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RESUMEN

La presente investigacion determina percepcion de los consumidores/clientes sobre el
posicionamiento de las principales tiendas por departamento en Lima Metropolitana periodo
2016 - 2019.

El objetivo principal fue determinar cuéles son los factores principales influyentes en el
posicionamiento de marca en las principales tiendas por departamento, segun la percepcion

de los consumidores en Lima Metropolitana durante el periodo 2016 -2019.

Los objetivos especificos incluyeron validar si la recordacion, afinidad y diferenciacion son
los factores principales influyentes en el posicionamiento de marca para los consumidores
de Lima Metropolitana, determinar la situacion de la categoria en términos de satisfaccion,
diferenciacion y lealtad en los consumidores de Lima Metropolitana y determinar cuéles son
las asociaciones de imagen de las principales tiendas por departamento percibidas por los

consumidores

La metodologia empleada fue del tipo descriptivo, no experimental y transversal. Se disefio
empleando encuestas personales para la etapa cuantitativa y focus group para la parte

cualitativa.

Los principales resultados obtenidos fueron los siguientes: La recordacion es el factor
principal para un posicionamiento, ya que de ese primer nivel de conocimiento se construye
la relacion con el consumidor, le sigue en nivel de importancia la consideracion y la
percepcidn de diferenciacion. La diferenciacion y afinidad si bien son factores importantes,
de estos dos factores, la afinidad aporta a las variables principales de posicionamiento, pero
no se traduce en posicionamiento de marca con la misma magnitud que otros indicadores,
de igual forma la diferenciacion se construye a partir de las asociaciones de imagen. Por lo

que esta ultima variable necesita especial atencion para construir diferenciacion.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, Asociaciones de imagen, Tiendas por

departamento



ABSTRACT

This research determines the perception of consumers / customers about the positioning of

the main department stores in Metropolitan Lima 2016-2019 period.

The main objective was to determine the main influential factors in the positioning of the
brand in the main department stores, according to the perception of consumers in
Metropolitan Lima during the period 2016-2019.

Specific objectives include validating whether recall, affinity and differentiation are the main
influencing factors in the brand position for consumers in Metropolitan Lima, determining
the status of the category in terms of satisfaction, differentiation and loyalty in consumers of
Metropolitan Lima and will determine the image associations of the main department stores

perceived by consumers

The methodology used was descriptive, non-experimental and transversal. It was designed

using personal surveys for the quantitative stage and focus group for the qualitative part.

The main results obtained were the following: Recall is the main factor for a positioning,
since from that first level of knowledge the relationship with the consumer is built, the level
of importance of perception and the perception of differentiation follows. Differentiation and
affinity although they are important factors, of these two factors, affinity contributes to the
main positioning variables, but does not translate into brand positioning with the same
magnitude as other indicators, in the same way differentiation is constructed from of image

associations. So, this last variable needs special attention to build differentiation.

Keywords: Brand positioning, Image associations, Department stores



I.  INTRODUCCION

En el 2019, la categoria de tiendas por departamento reflej6 una situacién muy diferente a la
de la industria del 2007, en donde el crecimiento fue muy positivo y la puesta en operatividad
de nuevos locales y el incremento del poder adquisitivo de la poblacion, significo

directamente un mayor consumo. (Chavez Garcia & Mercado Goray, 2008)

A diferencia del 2007, en donde existian dos Unicos competidores, Saga Falabella y Ripley,
y el consumidor era relativamente nuevo en ese formato de compra, en el afio 2019 se
encuentra un escenario completamente distinto con una variedad de competidores: Saga
Falabella, Ripley, Paris, Oechsle, entre otros, sumada a un cambio de habito del consumidor
en la cual, si bien el poder adquisitivo del consumidor es mayor, sus preferencias,
experiencias y exigencias se incrementaron. Ante esto, Rolando Arellano (2016) dice:
“Estamos ante un nuevo consumidor y una nueva mentalidad. La psicologia social del
peruano esta en cambio y se hace necesario que sea atendido desde nuevas miradas como
también una oferta que entienda las cambiantes necesidades de este consumidor, en
evolucion permanente, conociéndolos podremos estar mejor preparados para hacer un mejor

marketing dirigido a ellos.”

“Es importante conocer que al igual que los consumidores cambiaron, los canales de
exposicion también lo hicieron, aumentando y creandose los canales de exposicion digital,
también conocidos como los canales no tradicionales. Esto generd que los consumidores
estén también presentes en nuevos espacios digitales consolidandolos como ideales, ya que
les permite a las marcas gestionar de forma innovadora y directa el contenido que producen
para su audiencia, siendo un aspecto relevante el alcance que el mensaje puede lograr gracias
a la atencion que ponen los consumidores en la informacidn que reciben a través de canales
no tradicionales. Su principal ventaja frente a los canales tradicionales, que se caracterizan
por invadir al consumidor, es que puede lograr posicionar marcas y productos a la vez que

crea una experiencia agradable para los consumidores y una solucion de marketing potente



para las empresas.” Adweek (2015); sin embargo, las estrategias no pueden solo basarse en
enfocar las estrategias de mercado en estos nuevos espacios como sefiala Rivera & De
Garcillan (2014) “debe tenerse en consideracion que toda estrategia que se aplique a nivel
digital, debe estar acompafiada también de una estrategia offline, ya que es fundamental
involucrar al publico en ambos niveles y exponerlos a los contenidos a través de dos formas
de comunicacién distintas, pero cuyo objetivo al fin y al cabo serd el mismo: una
comunicacion efectiva que genere impacto positivo en el usuario”. Lo mencionado
anteriormente afirma que los habitos de los consumidores y sus espacios de interaccion han
cambiado, al igual que las herramientas de posicionamiento que tienen las diversas empresas
de tiendas por departamento; sin embargo, se desconoce cuales son los factores que generan
dicho posicionamiento y cuales de estos se deben priorizar para lograr captar, retener o

recuperar a los consumidores de la categoria.

El proposito del presente estudio fue determinar de forma descriptiva cuales son los 3
factores que deberian tomarse en cuenta como prioritarios a monitorear en la categoria de
tiendas por departamento en base a la percepcion de los consumidores para lograr un mayor
posicionamiento de marca que se traduzca en mayor frecuencia de visita, preferencia y

fidelizacion/retencion hacia una tienda por departamento en particular.

También se determind cual es la percepcién de los consumidores sobre la categoria en Lima
Metropolitana en términos de satisfaccion, diferenciacion y lealtad, y cuales son las
asociaciones de imagen de las principales tiendas por departamento. Finalmente, se realizd

un diagndstico de cada de una de las principales tiendas por departamento.

De esta forma cada marca de tienda por departamento podré aplicar sus tacticas y estrategias de
publicidad y marketing orientadas a los resultados obtenidos asegurando un posicionamiento de

marca basado en lo relevante para la categoria



1.1.PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.1. Problemética

Durante el 2014 y 2018 se registrd un crecimiento en ventas anual promedio de 5% en las
tiendas por departamento, segin datos de PRODUCE (2018). Este crecimiento segln el
Ministerio de la Produccion en declaraciones al portal Perd Retail (2018) se explicé por
varios factores: Aumento en el consumo privado, instalacion de nuevas tiendas y diversas
promociones realizadas por las empresas del sector para atraer mas clientes. Sin embargo, a
pesar de registrarse un aumento en ventas, se observé que las participaciones de mercado de
las tiendas por departamento no presentaron gran variacion respecto a afos anteriores.
(Euromonitor, 2018).

Cuadro 1: Participacion de mercado - Tiendas por departamento 2011-2018

Tiendas por

Departamento 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Saga Falabella 48.2 |48 48 47.7 | 46 47 47 46
Ripley 372 |37 355 (350 (400 [42 |41 |42
Oeschle 105 |10.8 |10.8 |10.9 |11.0 |10 10 9.8
Estilos 4.1 42 |42 44 120 |- - -
Paris - . 15 |20 |10 |10 |2 2.2
Total 100 | 100 |100 |100 |100 |100 |100 | 100

FUENTE: Euromonitor (2018)

Hacia el 2019 los consumidores son expuestos durante el mayor tiempo a todo tipo
publicidades, sin embargo, como afirma Goachet. (2015), “Hoy (en la publicidad peruana)
hay flojera por profundizar en el conocimiento del consumidor” También es evidente que no
existe algin parametro de referencia que priorice cuales son los indicadores necesarios que
considerar en el posicionamiento de una marca ni cuales son los territorios en que las marcas

de tiendas por departamento deban trabajar para fortalecer en su posicionamiento de marca.

Es importante considerar que el avance tecnoldgico que se observa hoy en dia ha cambiado
las reglas de los mercados para captar y retener clientes. Estos avances han creado nuevos

espacios de interaccion y compra para los consumidores, como lo son las plataformas de

3



redes sociales: Facebook, Twitter, WhatsApp y sitios especializados de compra por internet
como lo son: Linio, Amazon, Ebay, Wish. Esto no solo amenaza reformular como funciona
el mercado actualmente, también significa la entrada de nuevos competidores que hace 10
afios no se pensaban que tendrian influencia en la categoria. Es por ello que para mantenerse
vigentes como marcas posicionadas y evitar un declive es importante conocer dichos
indicadores de la categoria para convencer, atraer, mantener y reenganchar a los

consumidores.

1.1.2. Formulacién del problema

La presente investigacion se disefid para atender los siguientes problemas:

1.1.2.1 Problema Principal

e ;Cuales son los tres factores principales de percepcion para un posicionamiento de
marca de las tres principales tiendas por departamento seguin la percepcion de los

consumidores en Lima Metropolitana en el periodo 2016-2019?

1.1.2.2 Problemas Secundarios

e ;Cual es la percepcion de la categoria de tiendas por departamento en términos de
satisfaccion, diferenciacion y lealtad en los consumidores de Lima Metropolitana?

e ;Son la recordacion, afinidad y diferenciacion factores clave en el posicionamiento
de marca para los consumidores de Lima Metropolitana?

e ;Cudles son las asociaciones de imagen de las principales tiendas por departamento
percibidas por los consumidores/clientes?



Figura 1: Matriz de problema

Probleméatica

Objetivos

General

¢Cuales son los tres factores principales de
percepcion para un posicionamiento de
marca de las tres principales tiendas por
departamento segln la percepcion de los
consumidores en Lima Metropolitana en el
periodo 2016-2019?

Determinar cuéles son los factores principales influyentes en
el posicionamiento de marca en las principales tiendas por
departamento segun la percepcién de los consumidores en

Lima Metropolitana en el periodo 2016-2019

Secundarios

¢ Cual es la percepcion de la categoria de
tiendas por departamento en términos de
satisfaccion, diferenciacion y lealtad en

los consumidores de Lima Metropolitana?

Determinar la situacion de la categoria en términos de
satisfaccion, diferenciacion y lealtad en los consumidores de

Lima Metropolitana

¢Son la recordacién, afinidad y
diferenciacion factores clave en el
posicionamiento de marca para los

consumidores de Lima Metropolitana?

Determinar si la recordacion, afinidad y diferenciacion son
los factores principales influyentes en el posicionamiento de
marca en las principales tiendas por departamento seguin la
percepcion de los consumidores en Lima Metropolitana en el
periodo 2016-2019

¢Cuales son las asociaciones de imagen de
las principales tiendas por departamento

percibidas por los consumidores/clientes?

Determinar cudles son las asociaciones de imagen de las
principales tiendas por departamento percibidas por los

consumidores/clientes

FUENTE: Elaboracion propia




1.2.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1.

Objetivo General

Determinar cudles son los factores principales influyentes en el posicionamiento de marca

en las principales tiendas por departamento segun la percepcion de los consumidores en

Lima Metropolitana en el periodo 2016-2019.

1.2.2.

a)

b)

Objetivos Especificos

Determinar la situacion de la categoria en términos de satisfaccion, diferenciacion y
lealtad en los consumidores de Lima Metropolitana.

Determinar si la recordacion, afinidad y diferenciacion son los factores principales
influyentes en el posicionamiento de marca en las principales tiendas por
departamento segun la percepcion de los consumidores en Lima Metropolitana en el
periodo 2016-2019.

Determinar cuéles son las asociaciones de imagen de las principales tiendas por

departamento percibidas por los consumidores/clientes

1.3.JUSTIFICACION

Justificacion Econdmica: La presente investigacion permite brindar informacién
para ser eficaces en los esfuerzos para obtener una mayor retribucion econémica
hacia las tiendas por departamento teniendo en cuenta la priorizacion de esfuerzos en

lo relevante para el consumidor/cliente y la categoria.

Justificacion Metodoldgica: La presente investigacion establece un punto de partida
para futuras investigaciones que busquen ampliar el espectro de conocimiento de la

categoria de tiendas por departamento y el perfilamiento de los consumidores.

Justificacion préctica: Los resultados de la presente investigacion son utiles y
replicables por todas las tiendas por departamento en la implementacion de medidas
que logren el mayor posicionamiento de marca buscado en la categoria de tiendas

por departamento.



= Justificacion Social: La presente investigacion contribuye a conocer el perfil del
consumidor y las necesidades de los mismos. De esta forma las empresas de la
categoria atenderan las mismas generando mejores niveles de satisfaccion en los

consumidores de la categoria.



Il.  REVISION LITERARIA

2.1.JUSTIFICACION

2.1.1. Marketing

“El marketing es el manejo de las relaciones redituables con el cliente. El objetivo del
marketing consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a cambio.” (Kotler
y Armstrong, 2012)

“Es el proceso de planear y ejecutar concepcion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y
organizacionales. Por afadidura, la definicion pone de relieve la importancia de los
intercambios beneficios que satisfacen los objetivos de quienes compran y quienes venden

ideas, bienes y servicios, tratese de personas u organizaciones.” (Roger A, Berkowit et al.,

2003)

“El marketing es paralelo a otras funciones como produccidn, investigacion, administracion,
recursos humanos y contabilidad, la meta del marketing es vincular a la organizacién con

sus clientes.” (Ferrel y Hartline, 2011)

2.1.2. Estrategia

Porter, 1996, define que “Una empresa puede desempefiarse mejor que sus rivales solo si es
capaz de establecer una diferencia que pueda mantener. La estrategia competitiva consiste
en ser diferente, significa entrega una mezcla de valor Unica.” También menciona que “la

esencia del posicionamiento estratégico es elegir actividades distintas de la de los rivales”.



2.1.3. Estrategia de marketing

Kotler, 2012, define la estrategia de Marketing como: “La légica de marketing con la cual

las unidades de negocio esperan alcanzar sus objetivos de marketing.”

2.1.4. Consumidor — cliente

Es importante hacer una distincion entre cliente y consumidor como lo realiza Arellano
(2016) indicando que “el cliente es la persona que ya ha comprado nuestros productos o
adquirido nuestros servicios; se diferencia de un “consumidor”, en que el consumidor no

necesariamente nos ha comprado o adquirido nuestros productos o servicios.

Este proceso continuo en que un consumidor se convierte también en cliente es explicado
por Molla (2006) sefialando que el proceso de conversion de consumidor a cliente se divide

en tres etapas:

= La pre compra: Etapa en la cual el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacion, percibe la oferta comercial ofrecida, evallGa y selecciona dentro
de alternativas disponibles.

= Lacompra: Etapa en la cual el consumidor selecciona el establecimiento y a su vez
delimita las condiciones del intercambio, encontrdndose sujeto a la influencia de las
variables situacionales, principalmente del establecimiento elegido, entre otras.

= Lapost compra: Etapa en la cual el consumidor hace uso de los productos adquiridos,
evaluandolos y valorandolos, lo cual desencadenara la satisfaccion o insatisfaccion
causada por los productos adquiridos, lo que conducira a su vez a la actuacién del
consumidor la cual dependera y serd consecuencia del resultado de dicho grado de

satisfaccidn experimentado. En esta etapa ya el consumidor es un cliente.

