mientras que por minoria
indican que es a través de las redes sociales, el cual genera un buen grado de
nivel de accesibilidad.

Porter (2009), manifiesta que la estrategia de ubicacién en cualquier compaiia,
indica los concluyentes del rendimiento y recalcan el interés de mejora para la
competencia, ya que las mismas disputan mas alla de sus limites, con el cual
cuentan con la eventualidad de extender sus funciones en diversos sitios para
prevalecer sus ventajas de ubicacion y organizar actividades.

Esto también conlleva a que la empresa pueda tener una gran notoriedad,
debido a la accesibilidad del establecimiento, el cual propagar que los
consumidores puedan ubicarla con mayor facilidad. Para el Multimarket San
Fernando del distrito de Surquillo es una gran ventaja, ya que asi puede generar
mayor alcance en los consumidores, es por ello que Thompson (2006), por lo
general sefiala, que las companias o instituciones que poseen cierta cantidad de
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tiempo en el mercado, suelen contar con wuna extensa diversidad
de consumidores, como por ejemplo en relacion a la compra eventual, compra
frecuente o de alta magnitud; se encuentran a la espera de precios especiales,
tratos preferenciales, servicios extras, entre otras cosas que estén habituados a
sus necesidades.

Esto se puede validar en el grafico 15 con la frecuencia de visita, ya que una
parte de los consumidores sefiala que realiza sus compras en el Multimarket San
Fernando de Surquillo dos veces a la semana, seguido de la otra mitad de
consumidores que frecuentan una vez a la semana.

Otro punto que sefala Penaloza (2008), es el numero de tiendas, lo cual es de
importancia ya que es el lugar donde se atienden a los
consumidores presencialmente, ya sea para ofrecer algun producto o brindar
algun servicio, este se relaciona al sitio fisico donde se realiza el negocio
econdémico.

Esto se puede validar con el grafico 13, donde los encuestados por mayoria
seflalan que es de suma importancia la distancia del establecimiento para
realizar las compras. Por lo tanto, se puede senalar que la estrategia de
ubicaciéon que utiliza el Multimarket si genera un alto alcance a los consumidores
del distrito de Surquillo, ya que ahorran tiempo y se aproximan a los lugares mas
cercanos.

5.2.3. La estrategia de promocién en base a las ofertas y la publicidad logra
fidelizar a los consumidores del Multimarket San Fernando de Surquillo

Se logré entender que la fidelizacion de los consumidores se da a partir de una
correcta publicidad utilizada por la empresa, asi como también la comunicacion
que se utiliza para poder llegar a los clientes.

Merino (2008), sefala que la estrategia de posicionamiento sin lugar a duda, es
un instrumento esencial para poder sobrevivir al mundo informado y globalizado
en el que se habita hoy en dia, asimismo indica que los cambios constantes
generan que el empresario de negocios trabaje al limite para que su negocio
progrese, laborando por una significativa participacion en el mercado y principal
utilizaciéon en las diversas coyunturas ya sean econodmicas, politicas y/o sociales
las cuales se encuentran todos sometidos.

Por ende, el consumidor debe ser el punto de la estrategia de posicionamiento,
ya que es indispensable averiguarlo, conocerlo y contar con todo tipo de
referencias para poder mejorar recursos, segmentar y lograr los objetivos
definidos.

Esto se puede validar con el grafico 19, ya que se percibe que los canales donde
destacan las ofertas que utiliza el Multimarket San Fernando de Surquillo en su
mayoria es por medio de calles y tiendas, mientras que por otra parte indican
que es por medio televisivo, el cual se genera una estrategia de promocién de
boca a boca.
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Kotler & Armstrong, (2000) mencionan que, como un método globalizado de
diversas funciones de negocios originado para crear productos satisfactores de
necesidades, es de vital importancia que estos sean reconocidos por el
mercado, el cual se le asigna un precio acorde al mercado, con la finalidad de
alcanzar exitosamente la mente de los consumidores.

Todo esto se puede resumir en una sola palabra “publicidad”, segun el grafico
20, una parte considerable de los encuestados manifiestan que han visto
comerciales del establecimiento en si, solo de la marca de sus productos, esto
da a entender que el Multimarket no genera avisos publicitarios, ya que cuentan
con un nicho de mercado y su manera de manifestar sus ofertas en sus
productos altamente clasificados es por medio de los avisos calles y tiendas, el
cual es mas econdmico, pero hasta la fecha les ha resultado.