2.1.5. Marca

Si bien el concepto de marca es extenso, segin la American Marketing Association (2015),
“La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacion de ellos, usado
para identificar los productos o servicios de un oferente y para diferenciarlos de los

competidores protegiendo legalmente la identidad de la empresa”. En el mismo sentido
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Bassat (2000) afirma “La marca ya no es s6lo imagen, es todo un sistema que gira en torno
al producto”. En ambas definiciones entendemos que la marca es un conjunto o combinacion
de atribuciones, como lo sefiala Lambin (1991) en donde comparara a la marca con una
“cesta de atributos” que afaden al servicio basico proporcionado por el producto una serie

de elementos de diferenciacién entre las marcas.

Sin embargo, también es importante recalcar que “una marca representa las percepciones y
sentimientos de los consumidores sobre un producto y su rendimiento” como mencionan
(Kotler y Armstrong, 2012). Es decir que son los consumidores quienes definen y estdn o no
de acuerdo con esas atribuciones de marca, como lo sostienen Kotler y Gertner (2002): “las
marcas no solo diferencian los productos y representan un valor, si no que incitan creencias

y evocan emociones y comportamientos en los consumidores”.

Una definicion adicional y complementaria es la de Keller (2008), quien manifiesta que “lo
que distingue una marca de su contraparte, una mercancia sin marca, y le da su valor, es la
suma total de las percepciones de los clientes y los sentimientos relacionados con los
atributos del producto, asi como con la forma en que se desempefian, el nombre de la marca

y lo que simboliza, y con la compafiia asociada a ésta”.

2.1.6. Branding

Kotler y Keller (2012) consideran que: “el branding consiste en transmitir a productos y
servicios el poder de una marca, esencialmente mediante la creacién de factores que los

distingan de otros productos y servicios”

Por otro lado, Gémez (2013) menciona que “El branding se define como la disciplina
encargada de la creacién y gestion de marca, al ser ésta una pieza fundamental para la
supervivencia de una empresa en el mercado. Para lograr que una marca sea perdurable es
necesario llevar a cabo un proceso meticuloso basado en un conocimiento a profundidad de
la compafiia, organizacion o individuo que se busca posicionar (pues debe ser un reflejo del
mismo) para generar un plan de accién que defina claramente la relacién que ésta tendra con

sus empleados y clientes”.

10



Con ambos conceptos entendemos que el branding es aquella gestion de marca que busca
lograr un posicionamiento colocando aquellos elementos seleccionados en la mente del

consumidor, es decir transmitir lo que la marca desea ser en la mente del consumidor.

2.1.7. Posicionamiento de marca

“Un objeto esta posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacién con
los lugares que otros objetos ocupan. La percepcién del posicionamiento esta vinculada al
modo y a las variables usadas como definicion de los puntos de referencia: cuanto mas
semejantes son los posicionamientos, mayor debe ser la percepcion de los grupos de
referencia.” (Serralvo & Tadeu, 2005).

Para Levitt (1990) no existe una “misma mercancia”. Todos los bienes y servicios pueden
ser diferenciados —y usualmente los son— con base en el hecho de que para el comprador

potencial un producto es un conjunto complejo de satisfacciones de valor.

Aaker (1991) definié que “el posicionamiento significa diferentes cosas para diferentes
personas: para algunos, es la decision de segmentar; para otros, la cuestion de la imagen;

para la mayoria, es la opcion a través de la cual se destacan las caracteristicas del producto.

Kotler (2012), entreg6 otro punto de vista definiendo “el posicionamiento como la accion de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores del mercado meta”. Junto a esta definicion, Santesmases
(2003) complementa definiendo el posicionamiento como “el lugar mental que ocupa la
concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos que

existen en el mercado”.

Respecto a la generacion de un posicionamiento de marca, Gallerano (2010) coment6 que

existen 5 tipos posibles de enfoques para posicionar un producto o marca:

1. Por las caracteristicas del producto: el precio, la economia, la duracion, la robustez,

etc., son caracteristicas que pueden resaltarse para posicionar un producto o marca.
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2.1.8.

Por los beneficios o problemas que solucionan: por ejemplo, los dentifricos, por lo
general, resaltan los beneficios que proporcionan: combaten las caries, dejan buen

aliento, son refrescantes, etc.

Por el uso u ocasiones de uso: un ejemplo muy claro es el caso de la cerveza.

Generalmente se muestran tomandose en una fiesta o con amigos.

Por clase de usuarios: consiste en resaltar la clase de personas que utiliza el producto.

Por disociacion de la clase de producto: con esta estrategia se pretende “desmarcar”

el producto de los competidores.

Fidelizacion

Mesén (2011) senala que “la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o

usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y

continuas, o de largo plazo con ésta y que la fidelidad se produce cuando existe una

correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion y su

comportamiento de compra de los productos y servicios de esta.”

Alcaide (2015) menciona que todo esfuerzo de fidelizacion debe sustentarse en tres pilares

imprescindibles:

Cultura de empresa: Existencia en la organizacion de una cultura de empresa
orientada al cliente.

Experiencia del cliente: Altos niveles de calidad y calidez en el servicio ofrecido a
los clientes.

Estrategia relacional: La relacidn debe colocarse como centro de las estrategias de la
empresa condicionando los encuentros e interacciones entre la compafia y sus

clientes deben

“La clave para estimular la repeticion en las ventas reside en la optimizacion de las técnicas

de fidelizacion, en la personalizacion” (Cervera, 2015)
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2.1.9. Percepcion

Kotler (2014) nos indica que “en marketing las percepciones son mas importantes que la

realidad, debido a que afectan el comportamiento real del consumidor. La percepcién es el

proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la informacion que recibe para

hacerse una imagen coherente del mundo. Depende no solo de los estimulos fisicos, sino

también de la relacion entre éstos y el entorno, y de nuestros condicionamientos internos.”

Esta definicion indica que la percepcion no es solo personal, sino que se genera mediante

una interaccion del consumidor con su entorno, sus vivencias, sus relaciones y necesidades.

Sin embargo, estas interacciones también generan diferentes tipos de percepcion ligadas al

nivel de alcance que un consumidor tiene de lo que se busca que perciba, Jimenez (2003)

complementa que existen tres procesos perceptuales en los consumidores:

Exposicion selectiva: el ser humano recibe innumerables estimulos al dia por lo que
la atencion a todos estos se vuelve imposible. Gran parte de estos estimulos se
descartaran por lo que el reto consiste en conocer cuéles son los estimulos que seran
de interés para el consumidor de tal manera que sean filtrados en este proceso de
atencion selectiva y sean percatados.

Distorsion selectiva: los estimulos no siempre transmiten el mensaje que los
mercaddlogos o publicistas desean, estos debido a que los consumidores adaptan la
informacidn de acuerdo a sus necesidades y deseos. Por ello la distorsion selectiva
no depende del mercad6logo ya que esta es la interpretacion o significado que le da

el consumidor de acuerdo a sus experiencias e ideas preconcebidas.

Retencion Selectiva: Al haber tantos estimulos constantes, el ser humano pierde su
capacidad de retencién por lo cual solo recuerda aquella informacion que sea

congruente con sus actitudes y creencias.

2.1.10. Diferenciacién

“Es el acto de disefiar un conjunto de diferencias significativas para distinguir la oferta de la

empresa de las ofertas de los competidores”. (Kotler, 2001)
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2.1.11. Lealtad

Salvi (2014) comenta que “en general las definiciones de lealtad de marca engloban
elementos actitudinales, comportamentales, psicoldgicos, emocionales, situacionales y del
entorno. En su gran mayoria se encuentran los conceptos de satisfaccion, compromiso,
repeticion de compra, preferencia y la intencion de recomendacion como los principales
indicadores”. Esto quiere decir que la lealtad se compone de diversos factores; sin embargo,
L. Oliver (2006) nos brinda un concepto méas direccionado a lo que todos estos factores
conllevan y lo que es el interés de la investigacion, €l define lealtad como “un profundo
compromiso de recompra, o la tendencia a seguir siendo cliente habitual de un producto o
servicio en el futuro, a pesar de los factores situacionales y de los esfuerzos de marketing
que potencialmente pudieran causar cambios en el comportamiento”. También Fandos et al.
(2013) destaca que “la construccién y el mantenimiento de la lealtad de marca contribuye al

establecimiento de una ventaja competitiva sostenible”.

2.1.12. Satisfaccién de marca

Kotler & Amstrong (2012) define la satisfaccion de marca como “el conjunto de
sentimientos de placer o decepcidn gque se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas
que se tenian. Si el resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estara
muy satisfecho o complacido”, luego afiade que la satisfaccion tiene una relacion con la
lealtad de marca, “las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del producto dependen
de muchos factores, en especial del tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca. Los
consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya marca ya

les provoca sentimientos positivos”

Por otra parte, Farris et al (2006) en su publicacion de métricas del marketing definen
Satisfaccion como “el numero de clientes, o porcentaje del total de clientes, cuya experiencia
reportada con una empresa, sus productos o sus servicios (calificaciones) supera los

objetivos de satisfaccion especificados.”
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2.1.13. Conocimiento de marca

Hace referencia al porcentaje de consumidores o cliente potenciales que conocen una marca

de manera ayudada sefialando el nombre de la marca (Farris et al, 2006)

2.1.14. Recordacion de la primera marca

Se define como la primera marca que viene a la mente del consumidor mediante recuerdo

espontaneo para una determinada categoria de productos o servicios. (Farris et al, 2006)

Guiu (2012) sefiala que “el top of mind o recordacion de la primera marca no es una ciencia,
sino una valoracion personal (o estudiada grupalmente) fruto de la experiencia, los deseos,
el conocimiento, valoraciones personas, emociones, percepciones, anhelos, manias y fobias
y muchas otras cosas que, en definitiva, nos hacen tener “nuestro preferido” y a veces,
valorar a “nuestro segundo, tercero y cuarto...”. Poco mas. O si, al “peor” también.”

Como se menciona, el top of mind o recordacion de la primera marca es un resultado
espontaneo de la mente del consumidor producto de las experiencias, deseos, necesidades

que los consumidores tienen en un periodo exacto de tiempo.

2.1.15. Imagen de Marca

Costa (2004) define la imagen de marca como “un asunto de psicologia social antes que un
asunto de disefio. Es evidente que hoy toda clase de disciplinas, técnicas y soportes de
comunicacion estan implicados en la vida social de las marcas. Ahondar en la imagen de la
marca es penetrar en el imaginario social, la psicologia cotidiana, el mundo personal de las
aspiraciones, las emociones y los valores”. También Costa (2004), desde un enfoque
elemental indica que “el término imagen tiene dos acepciones principales: la primera
“imagen” como objeto material, representacion fisica de cosas que se encuentran en nuestro
entorno de objetos y productos. La segunda acepcion es “imagen” como representacion
mental, producto sintético e intangible de la imaginacién individual -y, por extension, del

imaginario colectivo.”
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Figura 2: Aspectos principales de la imagen de marca

Imagen — o
» Representacion fisica de cosas que se encuentran en
representacion _
) nuestro entorno de objetos y productos
material

Imagen — o : : L
y Producto sintético e intangible de la imaginacion
representacion o
individual
mental

FUENTE: Juan Costa (2004)

Con esta definicion podemos entender que es necesario que tanto a la representacion fisica
como la mental deben ir en sintonia para fortalecer el posicionamiento de la marca en el

consumidor.

2.1.16. Valor de marca

Kapferer (2007) define el valor de la marca como “el valor financiero de una marca que
proporciona capital / valor a los productos y servicios. El valor de la marca esta relacionado
con las devoluciones futuras que los clientes generan al producto o servicio. Los activos de
marca desarrollados en el pasado, permiten que la marca aproveche su fuerza y debe
proporcionar valor futuro a la marca”. Es decir que el valor de marca es aquella conexion

entre un pasado y futuro situacional de marca.
También distingue tres niveles; (1) activos de marca, (2) fuerza de marca y (3) valor de

marca. La secuencia del pasado al futuro es una consecuencia condicional que difiere en el

tiempo debido a los cambios competitivos y ambientales.
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Figura 3: Aspectos principales de la imagen de marca
Activo de Marca Fuerza de Marca Valor de Marca

e Flujos netos

e Conocimiento de marca eParticipacion de mercado descontados pagando los
costos de capital

invertidos para producir

e Personalidad de marca eRatio de lealtad un negocio y los costos

de marketing

¢ Reputacién de marca ePenetracion de mercado

FUENTE: Kapferer (2007)

Si bien existen diversas formas de valuar una marca, una referencia dada al mercado local
es la realizada por Kantar Millward Brown en el ranking 2018 de valuacion financiera de
marcas BrandZ Perd, en el cual la marca Cristal posee un valor de 1,440 millones de dolares
ocupando el primero lugar del ranking. (Kantar Millward Brown - Brand Z, 2018).Por otro

lado, ninguna marca de Tienda por departamento estuvo en el top 20.

Desde otra perspectiva y ligada a la diferenciacion, Kotler (2012) menciona que “el valor de
marca es resultado de las diferencias que se presentan entre las respuestas de los
consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del producto puede
equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria” También anade que esto es reflejo
de las percepciones, preferencias y conductas relacionadas con todos los aspectos del

marketing de una marca. Las marcas mas fuertes generan mayores ingresos

2.1.17. Asociaciones

Las asociaciones son un conjunto de atributos, beneficios o actitudes que surgen en la mente
de los consumidores cuando se les menciona una marca. Pueden ser positivas o0 negativas, y
determinan la actitud de los consumidores frente a un producto o servicio que ofrece una
marca determinada. De igual forma Garcia (2017) menciona que “los atributos y beneficios
de la marca deben ser particulares y con ello, crear una diferenciacion en el pensamiento de
los compradores para que se centren en las particularidades de la empresa, asi como inclusive
haciendo alusién hacia la composicion del producto o a qué clase de personas esta dirigido

para definir nuestra imagen y posicionamiento.”
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2.1.18. Tiendas por departamento

Se define como un tipo de tienda con una variedad de lineas de productos que incluyen ropa

para mujeres, para hombres y para nifios, telas, lenceria, Gtiles de cocina, muebles para el

hogar, electrodomésticos, etc. Todos ellos disponibles en amplios rangos de precios.

(Schmitt, Bern - 2003)

Las tiendas por departamento se caracterizan por tener una diversidad de lineas de productos

que incluyen vestimenta para mujeres, para hombres y para nifios, Utiles de oficina, muebles

para el hogar, electrodomésticos, etc. (Garcia, 2013)

Segun el cuadro nimero 2, Euromonitor (2018), al 2018 la participacion de mercado de las

tiendas por departamento en el Perl se encuentra liderada por Saga Falabella en un 46%,

Ripley con un 42%, Oeschle con un 9.8% y Paris con un 2.2%. Si bien Estilos no figura, esto

es por tener una participacion de mercado inferior a 1%.

Cuadro 2: Participacion de mercado - Tiendas por departamento 2011-2018

Tiendas por
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Departamento
Saga Falabella 48.2 | 48 48 | 47.7 46 47 47 46
Ripley 372 | 37 | 355 350 [ 400 | 42 | 41 | 42
Oeschle 105 | 10.8 | 10.8 | 109 | 11.0 | 10 10 9.8
Estilos 4.1 42 | 4.2 4.4 2.0 - - -
Paris - 1.5 2.0 1.0 | 1.0 2 2.2
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

FUENTE: Euromonitor (2018)

También podemos observar un crecimiento de numero de tiendas de acuerdo a la figura 4
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Figura 4: Evolucién del numero de Tiendas por departamento
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FUENTE: Equilibrium (2017)

2.1.19. Posicionamiento de marca

Aaker (1991) define el posicionamiento de marca como un conjunto de variables, entre el
nombre, conocimiento, simbolos, acciones que caracterizan a una marca como tal. El
plantea que todo posicionamiento de marca se puede medir en cuatro ejes: Conocimiento
de marca, lealtad de marca, asociaciones de marca y satisfaccion de uso. Tambiéen

menciona que todo posicionamiento influencia directamente al valor de marca.

Figura 5: Variables de Posicionamiento

CONOCIMIENTO LEALTAD DE ASOCIACIONES SATISFACCION
DE MARCA MARCA DE MARCA DE USO

POSICIONAMIENTO DE MARCA

VALOR DE MARCA

FUENTE: Aaker (1991)
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2.2.MARCO CONCEPTUAL

T2box: “Hace referencia a los dos puntos mas superiores de una escala”

B2box: “Hace referencia a los dos puntos mas inferiores de una escala”

Respaldos: “Hace referencia al porcentaje obtenido por las variables en las encuestas

realizadas.”

Perfilamiento del consumidor: “El Perfilamiento del consumidor se entiende como aquel
perfilamiento que se realiza en base a variables especificas para entender el comportamiento
a partir de ellas. Para el presente estudio, la pregunta de Perfilamiento se realiz6
considerando las variables de precio y preferencia de marca. Para fines de la investigacion
se denominé a todo aquel que solo consideré una marca como “consumidores leales”, a
aquellos que escogieron entre varias marcas sin importar el precio como “consumidores de
repertorio” y los consumidores que escogieron basados en precio como “consumidores por

precio”.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

En este capitulo se explica el ;cdmo? se ejecutd la investigacidn, asi como también las

técnicas y procedimientos de analisis empleados.

3.1.LUGAR DE LA INVESTIGACION

La presente tesis se realiz6 en Lima Metropolitana, Peru, busco abarcar diferentes puntos de
interseccion en los distritos de las principales zonas de Lima: Cono Norte, Cono Este, Cono
Sur, Centro de Lima para las encuestas presenciales y para las encuestas realizadas mediante
panel online se solicitd la mayor dispersion posible de acuerdo a los niveles

socioecondmicos.

3.2.METODOLOGIA

3.2.1. Tipo de investigacion

Desde el punto de vista de una Investigacién Cientifica, la investigacion fue de tipo
DESCRIPTIVA. Estos estudios se limitan a describir determinadas caracteristicas del grupo
de elementos estudiados, sin realizar comparaciones con otros grupos. Se circunscriben a
examinar una poblacién definida, describiéndola a través de la medicién de diversas

caracteristicas. (Martinez y Rodriguez, 2004)

También, la investigacion fue de tipo no experimental, es decir se realiz6 sin manipular
deliberadamente variables y en los que sélo se observaron los fendmenos en su ambiente
natural para después analizarlos. Y de tipo de disefio transversal, ya que los datos se

recolectaron en un solo momento, en un tiempo Unico. (Hernandez et al, 2003)



3.2.2. Formulacion de hipdtesis

3.1.2.1 Hipdtesis General

= Los principales factores en el posicionamiento de marca en las principales tiendas
por departamento, segun la percepcion de los consumidores en Lima Metropolitana

en el periodo 2016-2019, son la recordacion, afinidad y diferenciacion.

3.1.2.1 Hipdtesis Especificas

= Los consumidores no se encuentran satisfechos con la categoria de tiendas por
departamento. En términos de diferenciacion, la categoria ofrece diferenciacion entre
los diferentes competidores. La lealtad hacia una marca en la categoria de tiendas por
departamento esta dada principalmente por precio.

= La recordacion es el factor mas relevante de la categoria para los consumidores de
Lima Metropolitana.

= Las principales tiendas por departamento: Saga Falabella, Paris Ripley, Oechsle y
Estilos tienes asociaciones de imagen diferenciadas entre si; sin embargo, existen
territorios no posicionados por alguna marca que son relevantes para el

consumidor/cliente

3.2.3. Definiciones operacionales

En la figura 6, se detalla la matriz de contrastacion de hipdtesis, en la cual se preciso la
problematica, objetivos, hipotesis, las variables medidas y las técnicas e instrumentos
empleados.

En las figuras 7, 8, 9 y 10 se detallaron las definiciones conceptuales y operacionales de cada

una de las variables medidas.
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Figura 6: Matriz de contrastacién de hipotesis

Metropolitana en el periodo
2016-2019?

Metropolitana en el periodo
2016-2019

recordacién, afinidad
diferenciacion.

Diferenciacién

Problemati Obieti Hiostesi Variabl Tecnicas e
roblematica jetivos ipotesis ariables instrumentos
. Determinar cuéles son los .
¢ Cuéles son los tres factores . Los principales factores en el
. - factores principales . A X:
principales de percepcion ) posicionamiento de marca en las . .
.. . influyentes en el - . Posicionamiento
para un posicionamiento de . g principales tiendas por
. posicionamiento de marca en , de marca .
= | marca de las tres principales - . departamento, segun la Técnica:
= . las principales tiendas por ., . Y1:
c tiendas por departamento , percepcion de los consumidores L Encuestas
@ . ., departamento segun la i i Recordacion
O | segun la percepcion de los L, en Lima Metropolitana en el . Instrumento:
. . percepcion de los . Y2: Afinidad . .
consumidores en Lima ) . periodo 2016-2019, son la Cuestionario
consumidores en Lima Y3:

¢Cual es la situacion
percibida de la categoria de
tiendas por departamento en
términos de satisfaccion,
diferenciacion y lealtad en
los consumidores de Lima
Metropolitana?

Determinar la situacion
percibida de la categoria en
términos de satisfaccion,
diferenciacion y lealtad en los
consumidores de Lima
Metropolitana

Los consumidores no se
encuentran satisfechos con la
categoria de tiendas por
departamento. En términos de
diferenciacion, la categoria
ofrece diferenciacion entre los
diferentes competidores. La
lealtad hacia una marca en la
categoria de tiendas por
departamento esta dada
principalmente por precio.

X: Percepcion
de la categoria
tiendas por
departamento
Y 1: Satisfaccion
Y2:
Diferenciacion
Y3: Lealtad

Técnica:
Entrevistas a
profundidad

Encuestas
Instrumento:
Cuestionario
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Continuacién

Técnicas e

Problematica

Objetivos

Hipotesis

Variables

instrumentos

Especificos

afinidad y diferenciacion

¢Son la recordacion,

factores clave en el
posicionamiento de
marca para los
consumidores de Lima
Metropolitana?

Determinar si la
recordacion, afinidad
y diferenciacion son
los factores
principales influyentes
en el posicionamiento
de marca en las
principales tiendas por
departamento segun la
percepcion de los
consumidores en Lima
Metropolitana en el
periodo 2016-2019.

La recordacion es el factor mas
relevante de la categoria para los
consumidores de Lima
Metropolitana.

X: Recordacion
Y1: Conocimiento
espontaneo
Y2: Conocimiento
Ayudado
Y3: Ultima compra

Técnica:
Encuestas
Instrumento:
Cuestionario

¢Cuales son las
asociaciones de imagen
de las principales tiendas
por departamento
percibidas por los
consumidores/clientes?

Determinar cuéles son
las asociaciones de
imagen de las
principales tiendas por
departamento
percibidas por los
consumidores/clientes

Las principales tiendas por
departamento: Saga Falabella, Paris
Ripley, Oechsle y Estilos tienes
asociaciones de imagen diferenciadas

entre si; sin embargo, existen
territorios no posicionados por
alguna marca que son relevantes para
el consumidor/cliente

X: Asociaciones de
imagen

Técnica:
Encuestas
Instrumento:
Cuestionario

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 7: Definicion Conceptual y Operacional

VARIABLE

TIPO NOMBRE

CATEGORIAS

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

Satisfaccion

Variables
dependientes

Experiencias de

compra

Atencion al cliente

Precio percibido

Kotler & Amstrong (2012) definen la
satisfaccion de marca como “el conjunto
de sentimientos de placer o decepcién que
Se genera en una persona como
consecuencia de comparar el valor
percibido en el uso de un producto (o
resultado) contra las expectativas que se

tenian".

Mide el aporte de la
satisfaccion hacia la
percepcion de la categoria
tiendas por departamento

Diferenciacion

Diferenciacién

Kotler (2001) define diferenciacién como:
"El acto de disefiar un conjunto de
diferencias significativas para distinguir la
oferta de la empresa de las ofertas de los
competidores”.

Mide el aporte de la
diferenciacion hacia la
percepcidn de la categoria

tiendas por departamento
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Continuacién

CATEGORIAS

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

VARIABLE
TIPO NOMBRE
Variables
Lealtad

dependientes

Frecuencia de

visita

Consideracion

Preferencia de

marca

L. Oliver (2006) define lealtad como: “Un
profundo compromiso de recompra, o la
tendencia a seguir siendo cliente habitual de
un producto o servicio en el futuro, a pesar de
los factores situacionales y de los esfuerzos de
marketing que potencialmente pudieran

causar cambios en el comportamiento”.

Mide el aporte de la lealtad
hacia la percepcion de la
categoria tiendas por

departamento

) Percepcion de la
Variable o
categoria tiendas por

independiente
departamento

Contenido

En la presente investigacion se definira la
percepcion de la categoria como aquella idea
que tienen los consumidores/clientes sobre la
situacion de las tiendas por departamentos en
base al nivel de satisfaccion que tienen sobre

las marcas, las diferenciaciones de marcas

entre ellas y la lealtad que muestren sobre

ellas. (Elaboracion propia).

Mide el nivel de aporte de
la satisfaccion,
diferenciacion y lealtad
hacia la percepcion de la
categoria tiendas por

departamento

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 8: Definicion Conceptual y Operacional

VARIABLE .
, DEFINICION
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL
TIPO NOMBRE OPERACIONAL
Conocimiento espontaneo La recordacion se define como el
proceso de recordar a una marca en )
- ) Mide el aporte de la
Conocimiento ayudado el subconsciente de forma S
. ) recordacion hacia el
Recordacion espontanea o ayudada al ser o _
_ . posicionamiento de
mencionada. Se conoce que la tltima
i marca.
Ultima compra compra o experiencia ligada aporta a
Variables la recordacion. (Elaboracion propia)
dependientes o Se trata de saber hacer. Significa
Consideracion
utilizar y aplicar el conocimiento, ya )
B Mide el aporte de la
Recomendacion sea para resolver problemas o o )
o o ) Afinidad hacia el
Afinidad situaciones, crear e innovar. En otras o ]
labras. habilidad es | posicionamiento de
% palabras, habilidad es la
Percepcion de ° = marca.
Diferenciacion transformacion del conocimiento en
resultado (Chiavenato, 2009).

26




Continuacién

) Diferenciacion
dependientes

Consideracién

significativas para distinguir la oferta de
la empresa de las ofertas de los

competidores.”

VARIABLE
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL
TIPO NOMBRE
Asociaciones de | Kotler (2001) lo define como: "El acto
) imagen de disefiar un conjunto de diferencias Mide el aporte de la
Variables

diferenciacién hacia el

posicionamiento de marca.

Variable

independiente

Posicionamiento de

marca

Contenido

Kotler (2012) define el posicionamiento
como: "La accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que
éstas ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores del mercado

meta"

Mide el nivel de aporte de la
recordacion, afinidad y
diferenciacion en el

posicionamiento de marca.

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 9: Definicion Conceptual y Operacional

publicidad, logotipo o imagen de la marca.
(Elaboracion propia)

VARIABLE ) DEFINICION
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL
TIPO NOMBRE OPERACIONAL
NGMero de Se define como el nivel de respaldos Mide el aporte del
Conocimiento menciones obtenidos por el nimero de menciones en | conocimiento espontaneo
espontaneo , gue una persona sefiala conocer una marca hacia la recordacion de
espontaneas . L .
de forma espontéanea. (Elaboracion propia) marca
Se define como el nivel de respaldos
NGmero de obtenidos por el nimero de menciones en Mide el aporte del
: . . ue una persona sefiala conocer una marca conocimiento ayudado
Variables Conocimiento ayudado menciones a ] fp tid . hacia | q YU 4
dependientes ayudadas e forma asistida o expuesta a una acia la recordacion de

marca

Ultima compra

Nivel de respaldos
por la dltima
compra realizada

Se define como la ultima ocasion en que
una persona Vvisitd y concretd un proceso de
compra. (Elaboracion propia)

Mide el aporte de la
ultima compra hacia la
recordacion de marca.

Variable

. . Recordacion
independiente

Contenido

La recordacion se define como el proceso
de recordar a una marca en el subconsciente
de forma espontanea o ayudada al ser
mencionada. Se conoce que la Ultima
compra o0 experiencia ligada aporta a la
recordacion. (Elaboracion propia)

Mide el nivel de aporte
del conocimiento
espontaneo, conocimiento
ayudado y altima compra
hacia la recordacion de
marca.

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 10: Definicion Conceptual y Operacional

independiente

imagen

trabajados por la

marca

Pueden ser positivas o0 negativas, y
determinan la actitud de los consumidores
frente a un producto o servicio que ofrece

una marca determinada. (Elaboracién

propia).

VARIABLE ) DEFINICION
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL
TIPO NOMBRE OPERACIONAL

Las asociaciones son un conjunto de
atributos, beneficios o actitudes que

o surgen en la mente de los consumidores Determinar cudles son las

Territorios ) o ]
_ o o cuando se les menciona una marca. asociaciones de imagen de
Variable Asociaciones de comunicacionales

las principales tiendas por
departamento percibidas por

los consumidores/clientes

FUENTE: Elaboracién propia
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3.2.4. Disefio de la Investigacion

Los disefios no experimentales de investigacion son aquellos que se realizan sin manipular
deliberadamente variables, es solo observar fendmenos y como se dan en sus contextos

naturales, para después analizarlos. (Ivan Toro y Rubén Parra, 2006)

Los disefios no experimentales transversales recolectan datos en un momento Unico. Su
propdsito es describir variables y analizar su incidencia o interrelacion en un momento dado.

Como tomar una fotografica de algo que sucede. (Ivan Toro y Rubén Parra, 2006)

El proyecto de investigacion fue NO EXPERIMENTAL debido a que no se realizo la
manipulacion deliberada de las variables en estudio y TRANSVERSAL ya que la
recoleccion de datos se realizard en un momento dado el propdsito es describir las variables
y analizar la incidencia en el problema. Por dicha naturaleza no se generara ningin modelo

estadistico. Los resultados seran presentados

3.2.4.1. Método de aplicacion de la encuesta cuantitativa

Es importante considerar que la encuesta aplicada en la parte cuantitativa consideré un
conjunto de marcas predefinido basado en las marcas mas representativas de la categoria, de
esta forma no se preguntaba por una marca especifica, por el contrario, se buscé determinar
la situacién de cada una de las marcas desde la percepcion del consumidor sobre ellas.

3.2.4.2. Método de aplicacion de la encuesta cualitativa

La aplicacion de encuesta cualitativa se dio a través de focus group dividido en 3 grupos

socioeconémicos: AB, Cy DE.
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3.2.5. Poblacion y muestra

3.2.5.1. Poblacién objetivo

Unidad de muestreo: Hombres y Mujeres mayores entre 18 y 54 afios, que pertenecen a todos
los estratos socioeconomicos clasificados de acuerdo al APEIM, Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados, 2018, residentes en Lima Metropolitana que hayan
visitado al menos una Tienda por Departamento hasta Julio del 2019.