Clow, Baack, Villarreal, De los Angeles & Eychenbaum, (2010) mencionan que la
finalidad de la promocién en relacibn a programas de descuento, concursos,
cupones o campanas publicitarias, deben generar utilidades monetarias altas en
fidelizacion de marca, lealtad de clientes, ventas o participacion de mercado,
para poder valorarse con notoriedad. Por otro lado, el valor monetario que se
designa a una promocién debe contar con un valor agregado para optimizar
mayores beneficios y nuevos ingresos.

Esto se puede validar con el grafico 18, donde se observa que en su mayoria los
consumidores indican que existen ofertas en el establecimiento mensualmente,
esto lleva a concluir que tienen un alto movimiento de ofertas constantemente
para los consumidores frecuentes. Por ello la estrategia de promocion que utiliza
el Multimarket logra fidelizar mas consumidores del distrito de Surquillo.

5.2.4. El posicionamiento a través de las estrategias de precio, ubicacién y
promocion logran una percepcion eficiente del Multimarket San Fernando
de Surquillo

Finalmente se puede comprender a Casielles, Del Bosque & Martin, (1996)
cuando manifiestan que el analisis estadistico de la configuracidon de calidad del
servicio conveniente a las organizaciones, se miden con el disefio publicitario
que se efectua acogiéndose a dos metodologias; se puede visualizar que las
promociones que realiza el Multimarket San Fernando son mensualmente y
fuera del establecimiento, por consiguiente, en el grafico 25 se percibe en gran
magnitud que ocasionalmente se manejan con ofertas los productos del
Multimarket. Por ello se puede indicar que esta frecuencia de
ofertas/promociones es adecuada, ya que genera un cambio constante del
precio de sus productos y logra un posicionamiento eficiente en sus
consumidores.

Sobre los indices de precios segun Eslava (2015), senala que tiene como
objetivo principal medir el crecimiento en el tiempo del conjunto de servicios y
bienes. En ese sentido lo indices mas generales son los que utilizan
ponderaciones en jerarquia de la consideracidn economica de los diversos
ingresos examinados. Es por ello que el indice de precios mas usado es el
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indice de precios de consumo (IPC) que calcula el movimiento de precios en los
productos de consumo de una familia media.

Algo que San Fernando supo comprender al momento de establecer sus
estrategias de precios, ya que en el grafico 5, la mayoria de los encuestados
indican que gastan un ticket promedio frecuente. Lo cual crea una mayor
fidelizacion y posicionamiento respecto a la competencia.
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CONCLUSIONES

En el caso del Multimarket San Fernando se puede concluir que la percepcién
del consumidor, que se forma alrededor de la marca y/o producto, se basa
fundamentalmente en la estrategia de posicionamiento que se le aplique para
fidelizarlo. De igual manera, las estrategias de precios, la cercania de la
ubicacion y las promociones son factores determinantes para formar una
percepcion correcta y deseada, ya que éstos incrementan el valor agregado y
dan como resultado una ventaja competitiva.

En la actualidad, el Multimarket San Fernando utiliza una estrategia de
precios enfocada principalmente en el precio de venta y el indice de precios,
que lo distingue de sus competidores en el distrito de Surquillo y que influye
de manera positiva logrando un alto grado de satisfaccion en los
consumidores.

El Multimarket San Fernando posee una alta frecuencia de visita debido a su
acertada estrategia de ubicacién, la que se destaca gracias al alto nivel de
accesibilidad que brinda a sus diversos clientes en el distrito de Surquillo.
Esta estrategia fue utilizada tomando en cuenta el numero de tiendas
competidoras y la cercania que éstas tienen con respecto a sus
consumidores.

Los elementos implementados en la estrategia de promocion del Multimarket
San Fernando logran influir parcialmente de manera positiva en los
consumidores, ya que sus ofertas y/o promociones y sus balanceados precios
logran fidelizarlos. No obstante, cuenta con una publicidad tradicional basada
principalmente en flyers promocionales, que debe ser reforzada con una
mayor presencia del Multimarket en los medios de comunicacion como
television, diarios y redes sociales, ya que de mantenerse asi puede reducir la
frecuencia de visita de los clientes.

71



RECOMENDACIONES

Respecto a los elementos del posicionamiento que utiliza el Multimarket San
Fernando de Surquillo, se recomienda que se mantenga, pero que se
potencialice con el pasar del tiempo, ya que la percepcion del consumidor
siempre esta en constante cambio.

Para establecer correctamente la estrategia de posicionamiento se debe tener
en cuenta varios aspectos del consumidor, con la finalidad de que se
mantengan fidelizados al establecimiento y este pueda crecer a nivel nacional
de tal modo que llegue a ser una cadena de supermercados con bastante
cartera de productos.

Se sugiere que el Multimarket San Fernando de Surquillo continue utilizando
sus estrategias de precios, ya que son los mas correctos y optimos respectos
a su competencia; por otro lado, se recomienda que deben implementar el
servicio de delivery online, ya que hoy en dia es el auge en el mercado y los
consumidores estan dispuestos a pagar por ello. En ese sentido se generaria
un mayor incremento de precios de venta y utilidades para la empresa y un
alto grado de satisfaccion al consumidor.

Debido a la correcta estrategia de ubicacién diferenciada utilizada por el
Multimarket San Fernando de Surquillo, se aconseja volver a implementar
este tipo de estrategia en futuros locales que la empresa decida abrir para
que de esta manera se pueda generar un incremento sustancial en las ventas,
utilizando una oferta diferente que se pueda acoplar a las multiples
necesidades de los nuevos clientes y asi fidelizarlos; a su vez, sea destacada
por su interés en estar siempre cerca de ellos.

Se recomienda que el Multimarket San Fernando de Surquillo utilice nuevas
estrategias de publicidad y promocion, como por ejemplo hacerse presente de
manera constante en los medios de comunicacién a través de comerciales
televisivos de breve duracién con mensajes claros y directos; por otro lado,
crear una campana publicitaria enfocada en las redes sociales (Facebook e
Instagram) donde se realcen sus promociones.

La publicidad es generalmente usada en conjunto con las estrategias
promocionales para lograr que el mensaje del producto llegue al consumidor.
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1. Matriz de Consistencia

ANEXOS

Tabla 27. Matriz de Consistencia

Titulo de la Tesis

Surquillo, Lima - Pert en el 2018

Elementos del Posicionamiento que influyen en la Percepcién de los Consumidores del Multimarket San Fernando de

Linea de Invesigacion

Mypes y Emprendimiento

Autor(es)

Sandra Fernanda Torres Rojas

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Dimensiones

Metodologia

¢, Qué elementos de posicionamiento
del Multimarket San Fernando
influyen en la percepcioén de los
consumidores de Surquillo, Lima -
Peru en el 2018?

Determinar qué elementos del
posicionamiento del Multimarket San
Fernando influyen en la percepcion
de los consumidores de Surquillo,
Lima - Perti en el 2018.

El posicionamiento a través de las
estrategias de precio, ubicacion y
promocion logran una percepcion eficiente
del Multimarket San Fernando de
Surquillo, Lima - Peru.