Se consider6 Lima Metropolitana de acuerdo a la definicién de la Municipalidad de Lima,
estd conformada por el area metropolitana conformada por el centro urbano de las

provincias de Lima y el Callao

3.2.5.2. Muestra

El tamafio de muestra para la realizacion de las encuestas, considerando el tamafio de

poblacion mayor a 100000, se obtiene de la siguiente manera:

2

y_Z (;)(Q)
M= Muestra
Z? = Nivel de Significacion
E? = Error de la muestra
P = Evento favorable
Q = Evento desfavorable
Aplicando la férmula se tiene:

_ (1,96)%(50)(50)

7.52

M = 171 Personas.

Sin embargo, para fines de obtener un mejor célculo y calidad de informacién el tamafio de

muestra fue de 600 casos realizado mediante un muestreo no probabilistico por cuotas.
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Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaron fueron:

e Entrevistas auto aplicadas con una duracion maxima de 15 minutos. Se realizd
mediante paneles en linea y encuestadores.

e Tres focus group, divididos por NSE: AB, C y DE, con una duracion de 20 minutos
cada uno. Cada focus group realizado estuvo conformado por la agrupacion de
niveles socioecondmicos descritos anteriormente para evitar mezcla de respuestas

con perfiles distintos.

La distribucién usada corresponde a la publicada por el Asociacion de Empresas de

Investigacion de Mercados en 2018:

Cuadro 3: Distribucién Muestral de Lima Metropolitana

NSE Porcentaje NuUmero de casos
A 4 24
B 23 138
C 44 264
D 25 150
E 4 24

FUENTE: APEIM, 2018

3.2.5.3. Instrumento de colecta de datos

Encuestas estructuradas cuyo formato se encuentra en el anexo 1, las cuéles abordaron

preguntas sobre categoria y luego sobre variables especificas de marca.

Guias de pautas de focus group que se encuentra en el anexo 2, las cuéles abordaron temas

de necesidades y experiencia de servicio.
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3.2.6. Procedimiento y analisis de datos

El proceso de obtencion y analisis de datos e informacion comprendera las siguientes fases:

= Fase de preparacién: En la cual se efectud el proceso de revision y los analisis de
bibliografia y documentos, elaboracion del cuestionario y elaboracion de guia de
pautas. Asi como la coordinacién con los paneles en linea.

= Fase de campo: Se realiz0 la recoleccion de informacion.

= Fase de depuracion de datos: Se realiz6 la revision en consistencias de datos y
elaboracion de libros de codificacion.

= Elaboracion de informe: Se realizé mediante la elaboracion de tablas, gréficas,
figuras y textos elaborados en base a los datos recolectados, para la presentacion de
los resultados.

= Discusion de los resultados: Fase en la que se comparo los resultados cuantitativos
y cualitativos obtenidos con los antecedentes y el marco tedrico para corroborar las
hipotesis planteadas.

= Redaccion de la tesis: Comprendio la redaccion del reporte final de la tesis.

33



IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan los hallazgos de la investigacion realizada, los mismos que
estan divididos de acuerdo a los objetivos presentados en el desarrollo del trabajo de

investigacion.

Para los resultados expuestos de cada uno de los objetivos, es necesarios considerar:

1) Se describi6 los resultados cuantitativos y cualitativos a nivel categoria desde la
percepcion del consumidor, dando a conocer variables como la satisfaccion,
importancia de eleccion de la mejor marca, diferenciacion en la categoria,
perfilamiento del consumidor, necesidades espontaneas del consumidor, frecuencia
de visita, gasto promedio por compra y canales de compra. El objetivo de estas
variables es determinar a nivel macro la situacién y evolucion de la categoria de
tiendas por departamento complementando los hallazgos y el objetivo de la

investigacion.

2) Se describid los resultados de las principales marcas dentro de la categoria, haciendo
énfasis en las marcas con un mejor desempefio en los principales indicadores de
posicionamiento de la categoria como: conocimiento espontaneo de las marcas,
TOM, familiaridad de las marcas en el consumidor, Ultima compra, asociaciones de
imagen, afinidad hacia las marcas, percepcién de la diferenciacion entre las marcas,
consideracién y recomendacién, de modo que sirvan de punto de referencia para

refutar o validar las hipétesis planteadas en la investigacion.



4.1.PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO:

Respecto al primer objetivo especifico “Determinar la situacion percibida de la categoria en

términos de satisfaccion, diferenciacion y lealtad en los consumidores de Lima

Metropolitana”.

4.1.1. Satisfaccion con la categoria

Oliver (1997) establece que la satisfaccion se refiere al grado con la que el consumidor-

cliente se muestra realizado al considerar cuales de las especificidades de una oferta (sea de

un bien o de un servicio) proporcionaran o estan proporcionando placer en relacion al

consumao.

En el cuadro 4, al separar la escala en dos sentidos: “satisfecho” y “no satisfecho, existe un

decrecimiento en el indicador de “satisfaccion” con la categoria del de 67% en el 2016 a

51% en 2019.

Cuadro 4: Satisfaccion de categoria

2016 2017 2018 2019
En porcentaje
T2BOX - Satisfaccion de la categoria 67 59 58 51
Totalmente satisfecho(a), dificil mejorarlas 19 20 13 16
Satisfecho(a), podrian mejorar 47 39 45 35
No muy satisfecho, mucho por mejorar. 33 41 42 49
B2BX - Posibilidad de mejora 81 80 87 84
Muestra 600 600 600 600

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 11: Satisfaccion de categoria

I, 0%
2019 35%
16%

I, /290
2018 45%
13%

I, 196
2017 39%
20%

I 33Y%
2016 47%
19%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® No muy satisfecho, mucho por mejorar. Satisfecho(a), podrian mejorar

Totalmente satisfecho(a), dificil mejorarlas

FUENTE: Elaboracion propia

También, al realizar la separacion de la escala en dos sentidos relacionados a la “posibilidad”
0 “no posibilidad” de mejora de la categoria en como estd generando satisfaccion a los
consumidores, encontramos que en el 2016 se registro un 81% de posibilidad de mejora,
mientras que en 2019 se registra un 84%. A pesar de tener un incremento en la posibilidad
de mejora en lo que realiza la categoria para entregar satisfaccion, esta variacion no es
significativa. Sin embargo, es importante resaltar que durante los Gltimos cuatro afios se ha
mantenido el mismo nivel en promedio de “posibilidad de mejora” percibida por los
consumidores, caso diferente sucede con la satisfaccion percibida que ha tenido un
decrecimiento significativo. De la relacion de ambos indicadores se observa que se mantiene
estable la variable “posibilidad de mejora” podria estar contribuyendo negativamente a la
“satisfaccion” de la categoria, dado que las empresas o marcas no estarian trabajando sobre
aquellas variables que generan una percepcion de que es dificil mejorar el servicio que

brindan en a la categoria.
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Figura 12: Tendencia de la satisfaccion de la categoria y percepcién de la posibilidad
de mejor de la categoria

80% -~ e ¢ ==
60%
67%
0 0
20%
0%
2016 2017 2018 2019

T2BOX - Satisfaccion de la categoria —e=Posibilidad de mejora

FUENTE: Elaboracion propia

4.1.2. Importancia de eleccion de la mejor marca

Es necesario precisar que, al preguntar sobre la importancia de la eleccion de la mejor marca,
la definicion de “mejor” termina siendo subjetiva y no necesariamente direccionada hacia
algun aspecto en particular al momento de realizar la pregunta; sin embargo, es precisamente
lo que se buscé determinar en esta variable, se basa en todas esas percepciones o ideas, sean
iguales o no relacionadas entre si, poder definir el grado de importancia de los consumidores,
como un todo, de elegir la mejor marca.

En el cuadro 5, se puede observar que el evolutivo de la variable es practicamente lineal,
incluso si dividimos la escala en “tiene un nivel de importancia” y “no tiene un nivel de
importancia”, se observa que el comportamiento en la tendencia es practicamente el mismo
que el de cada punto de la escala (Muy importante, importante, no muy importante y no es
algo en lo que pensaria). Por lo que se puede afirmar que, para los consumidores de la

categoria, la eleccion de la mejor marca es un factor importante.

37



Cuadro 5: Importancia de eleccion de la mejor marca

2016 2017 2018 2019
En porcentaje
T2BOX 70 65 72 72
Muy Importante 45 42 46 47
Importante 25 23 26 25
B2BOX 30 35 28 28
No muy importante 21 25 20 19
No es algo en lo que pensaria 9 10 8 9
Muestra 600 600 600 600
FUENTE: Elaboracion propia
Figura 13: Importancia de eleccién de la mejor marca
B 0
2019 kil
47%
B 5%
2018 6%
46%
B 0%
25%
2017 23% °
42%
B o
2016 2
45%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
mNo es algo en lo que pensaria No muy importante Importante Muy Importante

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 14: Importancia de eleccion de la mejor marca

100%
80% 70% 65% 2% 2%
60%
40% 30% 35% 28% 28%
20%
0%
2016 2017 2018 2019
T2BOX B2BOX

FUENTE: Elaboracion propia

4.1.3. Diferenciacién de las marcas en la categoria

La percepcion de la diferenciacion entre marcas de una categoria puede darse en términos
ligados a precio, calidad de los productos o servicios ofrecidos, innovaciones o variedad de
productos. Los resultados de la variable de diferenciacién entre marcas tomaron todos
aquellos motivos sin ahondar en una diferenciacion marcada por algin motivo en particular
En el cuadro 6, se observa que existe una tendencia constante de diferenciacion entre las
marcas de la categoria. Agrupando la escala que indica que existe una diferenciacion (Muy
diferentes, Algo diferentes) se obtienen respaldos en 2016 de 62%, en 2017 de 60%, en 2018
de 60% y en 2019 de 59%. En promedio un 60% de respaldos constantes que indica que

dentro de la categoria existe una percepcion de marcas diferentes existentes

Cuadro 6: Diferenciacion de las marcas en la categoria

2016 2017 2018 2019
En porcentaje
T2BOX 62 60 60 59
Muy diferentes 52 51 48 45
Algo diferentes 10 9 12 14
Son similares 12 16 15 10
Son iguales 26 24 25 31
Muestra 600 600 600 600

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 15: Diferenciacion de las marcas en la categoria
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FUENTE: Elaboracion propia

Figura 16: T2B y B2B de la diferenciacion de las marcas en la categoria
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FUENTE: Elaboracion propia
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4.1.4. Lealtad - Perfilamiento del consumidor

El perfilamiento del consumidor se entiende como aquel perfilamiento que se realiza en base
a variables especificas para entender el comportamiento a partir de ellas. Para el presente
estudio, la pregunta de Perfilamiento se realizé considerando las variables de precio y
preferencia de marca. Para fines de la investigacion se denomind a todo aquel que solo
considerd una marca como “consumidores leales”, a aquellos que escogieron entre varias
marcas sin importar el precio como “consumidores de repertorio” y los consumidores que

escogieron basados en precio como “consumidores por precio”

En la figura 17 se puede observar que desde el 2016 al 2019 existié una tendencia constante
en el tipo de consumidor leal, el cual representa en promedio el 59% de consumidores de
la categoria. El segundo segmento mas grande consumidores es el de consumidores por
precio, quiénes también muestran una tendencia constante desde el 2016 al 2019, con un
respaldo promedio de 24%. Finalmente, el tercer segmento en tamafio es el de consumidores

de repertorio con un respaldo promedio desde el 2016 al 2019 de 18%

Figura 17: Perfilamiento del consumidor
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FUENTE: Elaboracion propia
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Es importante mencionar que los consumidores leales poseen dos motivos de consideracion
de una sola marca: Por precio o por preferencia de la marca. De acuerdo a los resultados de
la figura 17, podemos observar que, dentro del segmento de consumidores leales, existe una
reduccidn de aquellos que eran leales a una sola marca Unicamente por precio, pasando de
40% en el 2016 a 33% en el 2019. También considerando a los tres segmentos, se observa
en el cuadro 13 que el precio como motivo de eleccion dentro de cada segmento a nivel total

consumidores tiene una reduccion de 62% en 2016 a 55% en 2019.

Figura 18: Motivos de eleccion de la categoria
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FUENTE: Elaboracion propia

Leyenda
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precio

Esta al mejor precio

- Prefiero la marca
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Cuadro 7: Tendencia del precio como motivo de eleccion
El precio como 2016 | 2017 | 2018 | 2019

motivo de eleccién

En porcentaje
Respaldos 62 58 58 55
FUENTE: Elaboracion propia

4.1.5. Necesidades espontaneas del consumidor

Las necesidades se definen como: La condicién propiciada por la sensacion de privacion.
(Kotler & Armstrong, 2013).

Maslow,1943, plantea la teoria de la jerarquia de necesidades, la cual indica que todo
consumidor actla en base a satisfacer necesidades de primer nivel para luego buscar
satisfacer necesidades de mayor nivel. Maslo agrup6 las necesidades fundamentales en cinco

categorias: fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y realizacion

Las necesidades se definieron como todo aquello que un consumidor busca, espera y
evalua/siente si son satisfechas o no al momento de recibir un producto o experimentar un
servicio.

Los resultados cualitativos de la presente investigacion detallaron que existen cuatro ejes de
necesidades en la categoria: necesidades genéricas, necesidades de experiencia de servicio,
necesidades de producto y necesidades especificas. Estos cuatro ejes se agruparon basandose

en los resultados de los focus group.

e Lasnecesidades genéricas son aquellas que son basicas y mandatorias en la categoria,
estdn compuestas por calidad - precio, productos de calidad, promociones y/o
descuentos.

e Las necesidades de experiencia de servicio, estdn compuestas por rapidez en compra,
ambiente agradable, opciones de compra online y cajeros disponibles para la compra.

e Las necesidades de producto compuestas por variedad de productos y variedad de
marcas.

Las necesidades especificas son compuestas por facilidad en método de pago con

tarjeta propia de la tienda, confianza y garantia.
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Figura 19: Necesidades espontaneas
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FUENTE: Elaboracion propia

4.1.6. Principales productos comprados en una tienda por departamento

Una tienda por departamento se define como un tipo de tienda con una variedad de lineas de
productos que incluyen ropa para mujeres, para hombres y para nifios, telas, lenceria, Gtiles
de cocina, muebles para el hogar, electrodomesticos, etc. Todos ellos disponibles en amplios
rangos de precios. (Schmitt, 2003). Sin embargo, es importante entender cuéles son los
productos que se catalogarian como principales y por los cuales los consumidores acuden a

las Tiendas por departamento para luego generar estrategias basadas en ellos.

La figura 20 indica que desde el 2016 al 2019, los consumidores adquieren principalmente
ropa en las tiendas por departamento con un promedio de 94%, seguido de los
electrodomésticos con un porcentaje nada despreciable de 42% en promedio. Es importante
precisar que en 2018 se tuvo un incremento de intencién de compra de electrodomésticos,
pudiéndose haber dado por la fiebre mundialista. En tercer lugar, encontramos las zapatillas
y, en cuarto lugar, a los muebles del hogar. En ultimo lugar de intencién de compra a los

zapatos Y otros.
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Durante la evaluacién cualitativa se halld que los muebles del hogar y zapatos son productos
que, si bien son considerados para comprar en una tienda por departamento, se prefiere optar
por otros tipos de tiendas especializadas para su compra, sin embargo, los descuentos y
promociones son el principal motivo por el cual se opta por ain comprar en tiendas por

departamentos estos productos.

Figura 20: Principales productos comprados en una tienda por departamento
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FUENTE: Elaboracion propia
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4.1.7. Canales de compra

Los resultados en la figura 21 indican que, si bien la compra fisica en las tiendas por
departamento se dio por el 100% de consumidores, existe una tendencia creciente en la
compra por internet, en 2016 un 43% de consumidores compraban también por internet y en

2019 el porcentaje de compra se incremento en 18%.