VI: Posicionamiento

« Estrategia de Precios
« Estrategia de Ubicacion
« Estrategia de Promocion

VD: Percepcion del
Consumidor

« Grado de Satisfaccion del
Consumidor

» Alcance de Consumidores

« Fidelizacion de Consumidores

« Enfoque: Cuantitativo
« Disefio: Descriptivo
« Tipo: Aplicado

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipétesis Especificos

Indicadores

Fuente de Informacion

¢,Coémo influye la estrategia de

Determinar cémo influye la estrategia

La estrategia de precio a través del indice

VI: Estrategia de

« indice de precios

precios en el grado de satisfaccion |de precios en el grado de de precios y el precio de venta logra un Precios « Precio de venta
de los consumidores del Multimarket |satisfaccion de los consumidores del |alto grado de satisfaccion de los VD: Grado de Encuesta
San Fernando de Surquillo, Lima - Multimarket San Fernando de consumidores del Multimarket San - . * NPS (Net promoter score)
Perti en el 20182 Surquillo, Lima - Perti en el 2018.  |Fernando en Surquillo, Lima - Pert Satisfaccion del
! q ) : q ’ : Consumidor « Calidad de atencion
¢,Como influye la estrategia de Determinar como influye la estrategia|La estrategia de ubicacion a través del| VI: Estrategia de |* NUmero de tiendas
ubicacic’J.n en el alcancg de los de ubicgcién en el alcgnce de los numero de tiendas y la cercania genera Ubicacién « Cercania a los consumidores Encuesta
consumidores del Multimarket San  [consumidores del Multimarket San  [un mayor alcance de los consumidores - —
Fernando de Surquillo, Lima - Pert  |Fernando de Surquillo, Lima - Perd  |del Multimarket San Fernando en| VD: Alcancede |[° Frecuencia de visita
en el 20187 en el 2018. Surquillo, Lima - Peru. Consumidores |, Nivel de accesibilidad
; Como influye la estrategia d Determinar cémo influye la estrategi i * Frecuencia de
¢~omo Influye 'a estrategia ae eterminar como Influye 1a estralegia) , oqirategia de promocion en base a las | VI Estrategia de | fortas/promociones
promocion en la fidelizacion de los de promocion en la fidelizacion de ofertas y la publicidad logra fidelizar a los Promocién o
consumidores del Multimarket San  [los consumidores del Multimarket y + Publicidad Encuesta

Fernando de Surquillo, Lima - Peru
en el 20187

San Fernando de Surquillo, Lima -
Peru en el 2018.

consumidores del Multimarket San
Fernando de Surquillo, Lima - Peru.

VD: Fidelizacién de
Consumidores

« Intencion de compra

« Valor de marca

Elaboracién: Propia
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2. Operacionalizacion de Variables

Tabla 28. Operacionalizacion de Variable 1

Variable: Posicionamiento

Definicion Conceptual: Ubicacion en la mente que abarca el concepto del producto y su imagen cuando este se
confronta con los demas productos y/o senicios de la competencia, ademas de ello sefiala lo que los clientes
tienen nocidn de las marcas y productos que existen en el mercado actual.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

items del Instrumento

Estrategia de

+ indice de Precios: Dimensién que se
cuantifica sobre los precios de los productos
y/o senvicios en un determinado periodo de
tiempo.

1. ¢ Cémo considera los precios establecidos
por el Multimarket San Fernando de Surquillo?

2. ; Como considera los precios del
Multimarket San Fernando con respecto a la

Precio competencia?
Precio de Venta: Es el val tari 1. ¢ Cuél es el ticket promedio que gasta en el
* Preci nta: r monetari . )
eclo de venta. S ¢ vgo onetario que Multimarket San Fernando de Surquillo?
debe remunerar el consumidor al momento de
la compra o adquisicién de un producto. 2. ;Realiza sus compras via online?
+ NUimero de tiendas: Son los puntos de venta |1. ¢Cuantas tiendas conoce de la cadena San
que se encuentran en diversos sectores con la Fernando?
misma marca, estos exponen una expansiva 2. ;Realiza compras en otras sedes del
. variedad de productos para la venta. Multimarket San Fernando?
Estrategia de
Ubicacion 1. ¢ Cuan relevante es la distancia para

+ Cercania a los consumidores: Se centralizan
en conservar a sus consumidores y asimismo
en el valor de permanencia de un consumidor

particular.

realizar su compra?

2. 4 Cudl es el motivo por el cual realiza sus
compras en el Multimarket San Fernando de
Surquillo?

Estrategia de
Promocion

* Frecuencia de ofertas/promociones: Sirve
para captar clientes nuevos, aumentar las
ventas, posicionar la marca y difundir la
existencia del producto.

1. ¢, Con qué frecuencia existen ofertas y/o
promociones en el Multimarket San Fernando
de Surquillo?

2. ¢ En cual de estos canales destacaria las
ofertas del Multimarket San Fernando?

* Publicidad: Conjunto de estrategias que las
empresas manejan hoy en dia para generar
rotacion de sus productos al mercado, el cual
emplean como principal instrumento a los
medios de comunicacién masivos.

1. ¢ Ha \isto publicidad y/o comerciales del
Multimarket San Fernando de Surquillo?

2. ;Donde ve mas frecuente la publicidad del
Multimarket San Fernando?