Figura 21: Compra en tienda fisica y tienda por internet
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FUENTE: Elaboracion propia

En referencia al incremento de compra por internet en la categoria, la Camara de Comercio
de Lima (2019), sefial6 que las compras por internet en el Per sumaran US$ 2,800 millones
este 2019, debido al crecimiento que ha tenido el ‘e-commerce’ en el pais en los ultimos afios
ya que cada vez abarca mas rubros empresariales, llega a mas personas y genera mayores
ganancias a las empresas. Si bien esta cifra no es solo de la categoria, es una realidad en
varias categorias y en el comportamiento del consumidor. La pregunta seria ¢Qué lleva a los
consumidores a valorar la compra por internet como una opcion?, los resultados cualitativos

nos sefialan que existen 3 puntos principales y con respaldos importantes:
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Cuadro 8: Motivos de compra por tienda por internet

Respaldos
En porcentaje
Descuentos y/o promociones exclusivas en internet 86
Tiempo para realizar la compra — compra inmediata 92
Opcion de delivery a cualquier punto de Lima 67

FUENTE: Elaboracion propia

Otro detalle a considerar es que también existe cierta resistencia o temores a la compra por

internet, entre los principales motivos se obtuvieron:

Cuadro 9: Motivos de no compra por tienda por internet

Respaldos
En porcentaje
Garantia post venta 35
Que el producto no sea el anunciado — ropa principalmente 65
Pagar online con tarjeta de crédito o débito 46

FUENTE: Elaboracion propia

Debido al incremento de la demanda por internet, fueron las dos principales tiendas por
departamento: Saga Falabella y Ripley quienes han implementado primero sus portales para
compra web; sin embargo, es importante resaltar que la categoria comienza a competir
también contra tiendas virtuales con numerosas ofertas y variedad de productos. Esto quiere
decir que los espacios fisicos no seran el Unico espacio de experiencia del consumidor, sino
también los portales online.

Un ejemplo es la compra de Linio por parte de Saga Falabella para incrementar sus opciones
de venta por internet. Otro importante competidor que planea expandirse en América Latina
es Amazon, quién en 2017 firmo6 un acuerdo con Serpost para la entrega correcta de sus
productos en Per( y planea la construccion de almacenes de productos en Chile para el 2020
incrementado su presencia y aperturando una oferta de productos variada en la Region. Otro
acuerdo firmado también es con Western Union para el pago en efectivo en su portal, de

forma que los consumidores con temor a usar tarjetas de crédito o débito puedan acceder.
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4.1.8. Frecuencia de visita tienda por departamento

Los resultados de frecuencia de visita indican, de acuerdo al cuadro 16, que la frecuencia
promedio de visita de un 80% de los consumidores a las tiendas por departamento se dan de
forma “No seguida”, es decir entre dos veces al mes o una vez al mes. Del otro lado las
visitas consideradas como “Muy seguidas” se dan un 20% de consumidores, en el que el
promedio de visitas es desde una vez por semana hasta mas de dos veces por semana. ES
importante considerar que de esta forma de deduce que las tiendas por departamento tienen
“pocas” oportunidades para posicionar su marca en los consumidores catalogados como
probadores, (aquellos que visitan sus respectivas tiendas por departamento), desde la

experiencia de servicio, promociones, variedad de productos, etc.

Cuadro 10: Frecuencia de visita tienda por departamento

2016 2017 2018 2019
En porcentaje
Visita muy seguida 20 20 20 24
Mas de dos veces por semana 2 4 2 3
Dos veces por semana 6 5 6 8
Una vez por semana 12 11 12 13
Visita no seguida 80 80 80 76
Dos veces al mes 35 36 31 34
Una vez al mes 45 44 49 42
Muestra 600 600 600 600

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 22: Tendencia de la visita muy seguida y no seguida a una Tienda por

departamento
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FUENTE: Elaboracion propia

4.1.9. Monto promedio de gasto por visita

El cuadro 11 indica que la mayoria de consumidores gastan en promedio por visita un monto
BAJO — MEDIO desde s/ 1 a s/ 500.00 por visita, este grupo de consumidores, que en

promedio concentran el 77% de consumidores se distribuyen en:

e Consumidores de gasto bajo promedio (desde s/ 1 hasta s/100.00): 24.5%
e Consumidores de gasto medio promedio (desde s/ 101 hasta s/499.00): 53%

Por otro lado, observamos a los consumidores que se consideran de gasto alto (desde s/ 500

a mas) que conforman en promedio un 23% de los consumidores de la categoria.
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Cuadro 11: Monto promedio de gasto por visita

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | Promedio
En porcentaje
Mas de 1000 soles 12 15 10 16
Entre 500 y 999 soles 12 8 9 10
MONTO FUERTE (Gasto desde 500 soles
24 | 23 19 | 26 23
amas)
Entre 200 y 499 soles 25 | 22 | 32 | 19
Entre 100 y 199 soles 21 27 34 31
MONTO MEDIO (Gasto desde 101 soles a
46 | 49 | 66 | 50 53
499 soles)
Entre 50 y 100 soles 26 23 14 | 22
Menos de 50 soles 4 5 1 2
MONTO BAJO (Gasto desde 1 sol hasta
30 | 28 15 | 24 245
100 soles)
BASE 600 | 600 | 600 | 600

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 23: Monto promedio de gasto por visita
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Por todo lo expuesto, podemos afirmar respecto al primer objetivo especifico: “Determinar
la situacion percibida de la categoria en términos de satisfaccion, diferenciacion y lealtad en

los consumidores de Lima Metropolitana”

Los consumidores si se encuentran satisfechos con la categoria de tiendas por departamento;
sin embargo, existe un decrecimiento en el nivel de satisfaccion de los consumidores de 16%
al comparar los resultados versus el 2016. Asi mismo los niveles de percepcion de que existe
la posibilidad de mejora de las marcas de la categoria se han mantenido desde el 2016, esto

podria estar contribuyendo negativamente a la “satisfaccion” de la categoria.

En términos de diferenciacion general, dentro de la categoria existe una percepcion de
marcas diferenciadas en promedio por el 45% de consumidores; sin embargo, existe una
disminucion de dicha percepcion del 2016 al 2019, también si consideramos los resultados
de asociaciones de imagen se determina que solo dos marcas poseen una asociacién propia,
el resto de territorios de imagen son compartidos por al menos dos marcas, reforzando que
si bien se tienen marcas diferenciadas de otras, terminan compartiendo los mismos
espacios/territorios de imagen y esto fundamenta que efectivamente existe una percepcion
que cada vez mas las marcas de la categoria seran percibidas como iguales si no se

aprovechan aquellos espacios vacios de asociaciones aun no trabajados por ninguna marca.
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Sobre la lealtad hacia una marca en la categoria de tiendas por departamento, la lealtad esta
dada principalmente por precio; sin embargo, entre aquellos consumidores leales hacia una
sola marca existe una reduccion del precio como motivo de lealtad, pasando de 40% en el
2016 a 33% en el 2019. También considerando a los tres segmentos de consumidores:
consumidor leal, consumidores por precio y consumidores de repertorio, se observa que el
precio como motivo de eleccion de todos los consumidores tiene una reduccion de 62% en
2016 a 55% en 2019.

Cuadro 12: Tendencia del precio como motivo de eleccién
El precio como 2016 | 2017 | 2018 | 2019

motivo de eleccion

En porcentaje
Respaldos 62 58 58 55
FUENTE: Elaboracion propia

4.2.Segundo objetivo especifico:

Respecto al segundo objetivo especifico “Determinar si la recordacion, afinidad y
diferenciacion son los factores principales influyentes en el posicionamiento de marca en las
principales tiendas por departamento segln la percepcion de los consumidores en Lima
Metropolitana en el periodo 2016-2019.”

4.2.1. Conocimiento espontaneo de marcas

Antes de definir el conocimiento espontaneo de las marcas, es necesario entender el concepto
de recordacion de marcas. Del Moral (2001) define el conocimiento de marca como el
conjunto de informaciones sobre la marca que almacena el consumidor en su memoria, y lo
que esta informacion significa para él. Por lo tanto, la primera dimensién (libre de
connotaciones afectivas) se refiere a la notoriedad de marca y la segunda dimension (imagen
de marca) esta constituida por el conjunto de asociaciones vinculadas al nodo de la marca
(atributos, beneficios y actitudes) relacionado directamente con el conocimiento que tiene el

consumidor.
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Figura 24: Composicion del conocimiento de marca
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Segunda dimension:
Imagen de marca

Sobre la notoriedad de marca, Lambin (2004) indica que existen 3 formas de medirla, las

cuales representan 3 diferentes niveles:

e Conocimiento: la marca precede y conduce a la necesidad. EI consumidor reconoce
la marca y determina la necesidad de la categoria de producto que tiene intencion de
comprar. Este es el nivel mas bajo del reconocimiento. Suele ocurrir que las marcas
que mas se recuerdan son las que tienen mayor participacion en la inversion

publicitaria del sector.

e Recordacion (recalls): la necesidad precede y conduce a la marca. ElI consumidor

reconoce la necesidad de la categoria de producto y luego busca o adquiere la marca.

e Primer Recordacion (top of the mid): Es la expresion que apunta a aquellas marcas
que vienen a la mente espontaneamente al pensar en una categoria de producto o

servicio.

Para fines de la investigacion se evalud dos de los tres tipos de medicion de la notoriedad de
marca. El conocimiento: Medido desde el conocimiento espontaneo y el conocimiento
ayudado (desde la variable de familiaridad de la marca), y la primera recordacion (Top of
mind).

Los resultados en la figura 25 muestran el nivel de conocimiento espontaneo, mencionadas
sin intervencion de alguna ayuda grafica, verbal o auditiva, de las principales marcas de la

categoria en Lima.
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Se observo que desde el 2016 al 2019, Saga Falabella posee un conocimiento espontaneo de
100%, es decir todos los consumidores conocen espontaneamente Saga Falabella como
tienda de departamento. Esto puede ser explicado por la cantidad de afios que Saga Falabella

esta presente en el mercado o por el nivel de inversion en publicidad que tiene en el mercado.

Referente a Ripley, se observd que desde el 2016 al 2019 tiene un respaldo de 99% en
promedio de conocimiento por parte de los consumidores. Puede explicarse por ser una de
las principales tiendas por departamento con mayor presencia de locales al igual que Saga

Falabella y una inversién en medios considerable en los ultimos afios.

Oeschle por otro lado, posee en promedio desde el 2016 al 2019 un respaldo de 67% de
conocimiento por parte de los consumidores; sin embargo, es importante resaltar que posee

un crecimiento anual promedio de 9%.

Paris, desde el 2016 al 2019 posee en promedio un respaldo de 66% de conocimiento por
parte de los consumidores, teniendo un incremento de 27% desde el 2016 al 2018; sin
embargo, el 2019 se registrd solo un incremento del 2%.

Estilos, posee en promedio desde el 2016 al 2019 un respaldo de 16% de conocimiento por

parte de los consumidores; sin embargo, si bien posee un decrecimiento de conocimiento del

2016 al 2019, no es significativo.
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Figura 25: Conocimiento espontaneo de marca
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FUENTE: Elaboracién propia
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4.2.2. Primera recordacion de la categoria

Tomando en consideracion la forma de medicion de notoriedad por parte Lambin (2004), a
través del conocimiento, los resultados mostrados de la figura 26 hacen referencia a la
primera recordacion, es decir la primera marca en venir a la mente espontaneamente al
pensar en una categoria. Esta métrica suele ser mas acida al momento de mostrar resultados,
dado que solo considerard la primera mencion, es decir en el pensamiento de los

consumidores la que tiene un mayor posicionamiento sea por motivos negativos o positivos.

Se observo que Saga Falabella se encuentra ubicada del 2016 al 2019 como la primera marca
que viene a la mente, en promedio en un 45% de los consumidores. También se debe

menciona que posee una tendencia estable, practicamente lineal.

Ripley se ubica en la segunda posicion de ser la primera marca en venir a la mente de los
consumidores desde 2016 al 2019 en promedio en un 34% de los consumidores; sin embargo,
posee un decrecimiento en la tendencia de respaldos, reduciéndose de 37% en 2016 a 29%
en 2019.

Oeschle se ubica en 2019 en la tercera posicion en ser la primera marca en venir a la mente
de los consumidores con un respaldo de 14%, teniendo un crecimiento significativo de 7%
del 2016 al 2019.

Paris, se ubica en cuarto lugar en 2019 como la primera marca en venir a la mente del

consumidor con un respaldo de 12% a pesar de tener un crecimiento de 3% del 2016 al 2019.
Estilos, es la Gltima de las tiendas por departamento principales, posicionandose solo en 1%

en promedio de los consumidores como la primera marca en venir a la mente del consumidor

al momento de pensar en una tienda por departamento.
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Figura 26: Primera recordacién de marca
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FUENTE: Elaboracion propia

4.2.3. Familiaridad del consumidor

Como parte de la medicion del conocimiento, también es posible calcular los respaldos de
una forma ayudada, en la presente investigacion se mostrd los logos de las marcas para
determinar de forma asistida si las personas indicaban que las conocian como tiendas por
departamentos.

Los resultados obtenidos de acuerdo al cuadro 13 indican que al mostrar los logos de marca
como “ayuda” los consumidores, se incrementa ¢l nivel de conocimiento de las marcas. En
respaldos es Saga Falabella, Ripley y Oechsle quienes lideran con un 100% de conocimiento,

seguidos de Paris con 88% de conocimiento y Estilos con 77%.

Cuadro 13: Nivel de conocimiento de marca

En porcentaje
Saga Falabella 100
Ripley 100
Oechsle 100
Paris 88
Estilos 7

FUENTE: Elaboracion propia
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También, dentro de la escala de familiaridad podemos desagregar los respaldos por tipo de
consumidor que terminan convirtiendo cada una de las marcas. Los segmentos obtenidos a

partir de la escala son los siguientes:

e Conocedores: Aquellos que conocen la marca, hayan visitado o no.

e Probadores: Aquellos que conocen la marca y la han visitado al menos una vez.

e No Probadores: Aquellos que conocen la marca y no la han visitado en ninguna
oportunidad.

e No conocedores: Aquello que no conocen la marca

Los resultados bajo esta clasificacion indican que es Saga Falabella quién termina
convirtiendo mas ese conocimiento en prueba con un 97%, es decir que del total de
consumidores que lo conocen, un 97% ha visitado al menos una vez Saga Falabella.

Ripley ocupa el segundo lugar, convirtiendo al 95% de los consumidores que la conocen en
probadores.

Oechsle ocupa el tercer lugar logrando convertir a un 85% de los consumidores que conocen
la marca en probadores de la misma.

Paris ocupa el cuarto lugar logrando convertir a un 64% de los consumidores que conocen
la marca en probadores de la misma.

Estilo ocupa el quinto lugar logrando convertir solo el 31% de los consumidores que la

conocen en probadores.

Cuadro 14: Niveles de familiarizacion de los consumidores por marca

Conocedores Probadores No Probadores | No conocedores
En porcentaje
Saga Falabella 100 97 3 0
Ripley 100 95 5 0
Oechsle 100 85 15 0
Paris 88 64 36 12
Estilos 77 31 69 23

FUENTE: Elaboracién propia
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Adicionalmente, de acuerdo a los resultados de la escala de familiaridad de marca, se observo
que es Saga Falabella quién, de los consumidores que la conocen logra que el 50% compre
en sus tiendas con mayor frecuencia.

Ripley, de los consumidores que la conocen logra que un 36% de ellos compren
frecuentemente en sus tiendas.

Oechsle, de los consumidores que la conocen logra que un 15% sean compradores frecuentes
en sus tiendas.

Paris, de los consumidores que la conocen logra solo que un 9% de ellos sean compradores
frecuentes en sus tiendas.

Estilos, es quien logra menos porcentaje de compradores entre los consumidores que la
conocen, con solo un 3% de compradores frecuentes.

Figura 27: Niveles de familiarizacién de los consumidores por marca

| 3% |

12%
23%

13%
31% 24%

35%
27%
Saga Falabella Ripley Oechsle Paris Estilos

m (0) No habia visto ni oido hablar de esta tienda antes de hoy

m (1) He visto o he escuchado MUY POCO de esta tienda, pero nunca la he visitado
(2) He visto o he escuchado MUCHO de esta tienda, pero no la he visitado
(3) He comprado en esta tienda

m (4) Compro en esta tienda regularmente
(5) Compro en esta tienda con més frecuencia

FUENTE: Elaboracion propia
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4.2.4. Ultima compra en tiendas por departamento

La dltima compra en las tiendas por departamento es la experiencia mas cercana que los
consumidores recuerdan al hablar de las marcas en especifico en caso omitiéramos alguna
exposicién a publicidad posterior o el boca a boca con conocidos, y también es aquella que
las marcas deben tener especial cuidado ya que la buena o mala experiencia obtenida afecta

a la imagen y posible recompra futura de la marca.

Entre los principales motivos de una mala experiencia o buena experiencia en la ultima
compra en una tienda por departamento se tiene los siguientes resultados como parte de la
fase cualitativa:

Figura 28: Experiencia en la ultima compra

Mala experiencia en la Gltima Buena experiencia en la Gltima

compra compra

* Promociones y/o descuentos

o * Descuentos exclusivos con la
* Problemas con el precio indicado ot de [a tiend
tarjeta de la tienda
* Largas colas para pagar * Atencion répida
* No se encontraba la talla de ropa * Variedad d duct

ariedad de productos
buscada
* Distribucion espaciosa para el

transito en la tienda

FUENTE: Elaboracion propia

Los resultados de la figura 29 indicaron que si bien es Saga Falabella la tienda por
departamento en donde mas consumidores han realizado su Gltima compra, existe una
tendencia decreciente significativa del 2016 al 2019, con una disminucion de 8%. Por el
contrario, son Oechsle, Paris y Estilos, quienes, a pesar de tener porcentajes pequefios de
Gltima compra en los locales de Oechsle, Paris y Estilos, son las que tiene un incremento
porcentual del 2016 al 2019 de 3%, 4% y 3% respectivamente. Ripley por su lado, mantiene
una tendencia lineal con un 28% de consumidores en promedio que han visitado a Ripley en

su ultima visita a una tienda por departamento.
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Figura 29: Ultima compra por marca

Saga Falabella
59% 56% 54% 51%
2016 2017 2018 2019
—Ripley
29% 28% 29% 27%
2016 2017 2018 2019
——CQechsle
9% 9% 11% 12%
2016 2017 2018 2019
——Paris
3% 5% 5% 1%
2016 2017 2018 2019
Estilos
0% 2% 1% 3%
2016 2017 2018 2019

FUENTE: Elaboracién propia
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4.2.5. Afinidad de marca en la categoria

Para la presente investigacion se definio la afinidad como la cercania emocional que se tiene
hacia una marca, considerando que la escala positiva es de +1 a +3 representando buenas
experiencias con la marca y la escala negativa de -3 a -1 representando las malas
experiencias. De igual forma se incluy6 el punto neutro en la escala con 0, que representaria
la no opinidn o experimentacidn de un servicio que no genera aspectos positivos o0 negativos

hacia la marca.

Los resultados del cuadro 15 indican que la marca con mayor afinidad positiva en 2019 es
Saga Falabella con un respaldo de 87%, seguida de Ripley con un 79%, Oechsle con un 60%,
Paris con un 44% vy Estilos con un 22%. Estos resultados no presentan un cambio en el
ranking versus los resultados de 2016; sin embargo, es importante recalcar que todas las

marcas tuvieron un incremento en la afinidad positiva en el 2019.

Cuadro 15: Resumen de afinidad por marca 2019 y 2016

Saga . . .
Ripley Oechsle Paris Estilos
Falabella
Afinidad
2019 - 87 80 60 44 22
Positiva
Afinidad
2016 o 83 78 53 42 19
Positiva
Crecimiento
4 2 7 2 3
2019 vs 2016

FUENTE: Elaboracién propia
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Cuadro 16: Resultados de Afinidad por marca 2019 y 2016

2019 F::I?:IIa Ripley  Oechsle Paris Estilos
En porcentaje
TOP3BOX 87 80 60 44 22
La amo (+3) 22 18 8 5 2
+2 44 37 22 16 7
+1 21 25 30 23 13
Neutral (0) 9 15 32 46 53
BOTTOM3BOX 4 5 7 10 25
-1 2 2 5 7 15
-2) 1 2 2 2 6
La odio (-3) 1 1 1 1 3
100 100 100 100 99
2016 S92 Ripley Oechsle Paris  Estilos
Falabella
En porcentaje
TOP3BOX 83 78 53 42 19
La amo (+3) 21 21 5 4 1
+2 42 33 21 17 8
+1 20 24 27 21 10
Neutral (0) 11 14 35 45 58
BOTTOM3BOX 6 8 12 13 23
-1 3 3 6 7 13
-2) 2 3 4 3 6
La odio (-3) 1 2 2 3 4
100 100 100 100 100

FUENTE: Elaboracion propia
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4.2.6. Percepcion de la diferenciacion entre las marcas

Para la presente investigacion se midio el nivel de diferenciacion en una escala del 1 al 7, en
donde la diferenciacion comprende los puntos 5, 6y 7, en donde el 7 es “Muy diferente”. En
contra parte los puntos 1, 2 y 3 de la escala, en donde el 1 es “Exactamente igual”. De igual
forma se incluyo el punto neutro (4) en la escala, que representaria que una marca no puede

ser catalogada como diferente o igual.

Los resultados del cuadro 17 indican que si bien Saga Falabella, Ripley y Oechsle han tenido
un incremento en la percepcion de ser marcas diferentes en la categoria, es Paris la principal
marca en registrar un crecimiento en el indicador con un 7% del 2016 al 2019.

También Saga Falabella es la marca con mayor diferenciacion percibida en la categoria,
seguida de Ripley, Oechsle, Paris y Estilos.

Cuadro 17: Resultados de Percepcion de la diferenciacion entre las marcas 2019 y

2016
Saga ) ) )
2019 Ripley | Oechsle | Paris | Estilos
Falabella
En porcentaje

TOP3BOX 49 45 33 32 21

Muy diferente (7) 11 11 4 6 4

6 18 14 11 9 6

5 20 20 18 17 11
NEUTRAL (4) 16 18 26 23 23
BOTTOM3BOX 35 37 41 45 56
3 11 12 17 19 23

2 12 12 13 14 19
Exactamente Igual (1) 12 13 11 12 14
100 100 100 100 100
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Continuacién

2016 5408 Ripley | Oechsle | Paris | Estilos
Falabella
En porcentaje %
TOP3BOX 45 41 33 25 20
Muy diferente (7) 14 9 4 5

6 15 15 11 8 4

5 16 17 18 12 14
NEUTRAL (4) 17 15 26 27 25
BOTTOM3BOX 38 44 41 48 95
3 14 16 17 16 23

2 14 16 13 17 17
Exactamente Igual (1) 10 12 11 15 15
100 100 100 100 100

FUENTE: Elaboracion propia

4.2.7. Consideracion de marca

Para la presente investigacion se definio la consideracion como la posible eleccion de una
marca de tienda por departamento en la proxima compra que se realizara. Se empled una
escala de 5 puntos, en la cual la “Si consideracién” se desagregd por intensidad de
afirmacion: “Seria mi primera eleccion” y “Seguro que la tendria en cuenta”, también como
parte de la escala se incluy¢ la opcion “Puede que la tenga en cuenta”, esta sera interpretada
como una posibilidad de considerar, mas no una afirmacion. La opcion de “No consideracion

en la escala” incluida fue “No la tendria en cuenta”.

Los resultados del 2019 demostraron que en comparacion al 2016, se ha generado un
incremento en la “si consideracion” de todas las marcas de tiendas por departamento, por lo
que podriamos deducir que la categoria esta siendo mas competitiva y entregando una oferta
de valor mejor percibida para los consumidores, en lugar de solo ser propia de algunas

marcas. Estos resultados contrastaron con la percepcion de diferenciacién de las marcas, en
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la cual, si bien se tiene una marca diferenciada, Saga Falabella, esta no dista de Ripley en

gran medida y se tiene una marca Paris con un crecimiento en diferenciacion.

Cuadro 18: Resultados de Consideracion por marca 2019 y 2016

2019 5408 Ripley Oechsle Paris  Estilos
Falabella
Muestra En porcentaje %
TOP2BOX 91 85 63 46 23
Seria mi primera eleccion 57 45 20 12 6
Seguro que la tendria en cuenta 34 40 43 34 17
Puede que la tenga en cuenta 7 12 29 34 37
No la tendria en cuenta 2 3 8 20 40

100 100 100 100 100

2016 5408 Ripley Oechsle Paris  Estilos
Falabella
Muestra En porcentaje %
TOP2BOX 85 77 55 39 22
Seria mi primera eleccion 53 41 14 6 8
Seguro que la tendria en cuenta 32 36 41 33 14
Puede que la tenga en cuenta 8 15 34 35 39
No la tendria en cuenta 7 8 11 26 39

100 100 100 100 100

FUENTE: Elaboracion propia

4.2.8. Recomendacion de marca

Los resultados de la figura 30 indican que el nivel recomendacion de Saga Falabella, Ripley
y Oechsle se mantienen del 2016 al 2017; sin embargo, Paris tiene un crecimiento de 9% del
2016 al 2019. Caso opuesto es Estilos, quien tiene un decrecimiento de 4% del 2016 al 2019,
esto puede ser explicado porque no logra diferenciarse como marca de acuerdo a los
resultados de percepcidn de diferenciacion mostrados antes, en donde no tuvo incremento a
diferencia del resto de marcas y también no logra un posicionamiento en las Asociaciones

mandatorios de la categoria, a diferencia del resto de marcas de la categoria.
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Figura 30: Recomendacién de marca

0, 91% 92% 90% 93%
100% 90% 85% 5o, 4% 86%
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40% 3%
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0% Hm
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m2016 m2017 ®m2018 m™2019

FUENTE: Elaboracion propia

Por todo lo expuesto, podemos afirmar respecto al segundo objetivo especifico: “Determinar
si la recordacion, afinidad y diferenciacion son los factores principales influyentes en el
posicionamiento de marca en las principales tiendas por departamento segun la percepcion
de los consumidores en Lima Metropolitana en el periodo 2016-2019”

Respecto a la recordacion, esta variable es el factor de posicionamiento mas relevante de la
categoria para los consumidores de Lima Metropolitana, dado que, para generar visita y
posterior compra que se traduce en mayor participacion de mercado, es necesario ser una
tienda por departamento conocida por los consumidores. Si bien existen otras variables que
aseguran “prueba/compra”, es necesario primero establecer un nivel de conocimiento base

para luego trabajar en el posicionamiento de la marca.

De acuerdo al cuadro 19, de entre las principales marcas de Tiendas por departamento, las
que tienen un mayor conocimiento, son las que por consiguiente generan mayor prueba,
también observamos en el cuadro 5, que las marcas con mayor conocimiento obtienen una

mayor consideracion de eleccion.
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Cuadro 19: Niveles de familiarizacion de los consumidores por marca

Conocedores | Probadores | No Probadores | No conocedores
En porcentaje
Saga Falabella 100 97 3 0
Ripley 100 95 5 0
Oechsle 100 85 15 0
Paris 88 64 36 12
Estilos 77 31 69 23

FUENTE: Elaboracion propia

Cuadro 20: Niveles de familiarizacion de los consumidores por marca

FUENTE: Elaboracién propia

2019 g2 Ripley Oechsle Paris Estilos
Falabella
Muestra
TOP2BOX 91 85 63 46 23
Seria mi primera eleccion 57 45 20 12 6
Seguro que la tendria en cuenta 34 40 43 34 17
Puede que la tenga en cuenta 7 12 29 34 37
No la tendria en cuenta 2 3 8 20 40
100 100 100 100 100

Respecto a la afinidad, de acuerdo al cuadro 21, los niveles de afinidad positiva de cada una

de las marcas tienen resultados similares y guardan una relacion cerca con la consideracion,

percepcion de diferenciacién y el nimero de asociaciones. Sin embargo, observamos que

solo esta relacion es aplicable a las marcas que cumplen con el posicionamiento en las

asociaciones de imagen mandatorias de la categoria de tiendas por departamento:

e Ofrece buenas promociones y descuentos

e El ambiente de la tienda es agradable

e Es para personas como yo
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Por lo que podriamos indicar que si bien la recordacién, es el primer escalén para construir
un posicionamiento, construir afinidad permite generar consideracion futura que luego se
convertiria en prueba, traduciéndose en participacién de mercado; pero no es posible
construir afinidad sin generar asociaciones de imagen y mas aln si no se construye sobre las
asociaciones de imagen mandatorias de la categoria que responden a las necesidades

genéricas o de producto de la categoria, como sucede con la marca Estilos.

Cuadro 21: Relacion de la Afinidad y Métricas principales
Afinidad | Consideracion | Recomenda | Percepcion de | Numero de

Positiva (T2BOX) cion diferenciaciéon | asociacione
(T3BX) s
En porcentaje

Saga 87 91 93 49 11
Falabella

Ripley 80 85 86 45 11

Oechsle 60 63 63 33 9

Paris 44 46 46 32 10

Estilos 22 23 8 21 8

FUENTE: Elaboracion propia

Respecto a la diferenciacion a nivel categoria en el 2019, de acuerdo al cuadro 22, tuvo un
decrecimiento en la percepcion de los consumidores en comparacion al 2016, indicando que
cada vez mas las marcas comparten asociaciones de imagen o realizan tacticas similares en
el punto de venta o publicidad. Desde la diferenciacion por marca, la situacion es similar
entre los principales competidores y ninguno de ellos resalta significativamente entre ellos
a diferencia de otros indicadores. Si consideramos, los resultados de diferenciacion con los
resultados de asociaciones de imagen por marca del cuadro 21, se puede afirmar que los
resultados se explican a partir del nimero de asociaciones que las marcas han construido y
que solo dos poseen asociaciones de imagen propias. Por lo que podemos concluir que las
asociaciones de imagen son un factor a considerar ya que la diferenciacion tiene una gran

influencia por dicha variable.
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Cuadro 22: Diferenciacion percibida de la categoria

2016 2017 2018 2019
En porcentaje
Muy diferentes 52 51 48 45
Algo diferentes 10 9 12 14
Son similares 12 16 15 10
Son iguales 26 24 25 31
Muestra 600 600 600 600

FUENTE: Elaboracion propia

Cuadro 23: Diferenciacion de las marcas

Saga ) ] ]
2019 Ripley | Oechsle | Paris | Estilos
Falabella

En porcentaje
TOP3BOX 49 45 33 32 21
FUENTE: Elaboracion propia

4.3.Tercer objetivo especifico:

Respecto al tercer objetivo especifico “Determinar cuales son las asociaciones de imagen de

las principales tiendas por departamento percibidas por los consumidores/clientes.”