Fuente: Matriz Marco Légico
Elaboracién: Propia
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Tabla 29. Operacionalizacion de Variable 2

Variable: Percepcion del Consumidor

Definicion Conceptual: Es el desarrollo por el cual las personas organizan, interpretan y seleccionan los
estimulos dentro de un contexto congruente y significativo del universo donde habitamos, al mismo tiempo es
una de las variantes que detallan el comportamiento del consumidor.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

items del Instrumento

+ Calidad de atencion: Gestion para generar la
satisfaccién absoluta de las necesidades del
cliente y sus peticiones.

1. ¢ Se siente valorado por los colaboradores
del Multimarket San Fernando de Surquillo?

2. Cémo valora el senvicio brindado por el

Consumidores

.Grado. fie Multimarket San Fernando?
Satisfaccion del
Consumidor |+ NPS (Net promoter score): Capacidad para 1. ¢ Recomendaria el lugar?
poder cuantificar la lealtad de un consumidor,
prediciendo su conducta cuando éste genera 2. ; El Multimarket San Fernando es su
una accion en concreto. primera opcién de compra?
, o ) ) 1. ¢ Con qué frecuencia realiza sus compras
* Frecuencia de visita: Cantidad de ocasiones | ¢, ¢| Multimarket San Femando de Surquillo?
que durante un tiempo determinado el cliente
consume o compra en un lugar en especifico. 2. ;Qué ofras opciones de compra maneja?
Alcance de

* Nivel de accesibilidad: Nivel en el que los
consumidores pueden acceder a un producto,
frecuentar un lugar, independientemente de
sus capacidades cognitivas, fisicas o técnicas.

1. ¢,Como se entero de la existencia del
Multimarket San Fernando?

2. ;En qué distrito vive?

Fidelizacion de
Consumidores

* Intencién de compra: Exposicion del
favoritismo por un producto o marca sobre las
demas opciones competidoras. Antecedente
asertivo por la participacion del publico
objetivo.

1. ¢ Tiene intencion de seguir comprando los
productos en el Multimarket San Fernando?

2. ;Cuantos afios lleva usted comprando en el
Multimarket San Fernando?

* Valor de marca: Es el valor (positivo o
negativo) que un producto ha alcanzado a lo
largo del tiempo y originario del mismo
producto. Se genera a través de las
agrupaciones que los clientes realizan.

1. ¢,Cual es el valor que le otorga al
Multimarket San Fernando?

2. ;Qué porcentaje de sus productos lo
compra con ofertas?

3. ¢ Coémo calificaria los productos del
Multimarket San Fernando?

Fuente: Matriz Marco Loégico
Elaboracion: Propia
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3. Instrumento de Recopilacion de Datos

ENCUESTA: ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO

SEXO: EDAD: DISTRITO:

1. ¢Cbmo considera los precios establecidos por el Multimarket San Fernando de

Surquillo?
a. Excesivos
b. Altos
c. Normal
d. Bajos
e. Muy bajos
2. ¢Cbmo considera los precios del Multimarket San Fernando con respecto a la
competencia?
a. Excesivos
b. Altos
c. Normal
d. Bajos
e. Muy bajos

3. ¢Cual es el ticket promedio que gasta en el Multimarket San Fernando de Surquillo?

a. Menos de S/.100
b. S/.100 - S/.200
c. S/.200 - S/.300
d. S/.400 a mas

4. Realiza sus compras via online?

a. Definitivamente
b. Quizas
c. Nunca

5. ¢Cuantas tiendas conoce de la cadena San Fernando?

apow
N WS

6. ¢Realiza compras en otras sedes del Multimarket San Fernando?

a. Si
b. No

7. ¢ Cuan relevante es la distancia para realizar su compra?
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Muy importante
Importante
Indiferente
Poco importante
Sin importancia

©apo oo

¢,Cual es el motivo por el cual realiza sus compras en el Multimarket San Fernando
de Surquillo?

a. Cercania
b. Marca Reconocida

c. Variedad de productos
d. Precios

e. Calidad

¢,Con que frecuencia recibe ofertas y/o promociones en el Multimarket San Fernando
de Surquillo?

a. Diario
b. Semanal
c. Mensual
d. Nunca

. ¢ En cual de estos canales destacaria las ofertas del Multimarket San Fernando?

Internet
Television
Prensa escrita
Calles y tiendas
Ninguno

©®aoow

. ¢Ha visto publicidad y/o comerciales del Multimarket San Fernando de Surquillo?

a. Si
b. No

. ¢ Donde ve mas frecuente la publicidad del Multimarket San Fernando?

a. PaginaWeb

b. Redes Sociales
c. Tvyradio

d. Flyers

e. Ninguno

. ¢Se siente valorado por los colaboradores del Multimarket San Fernando de
Surquillo?

a. Si
b. No

. ¢,Como valora el servicio brindado por el Multimarket San Fernando?

a. Excelente
b. Bueno
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

c. Regular
d. Malo
e. Muy malo

¢, Recomendaria el lugar?

Nunca

Poco probable
Probablemente
Muy Probable
Definitivamente

®apo oo

¢ El Multimarket San Fernando es su primera opcion de compra?

a. Si
b. No

¢,Con qué frecuencia realiza sus compras en el Multimarket San Fernando?

a. 1vezalasemana
b. 2 veces ala semana
c. 3veces ala semana
d. 4 veces ala semana
e. Todos los dias

¢ Qué otras opciones de compra maneja?

a. Supermercados
b. Bodegas

c. Mercados

d. E-commerce

¢, Coémo se entero de la existencia del Multimarket San Fernando?

a. Redes Sociales

b. Publicidad

c. Recomendaciones
d. Ubicacion

¢ Tiene intencion de seguir comprando los productos en el Multimarket San

Fernando?

a. Siempre

b. Usualmente

c. Ocasionalmente
d. Nunca

¢,Cuantos anos lleva usted comprando en el Multimarket San Fernando?

Mas de 10 afios
Mas de 5 afios
Mas de 1 afio
Menos de 1 afo

aoow
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22. ;Cual es el valor que le otorga al Multimarket San Fernando?

a. Muy alto
b. Alto

c. Medio

d. Bajo

e. Muy bajo

23. ¢Qué porcentaje de sus productos lo compra con ofertas?

a. Con frecuencia
b. Ocasionalmente
c. Poca frecuencia
d. Nunca

24. ;Como calificaria los productos del Multimarket San Fernando?

a. Excelente
b. Bueno

c. Regular
d. Malo

e. Muy malo

Agradecemos su tiempo.
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4. Formato de Validacion

FORMATO DE VALIDACION DE CADA INSTRUMENTO

Estimado Doctor(a)

Siendo conocedores de su trayectoria académica y profesional, me he tomado
la libertad de nombrarlo como JUEZ EXPERTO para revisar a detalle el
contenido que pretendo utilizar en la encuesta no estructurada para
“ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO QUE INFLUYEN EN LA
PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DEL MULTIMARKET SAN
FERNANDO DE SURQUILLO, LIMA - PERU EN EL 2018”.

Le presento mi matriz de coherencia, la cual le solicito revisar cuidadosamente,
ademas le informo que la metodologia de investigacion que utilizaré para la
tesis es: Enfoque Cuantitativo, Alcance Descriptivo y Disefio No Experimental.

A continuacion le presentamos una lista de items, relacionada a cada concepto
teérico. Lo que se solicita es marcar con una X el grado de pertenencia de cada
item con su respectivo concepto, de acuerdo a su propia experiencia y vision
profesional.

Los resultados de esta evaluacion, serviran para determinar los coeficientes de
validez de contenido del presente instrumento.

De ante mano le agradezco su cooperacion.

A.Informacion sobre el Especialista

Nombres y Apellidos Cllo(mn(& ( «c\/\l\fb U\W
Sexo Varon () Mujer (>
Edad 36 afos
Profesiéon o Especialidad ~ LOBOPAG ) Jmcsnie.
Anos de Experiencia Laboral @ s

Cargo e Institucion donde labora OSAA

Nombre del Instrumento motivo de

evaluacion QVCU"';F‘

Autor del Instrumento Torres Rojas, Sandra

_/4@

Firma del Juez Experto
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FORMATO DE VALIDACION
ENCUESTA
CONSUMIDORES Y RESIDENTES DEL MULTIMARKET SAN FERNANDO DEL DISTRITO DE SURQUILLO

¢ Es pertinente con el

c

0?7

¢ Necesita mejorar la

sl

NO

sl

redaccion? |

NO

sl

¢ Es tendencioso,
|____aquiescente?