4.3.1. Asociaciones de imagen

Segun Costa (2004), la imagen de marca estd compuesta por la identidad (material y
simbolica) y las asociaciones (funcionales, psicoldgicos y emocionales) de la marca. La
bifurcacion de la identidad, por una parte, y de las asociaciones, por la otra, configura la
imagen como un todo. Esto se fundamenta en dos bases: la imagen es lo que persiste en la
memoria sintética del publico, y la imagen es lo que estimula las decisiones de compra. De
alli que la imagen sea la fuerza que incita las preferencias y decisiones hacia la marca y lo

que ella representa para el publico.

Para determinar en cuales asociaciones de imagen se encuentran posicionada las marcas,

primero se definid las asociaciones de imagen mediante los resultados cualitativos, luego
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para cuantificarlos, se utilizé un analisis de perfil de imagen mediante una normalizacion,
empleando el concepto de Dodge (2003), en donde la intencion es que los valores
normalizados permitan la comparacion de los valores normalizados con conjuntos de datos
de manera que elimine los efectos de influencias, con lo cual se determind el
posicionamiento de cada una de las marcas de Tiendas por departamento. Esta técnica
analitica tiene en cuenta que las marcas mas grandes generalmente obtienen mayores niveles
de respaldo en la mayoria de las asociaciones. Para determinar si un atributo particular es
realmente una dimension distintiva, el valor real se compara con un valor esperado para ver
si es mas alto o mas bajo de lo esperado. El resultado en todos los valores muestra las ventajas

y desventajas relativas de la marca.

El andlisis determind el posicionamiento o no posicionamiento de la imagen para cada una
de las marcas en relacion con los competidores mediante el uso de promedios de marca,
promedios de asociaciones y un gran promedio para establecer qué puntaje se espera para su
marca en cada declaracidn dada su posicion con respecto a la competencia dando una ventaja

a las pequefias marcas; establece un obstaculo mayor para las grandes marcas.

Para fines de entendimiento del ejercicio se detalla un ejemplo del procedimiento para el

atributo “Buena relacion calidad — precio” en la marca Saga Falabella.

1) Se calcul6 el “promedio de respaldo por asociacion” considerando los respaldos de
todas las marcas para dicha asociacion, en este caso se obtuvo 37%

2) Se calcul6 el promedio de todos los resultados promediados de los respaldos de las
asociaciones, el cual se denominaré “gran promedio”, se obtuvo 35%

3) Secalculd el promedio de respaldo de todos los atributos para cada una de las marcas,
para el caso de Saga Falabella, el promedio de respaldos de todos sus atributos fue
de 60%

4) Se calculd la variacion esperada de respaldos para cada una de las marcas, restando
el promedio de respaldo por marca menos el “gran promedio”. Para Saga Falabella,
la variacién esperada es de 25% (60%-35%), es decir que para determinar que Saga
Falabella est4 posicionada en la asociacion “Buena relacion calidad — precio”, es
necesario que el respaldo en dicha asociacion se encuentre 25% por encima del

promedio de respaldo de dicha asociacion, 37%. Saga Falabella deberéd obtener un
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respaldo mayor a 62% para determinar que la marca esta posicionada en dicho
atributo.
5) Saga Falabella obtuvo 62% de respaldo en dicha asociacién, por lo que no supera el

62% esperado para afirmar que est& posicionado en asociacion de imagen

Cuadro 24: Asociaciones de imagen por marca

Saga . . .
Ealabella Ripley | Oechsle | Paris | Estilos
Promedio
de
Muestra 600 600 600 | 600 | 600 | respaldo
por
atributo
En porcentaje %
Buena relacion calidad - precio 62 54 35 37
Tiene lo Ultimo en tendencias de
S 52 26 34
Tiene una amplia variedad de
44 31 12 49
marcas
Tiene publicidad atractiva 7 39
10 41
Ofrece facilidad de financiamiento |
con tarjetas de crédito propias de la 29 15 45
tienda
Es una tienda conectada con los
jovenes 4
44
Es una multi tienda innovadora que
ofrece algo distinto %
Es una marca en la que confio 33
38
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Continuacioén

Tiene probadores amplios y
; 60 55 33 21 8 35
coémodos
Tiene marcas que se adecuan a mi
) 68 62 35 24 9 40
estilo
Facilita el tramite de cambios y
) 53 43 24 16 5 28
devoluciones
Tiene personal que esta atento a
) _ 48 42 27 18 9 29
mis necesidades
Sus productos son de Buena
) 66 59 35 26 11 39
calidad
Su pagina web es amigable para la
bag : P 63 47 19 8 1 28
compra
El Servicio de despacho de
. 55 46 28 18 8 31
productos es eficiente
Tiene promociones que son validas
_ ) 50 47 31 22 10 32
con cualquier medio de pago
El delivery de compra online es
40 29 11 5 3 18
puntual
La informacion de sus precios y
promociones es clara (carteles o 60 57 37 24 10 38
etiquetas)
Promedio de respaldo por marca 60 53 31 22 9 35
Variacion esperada versus "‘gran
_ 25 18 -4 -13 | -27
promedio™
FUENTE: Elaboracion propia
Leyenda:

Asociaciones no mandatorias de categoria
Asociaciones mandatorias de categoria
Asociaciones con solo una marca posicionada

Marca posicionada en la asociacion
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Los resultados del ejercicio concluyeron que existen tres asociaciones de imagen en las
cuéles cuatro de las cinco principales tiendas por departamento, Saga Falabella, Ripley,
Oechsle, Paris, se encuentran posicionadas: por lo que estas se definieron como asociaciones
mandatorias de categoria ya que toda tienda por departamento deberia buscar

posicionamiento en ellas:

e Ofrece buenas promociones y descuentos
e El ambiente de la tienda es agradable

e Es para personas como yo

También se determind que existen 14 asociaciones de imagen que, si bien no son

mandatorias, poseen al menos 2 marcas posicionadas en dichos territorios:

e Tiene lo Gltimo en tendencias de moda

e Tiene una amplia variedad de marcas

e Tiene publicidad atractiva

e Ofrece facilidad de financiamiento con tarjetas de crédito propias de la tienda
e Esunatienda conectada con los jovenes

e Esuna multi tienda innovadora que ofrece algo distinto

e Esunamarca en la que confio

e Tiene probadores amplios y cbmodos

e Tiene marcas que se adecuan a mi estilo

o Facilita el tramite de cambios y devoluciones

e Tiene personal que esta atento a mis necesidades

e Sus productos son de Buena calidad

e Tiene promociones que son validas con cualquier medio de pago

e Lainformacion de sus precios y promociones es clara (carteles o etiquetas)
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Otro resultado del analisis es que existen dos asociaciones de imagen, en las cuales ninguna

marca esta posicionada:

e Buena relacion calidad - precio
e El delivery de compra online es puntual

Y que, en s6lo dos asociaciones, existe una Gnica marca posicionada en cada una de ellas:

e Su pagina web es amigable para la compra

e El Servicio de despacho de productos es eficiente
Si bien varias asociaciones son compartidas entre las diferentes marcas de la categoria, ain
existen asociaciones no trabajadas por las diferentes marcas y son solo dos asociaciones

distincion de dos marcas en la categoria.

Cuadro 25: Numero de asociaciones de imagen por marca

Saga ) ] )
Ripley | Oechsle | Paris | Estilos
Falabella
Asociaciones mandatorios de
categoria 3 3 3 3 0
Asociaciones no mandatorios de
categoria 7 3 5 7 8
Asociaciones en los cuales solo la
marca esta posicionada
1 0 0 0 1
Total de atributos posicionados
11 11 9 10 8

FUENTE: Elaboracion propia
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Se puede afirmar gque las necesidades espontaneas expuestas anteriormente, cuadro 29, por
los consumidores han sido trabajadas por las diferentes marcas de la categoria; sin embargo,

para la necesidad de “calidad - precio”, no existe aun una marca posicionada y diferenciada

para los consumidores.

Figura 31: Necesidades espontaneas

NECESIDADES DE
EXPERIENCIA DE
SERVICIO

* Rapidez en compra

NECESIDADES GENERICAS
* Calidad - precio

* Productos de calidad )

] * Ambiente agradable

* Promociones/descuentos » _

* Opcion de compra online

* Cajeros disponibles

NECESIDADES
ESPECIFICAS

* Facilidad en métodos de pago

NECESIDADES DE
PRODUCTO

* Variedad de productos

_ * Confianza
* Variedad de marcas

* Garantia

FUENTE: Elaboracién propia
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4.3.2. Perfil de marcas de tiendas por departamento

4.3.2.1. Saga Falabella

Se encuentra posicionada como la primera marca de la categoria con el 100% de
conocimiento y el 45% de primera recordacion de marca de los consumidores de la categoria.
Es la marca que generé mayor conversion de conocimiento a prueba.

Se encuentra posicionada en 11 asociaciones de imagen:

Tiene lo dltimo en tendencias de moda
1. Tiene una amplia variedad de marcas
Tiene publicidad atractiva
Ofrece buenas promociones y descuentos
Ofrece facilidad de financiamiento con tarjetas de crédito propias de la tienda
El ambiente de la tienda es agradable
Es una marca en la que confio
Es para personas como yo

Tiene marcas gque se adecuan a mi estilo

© 0o N o g bk~ w DN

Sus productos son de Buena calidad

10. Su pagina web es amigable para la compra

Y es la Unica en posicionarse en la asociacion: Su pagina web es amigable para la compra

El 55% de sus asociaciones corresponden al tipo de necesidades especificas, el 18% a
necesidades genéricas, 18% a necesidad de experiencia de servicio y 9% a necesidades de
producto. Por lo que su estrategia de posicionamiento abarca aquellas particularidades
especificas que los consumidores necesitan de la categoria. Esto podria explicar la

preferencia que tienen los consumidores sobre Saga Falabella.

Saga Falabella posee la afinidad positiva méas alta de la categoria, un 87% de los
consumidores la consideran afin a ellos y es considerada como una marca diferente respecto
al resto de marcas de la categoria en el 49% de los consumidores. También es la marca con
mayor consideracion, por parte del 91% de consumidores; sin embargo, entre las tres
principales marcas de la categoria, es la que menos crecimiento tuvo del 2016 al 2019 con

un incremento de 6%.
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Saga Falabella tiene un nivel de recomendacién préacticamente estatico, siendo la primera

marca en ser recomendada por el 91% de los consumidores.

Cuadro 26: Principales Métricas — Saga Falabella

2019
En porcentaje

Conocimiento de marca 100
Primera recordacion de marca 45
Afinidad Positiva 87
Diferenciacion 49
Consideracion 91
Recomendacion 91

FUENTE: Elaboracion propia

Figura 32: Tipos de asociaciones de imagen de Saga Falabella

= Asociaciones de necesidades especificas

= Asociaciones de necesidades genéricas

= Asociaciones de necesidades de experiencia
Asociaciones de necesidades de producto

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.2.2. Ripley

Se encuentra posicionada como la segunda marca de la categoria con el 100% de
conocimientoy el 34% de primera recordacion de marca de los consumidores de la categoria.
Es la segunda marca que generd mayor conversion de conocimiento a prueba.

Se encuentra posicionada en 11 asociaciones de imagen:

Tiene una amplia variedad de marcas

Tiene publicidad atractiva

Ofrece buenas promociones y descuentos

Ofrece facilidad de financiamiento con tarjetas de crédito propias de la tienda
El ambiente de la tienda es agradable

Es una marca en la que confio

Es para personas como yo

Tiene probadores amplios y comodos

© 0o N o o B~ w DN PRE

Tiene marcas que se adecuan a mi estilo
10. Sus productos son de Buena calidad

11. La informacion de sus precios y promociones es clara (carteles o etiquetas)

El 45% de sus asociaciones corresponden al tipo de necesidades especificas, el 18% a
necesidades genéricas, 27% a necesidad de experiencia de servicio y 10% a necesidades de
producto. Su estrategia de posicionamiento abarca principalmente aquellas particularidades
especificas que los consumidores necesitan de la categoria y la experiencia de servicio. Esto
podria explicar la preferencia que tienen los consumidores sobre Ripley.

Ripley posee una alta afinidad positiva en la categoria, un 80% de los consumidores la
consideran afin a ellos y es considerada como una marca diferente respecto al resto de marcas
de la categoria en el 45% de los consumidores. Es la segunda marca con mayor nivel de

consideracion, con un 85% de consumidores.

Ripley tiene un alto nivel de recomendacién siendo la segunda marca en ser recomendada

por el 86% de los consumidores.
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Cuadro 27: Principales Métricas — Ripley

2019
En porcentaje

Conocimiento de marca 100
Primera recordacion de marca 34
Afinidad Positiva 80
Diferenciacion 45
Consideracion 85
Recomendacion 86

FUENTE: Elaboracion propia

Figura 33: Tipos de asociaciones de imagen de Ripley

= Asociaciones de necesidades especificas

= Asociaciones de necesidades genéricas

= Asociaciones de necesidades de experiencia
Asociaciones de necesidades de producto

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.2.3. Oechsle

Se encuentra posicionada como la tercera marca de la categoria con el 100% de conocimiento
y el 14% de primera recordacion de marca de los consumidores de la categoria. Es la tercera
marca que generd mayor conversiéon de conocimiento a prueba.

Se encuentra posicionada en 9 asociaciones de imagen:

Ofrece buenas promociones y descuentos

Ofrece facilidad de financiamiento con tarjetas de crédito propias de la tienda
Es una tienda conectada con los jovenes

El ambiente de la tienda es agradable

Es para personas como yo

Tiene probadores amplios y comodos

Tiene personal que esta atento a mis necesidades

Tiene promociones que son validas con cualquier medio de pago

© © N o o bk~ w DN PE

La informacion de sus precios y promociones es clara (carteles o etiquetas)

El 55% de sus asociaciones corresponden al tipo de necesidades de experiencia de servicio,
el 11% a necesidades genéricas, 34% a necesidad a necesidades especificas. Su estrategia de
posicionamiento abarca principalmente la experiencia de servicio y aquellas particularidades

especificas que los consumidores necesitan de la categoria.

Oechsle posee una alta afinidad positiva en la categoria, un 60% de los consumidores la
consideran afin a ellos y es considerada como una marca diferente respecto al resto de marcas
de la categoria en el 33% de los consumidores. Es la tercera marca con mayor nivel de

consideracion, con un 63% de consumidores.

Oechsle tiene un alto nivel de recomendacion siendo la tercera marca en ser recomendada

por el 63% de los consumidores.
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Cuadro 28: Principales Métricas — Oechsle

2019
En porcentaje

Conocimiento de marca 100
Primera recordacion de marca 14
Afinidad Positiva 60
Diferenciacion 33
Consideracion 63
Recomendacion 63

FUENTE: Elaboracion propia

Figura 34: Tipos de asociaciones de imagen de Paris

= Asociaciones de necesidades especificas
= Asociaciones de necesidades genéricas
= Asociaciones de necesidades de experiencia

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.2.4. Paris

Se encuentra posicionada como la cuarta marca de la categoria con el 88% de conocimiento
y el 12% de primera recordacion de marca de los consumidores de la categoria. Es la cuarta
marca que generd mayor conversion de conocimiento a prueba.

Se encuentra posicionada en 10 asociaciones de imagen:

Tiene lo Ultimo en tendencias de moda

Ofrece buenas promociones y descuentos

Es una tienda conectada con los jovenes

El ambiente de la tienda es agradable

Es una multi tienda innovadora que ofrece algo distinto
Es para personas como yo

Facilita el tramite de cambios y devoluciones

Tiene personal que esta atento a mis necesidades

© © N o g B~ w DN PE

Tiene promociones que son validas con cualquier medio de pago

10. El delivery de compra online es puntual

El 50% de sus asociaciones corresponden al tipo de necesidades de experiencia de servicio,
el 10% a necesidades genéricas, 40% a necesidad a necesidades de producto. Su estrategia
de posicionamiento abarca principalmente la experiencia de servicio y las necesidades de
producto. Esto podria explicar el crecimiento en diferenciacion de marca que los

consumidores perciben sobre Paris.