NO

1. ¢, Como considera los precios
establecidos por e Multimarket
San Fernando de Surquillo?

a. Excesivos

b. Altos

c. Normal

d. Bajos

e. Muy bajos

&

/

2. ; Coémo considera los precios
del! Multimarket San Fernando
con respecto a la competencia?
a, Excesivos

b. Altos

¢. Normal

d. Bajos

e. Muy bajos

3. ¢(Cudl es el ticket promedio
que gasta en el Multimarket Sanw
Fernando de Surquilio?
a. Menos de S/.100
b. §/.100 - $/.200
c. S$/.200- S/.300

. S/.400 a mas

d

4. ¢(Realiza sus compras via
online?

a. Definitivamente

b. Quizas

c. Nunca

5. ¢Cuantas tiendas conoce de
la cadena San Fernando?

a4

b.3

c.2

d. 1

16. ¢ Realiza compras en otras
sedes del Multimarket San
Fernando?

a. Si

b. No

7. ¢ Cuan relevante es la
distancia para realizar su
compra?

a. Muy importante

b. Importante

¢. Indiferente

d. Poco importante

e. Sin importancia
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8. ¢Cual es el motivo por el cual
realiza sus compras en el
Multimarket San Femnando de
Surquillo?

a. Cercania

b. Marca Reconocida

c. Variedad de productos

d. Precios

e. Calidad

9. (Con que frecuencia recibe
ofertas y/o promociones en el
Multimarket San Fernando de
Surquillo?

a. Diario

b. Semanal

c. Mensual

d. Nunca

10. ¢ En cudl de estos canales
destacaria las ofertas del
Multimarket San Fernando?

a. Internet

b. Television

c. Prensa escrita

d. Calles y tiendas

e. Ninguno

11. ¢Ha visto publicidad y/o
comerciales del Multimarket
San Fernando de Surquillo?

a. Si

b. No

12. ;Donde ve mas frecuente la
publicidad del Multimarket San
Fernando?

a. Pagina Web

b. Redes Sociales

c. Tvy radio

d. Flyers

e. Ninguno

13. (Se siente valorado por los
colaboradores del Multimarket
San Fernando de Surquillo?

a. Si
b. No

14. ;Como valora el servicio
brindado por el Multimarket San
Fernando?

a. Excelente

b. Bueno

c. Regular

d. Malo

e. Muy malo

15. ¢ Recomendaria el lugar?
a. Nunca

b. Poco probable

c. Probablemente

d. Muy Probable

e. Definitivamente
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16. ¢ El Multimarket San
Fernando es su primera opcion
de compra?

a. Si

b. No

17. ¢Con qué frecuencia realiza
sus compras en el Multimarket
San Fernando?

a.1vez alasemana

b. 2 veces a la semana

c. 3 veces a la semana

d. 4 veces a la semana

e. Todos los dias

18. (Qué otras opciones de
compra maneja?

a. Supermercados

b. Bodegas

c. Mercados

d. E-commerce

19. ¢(Cémo se enteré de la
existencia del Multimarket San
Fernando?

a. Redes Sociales

a. Publicidad

a. Recomendaciones
a._Ubicacion

20. ¢Tiene intencion de seguir
comprando los productos en el
Multimarket San Fernando?

a. Siempre

b. Usualmente

c. Ocasionalmente

d. Nunca

21, ¢ Cuantos aflos lleva usted
comprando en el Multimarket
San Fernando?

a. Mas de 10 afos

b. Mas de 5 afios

c. Mas de 1 ano

d. Menos de 1 aflo

22. 4Cual es el valor que le
otorga al Multimarket San
Fernando?

a. Muy alto

b. Alto

c. Medio

d. Bajo

e. Muy bajo

23. ¢ Qué porcentaje de sus
productos lo compra con
ofertas?

a. Con frecuencia

b. Ocasionalmente

c. Poca frecuencia

d. Nunca
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24. ; Coémo calificaria los
productos del Multimarket San
Fernando?

a. Excelente ' .
b. Bueno / /
c. Regular

d. Malo
e. Muy malo

De antemano le agradecemos su colaboracién, pues los resultados de esta
evaluacion, serviran para determinar los coeficientes de validez de contenido
del presente cuestionario.

-

B~ o

Juez Experto
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