Paris posee un nivel medio de afinidad positiva en la categoria, un 44% de los consumidores
la consideran afin a ellos y es considerada como una marca diferente respecto al resto de
marcas de la categoria en el 32% de los consumidores. Es la cuarta marca con mayor nivel

de consideracion, con un 46% de consumidores.

Paris tiene un nivel medio de recomendacion siendo la cuarta marca en ser recomendada

por el 46% de los consumidores.
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Cuadro 29: Principales Métricas — Paris

2019
En porcentaje

Conocimiento de marca 100
Primera recordacion de marca 14
Afinidad Positiva 60
Diferenciacion 33
Consideracion 63
Recomendacion 63

FUENTE: Elaboracion propia

Figura 35: Tipos de asociaciones de imagen de Paris

= Asociaciones de necesidades genéricas
= Asociaciones de necesidades de experiencia
= Asociaciones de necesidades de producto

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.25. Estilos

Se encuentra posicionada como la quinta marca de la categoria con el 77% de conocimiento
y el 1% de la primera recordacion de marca de los consumidores de la categoria. Es la marca
gue generd menor conversion de conocimiento a prueba.

Se encuentra posicionada en 8 asociaciones de imagen:

Es una tienda conectada con los jovenes

Es una multi tienda innovadora que ofrece algo distinto
Es una marca en la que confio

Facilita el tramite de cambios y devoluciones

Tiene personal que esté atento a mis necesidades

El Servicio de despacho de productos es eficiente

Tiene promociones que son validas con cualquier medio de pago

© N o g kM w0 NP

El delivery de compra online es puntual

El 58% de sus asociaciones corresponden al tipo de necesidades de experiencia de servicio
y el 42% a necesidades genéricas. Su estrategia de posicionamiento abarca principalmente
la experiencia de servicio y particularidades especificas que los consumidores necesitan de

la categoria.

Estilos posee un nivel bajo de afinidad positiva en la categoria, solo un 22% de los
consumidores la consideran afin a ellos y es considerada como una marca diferente respecto
al resto de marcas de la categoria en el 21% de los consumidores. Es la quinta marca en

niveles de consideracion, con solo 23% de consumidores que la consideran.

Estilos tiene un nivel bajo de recomendacion siendo la dltima marca de la categoria en ser

recomendada solo por el 8% de los consumidores.
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Cuadro 30: Principales Métricas — Estilos

2019

En porcentaje
Conocimiento de marca 77
Primera recordacion de marca 1
Afinidad Positiva 22
Diferenciacion 21
Consideracion 23
Recomendacion 8

FUENTE: Elaboracion propia

Figura 36: Tipos de asociaciones de imagen de Estilos

= Asociaciones de necesidades genéricas

= Asociaciones de necesidades de experiencia
FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.3. Analisis FODA de la categoria

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en
su conjunto diagnostican la situacién interna de una organizacién, asi como su evaluacion

externa; es decir, las oportunidades y amenazas. (Ponce, 2006)

Se considerd los resultados obtenidos del comportamiento de la categoria de Tiendas por
departamento en base a lealtad, diferenciacion, eleccion de la mejor marca, el precio como
motivo de eleccidn, necesidades expuestas por los consumidores, asociaciones de imagen
por marca y el resultado de las variables expuesta por cada una de las marcas para la
elaboracion de la matriz FODA con el fin de diagnosticar las situacion actual considerando
el historico desde el 2016 para poder tomar decisiones estratégicas para la categoria por parte
de las marcas de Tiendas por departamento.

Disefio de la matriz FODA:

e Fortalezas: Hace referencia a las fortalezas construidas por las marcas hacia el
posicionamiento de si mismas y las fortalezas construidas en conjunto hacia la

categoria generando un perfil de consumidor de la categoria.

e Oportunidades: Hace referencia a las oportunidades de las marcas en dinamizar la
categoria y las oportunidades de posicionamiento que se tiene como marca en el

consumidor.
e Debilidades: Hace referencia a las debilidades que la categoria tiene por el tipo de
consumidor y las debilidades que las marcas tienen por un posicionamiento no

diferenciado.

e Amenazas: Hace referencia a las amenazas de la interaccion consumidor — marca y

a las amenazas externas a la categoria.
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Figura 37: FODA de la categoria de Tiendas por departamento

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Se tiene una percepcion de marcas
diferenciadas dentro de la categoria.
e Una caracteristica del consumidor de las
tiendas por departamento es que la eleccion
de la mejor marca es un factor importante,
lo que da importancia al posicionamiento y
diferenciacion de todas las marcas de la
categoria. No se tiene a un consumidor
“conformista”.

e Las marcas han construido un
posicionamiento en base a las principales
necesidades de los consumidores en la
categoria.

e En promedio, un 58% de los consumidores
son leales solo a una marca.

e Una alta percepcion de los
consumidores sobre la posibilidad de
mejora en lo que la categoria brinda
actualmente.
¢ El precio comienza a ser considerado
menos como motivo de eleccion de
una marca dentro de la categoria, los
consumidores comienzan a elegir por
otro tipo de necesidades.
o Si bien las necesidades fueron
tomadas en cuenta al momento de
establecer un posicionamiento de
marca, no existen territorios de
imagen “propios” de cada una de las

marcas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o Si bien el principal producto que se compra
en las tiendas por departamento son la ropa,
existe la posibilidad de dinamizar otro tipo
de productos como los electrodomésticos.
¢ Crecimiento de la compra por internet como
opcidn para los consumidores.
¢ Existen asociaciones de imagen no
trabajados por ninguna de las marcas, lo
que podria suponer una oportunidad no solo
de diferenciarse, sino también de responder

a necesidades nuevas de los consumidores.

e Ingreso de nuevos competidores
como Linio, Amazon y Walmart
que dinamicen y cambien el nivel de

oferta y experiencia de compra del

consumidor.

e Una mala experiencia en el punto de
venta, significa una no recompra
futura por parte de los consumidores

FUENTE: Elaboracion propia
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4.4. Objetivo principal

Respecto al objetivo principal “Determinar cudles son los factores principales influyentes en
el posicionamiento de marca en las principales tiendas por departamento segun la percepcion

de los consumidores en Lima Metropolitana en el periodo 2016-2019”.

Para responder el objetivo principal de la investigacién, se tomd en cuenta todos los
resultados de las variables consultadas relacionadas a marca que fueron parte del

cuestionario aplicado:

e Conocimiento Espontaneo/Recordacion
e Primera recordacion

e Conocedores

e Probadores

e No Probadores

e No conocedores

e Ultima compra

e Afinidad Positiva

e Consideracion (T2BOX)

e Recomendacion

e Percepcion de diferenciacion

e Numero de asociaciones de imagen

También se consideraron los datos de participacion de mercado de las principales Tiendas

por Departamento obtenidos a través de la plataforma Euromonitor.

Con todos los datos, se realizo una matriz de correlacion, definida como: “El método mas
generalizado de la familia de las técnicas estadisticas multivariante. Relacionada
directamente con varios métodos de dependencia. Al igual que en la regresion, el objetivo
de la correlacion canonica es cuantificar la validez de la relacion, en este caso entre los dos
conjuntos de variables (dependiente e independiente)” (Badii, Castillo et al., 2007) y para la
clasificacion del “nivel de correlacion” se consider¢ la clasificacion de Sdnchez (2004), el

cual clasifica las correlaciones dependiendo del valor obtenido en una matriz de
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correlaciones de Pearson. Para fines de la investigacion y sus resultados se consideraron las

correlaciones: grande y perfecta, positiva muy alta, negativa alta, negativa grande y perfecta.

Cuadro 31: Principales Métricas — Estilos

Valor Significado
1 Correlacion negativa grande
y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy
alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 2 -0,69 Correlacion negativa
moderada
-0,22-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy
baja
0 Correlacion nula
0012019 Correlacion positiva muy
baja
02a0,39 Correlacion positiva baja
0442069 Correlacion positiva
moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
092099 Correlacion positiva muy
alta
1 Correlacion positiva grande
y perfecta

FUENTE: Sanchez (2007)

Una vez obtenidas las correlaciones de todas variables hacia la variable independiente, se
calcul6 la correlacion entre las variables dependientes para de esa forma eliminar aquellas
variables dependientes muy relacionadas o con un alto factor de correlacion, para de esta
forma tener un modelo de regresion lineal maltiple mas exacto que permita evitar el sesgo
de variables repetidas o reiterativas dentro del modelo y asi evitar el efecto de
multicolinealidad dentro de la regresion obtenida. Esto se realiz6 basandonos en los

conceptos de regresion lineal multiple planteados por Rojo (2007).
De esta forma se logré cuantificar cuél variable dependiente es la que afecta en mayor

medida a la variable independiente para luego realizar realizar la identificacion de las

variables principales y las que aportan a esta para el posicionamiento de marca.
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4.4.1. Variable Conocimiento Espontaneo/ Recordacion

De acuerdo al cuadro 32, la variable Conocimiento Espontaneo/ Recordacién se correlaciona
de manera positiva muy alta con las variables, Conocedores, Probadores, Afinidad Positiva,
Consideracion, Recomendacion y Percepcion de Diferenciacion, y se correlaciona de manera

negativa muy alta con las variables No Probadores y No Conocedores.

Cuadro 32: Grado de correlacién con Conocimiento Espontaneo/ Recordacion

Conocimiento
Variable y dimensiones Espontaneo/Recordacion

r de Pearson Pvalor
Primera recordacion 0,8013 0,000
Conocedores 0,9313 0,000
Probadores 0,9682 0,000
No Probadores -0,9682 0,000
No conocedores -0,9313 0,000
Ultima compra 0,6889 0,000
Afinidad Positiva 0,9203 0,000
Consideracion 0,9202 0,000
Recomendacion 0,9586 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9076 0,000
NuUmero de asociaciones 0,8916 0,000
Participacion de mercado 0,6920 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 33, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la  variable independiente  “Conocimiento
Espontaneo/Recordacion”  fueron las variables “Probadores” y “Percepcion de

diferenciacion”.
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Cuadro 33: Grado de correlacion entre las variables dependientes del Conocimiento
Espontaneo/ Recordacion

Afinid Percepcion
ad de
Conocedor Probador Positiv Consideraci Recomendaci diferenciaci
es es a on on on
Conocedores 1,000
Probadores 0,985 1,000
Afinidad
Positiva 0,926 0,969 1,000
Consideracion 0,926 0,970 1,000 1,000
Recomendaci
on 0,945 0,986 0,994 0,993 1,000
Percepcion de
diferenciacion 0,850 0,925 0,981 0,981 0,975 1,000

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Probadores” respaldada por un r=0.968, con un p
valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Percepcion de diferenciacion” respaldada por un
r=0.907, con un p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable

independiente: Conocimiento Espontaneo/Recordacion.

También se realizo la prueba de regresion lineal maltiple obteniendo que la variable
Probadores es la que tiene mayor efecto en la variable Conocimiento

Espontaneo/Recordacion.

Cuadro 34: Regresion Lineal Multiple Variable “Conocimiento
Espontaneo/Recordacion”

R”2 ajustado 0,876
Coeficientes
Intercepcion -18,828
Variable Probadores 1,130
Variable Percepcion de diferenciacion 0,263

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.2. Variable Primera recordacion

De acuerdo al cuadro 35, la variable Primera Recordacion se correlaciona de manera positiva
muy alta con las variables Ultima compra, Afinidad Positiva, Consideracion,

Recomendacion, Percepcion de Diferenciacion y Participacion de Mercado.

Cuadro 35: Grado de correlacion con Primera recordacion

. ) . Primera recordacion
Variable y dimensiones
r de Pearson Pvalor
Conocimiento
Espontaneo/Recordacién 0,8013 0,000
Conocedores 0,7579 0,000
Probadores 0,8408 0,000
No Probadores -0,8408 0,000
No conocedores -0,7579 0,000
Ultima compra 0,9842 0,000
Afinidad Positiva 0,9365 0,000
Consideracion 0,9323 0,000
Recomendacion 0,9124 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9665 0,000
Numero de asociaciones 0,8727 0,000
Participacion de mercado 0,9231 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 36, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Primera recordacién” fueron las

variables “Ultima compra”, “Afinidad Positiva” y “Participacion de Mercado”.
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Cuadro 36: Grado de correlacién entre las variables dependientes de la Primera
recordacion

Percepcid
n de Participaci
Ultima Afinidad Considerac Recomen diferencia on de
compra Positiva ién dacion cion mercado

Ultima compra 1,000

Afinidad Positiva 0,881 1,000

Consideracion 0,876 1,000 1,000

Recomendaciéon 0,840 0,994 0,993 1,000

Percepcion de

diferenciacion 0,911 0,981 0,981 0,975 1,000
Participacion de
mercado 0,921 0,905 0,907 0,856 0,918 1,000

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Ultima compra” respaldada por un r=0.984, con un
p valor de 0.000 (p<0.05), la variable “Afinidad Positiva” respaldada por un r=0.907, con un
p valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Participacion de Mercado” respaldada por un
r=0.923, con un p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable

independiente: Primera recordacion.

También se realizd la prueba de regresion lineal multiple obteniendo que la variable Ultima

compra es la que tiene mayor efecto en la variable Primera recordacion.

Cuadro 37: Regresion Lineal Multiple Variable “Primera recordacién”

R/2 ajustado 0,965
Coeficientes

Intercepcion -5,32

Variable Ultima compra 0,687

Variable Afinidad Positiva 0,233

Variable Participacién de Mercado 0,084

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.3. Variable Conocedores

De acuerdo al cuadro 38, la variable Conocedores se correlaciona de manera positiva muy
alta con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacion, Probadores, Afinidad
Positiva, Consideracion y Recomendacidn, se correlaciona de manera negativa muy alta con

la variable No Probadores y de manera negativa perfecta con la variable No Conocedores.

Cuadro 38: Grado de correlacion con Conocedores

Variable y dimensiones Conocedores
r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacién 0,9682 0,000
Primera recordacion 0,8408 0,000
Probadores 0,9846 0,000
No Probadores -0,9846 0,000
No conocedores -1,0000 0,000
Ultima compra 0,6755 0,000
Afinidad Positiva 0,9258 0,000
Consideracion 0,9262 0,000
Recomendacion 0,9449 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,8495 0,000
NUmero de asociaciones 0,7229 0,000
Participacion de mercado 0,7053 0,000

Fuente: Elaboracion Propia
Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 39, se determiné que la Unica variable
dependiente con menor nivel de correlacidn entre ellas y que poseia el mayor valor de

correlacion hacia la variable independiente “Conocedores” fue la variable Probadores.

Cuadro 39: Grado de correlacién entre las variables dependientes de Conocedores

Conocimiento Probadores Afinidad Consideracion Recomendacion
Espontaneo Positiva (T2BOX)
Conocwr]lento 1,000
Espontaneo
Probadores 0,968 1,000
Afinidad 0,920 0969 1,000
Positiva
Consideracion
(T2BOX) 0,920 0,970 1,000 1,000
Recomendacion 0,959 0,986 0,994 0,993 1,000

Fuente: Elaboracion Propia
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Por lo que se concluye que la variable “Probadores” respaldada por un r=0.984, con un p
valor de 0.000 (p<0.05) es la variable mas importante para la variable independiente: Primera

recordacion.

También se realizd la prueba de regresion lineal simple obteniendo que la variable

Probadores es la que tiene mayor efecto en la variable Conocedores.

Cuadro 40: Regresion Lineal Multiple Variable “Conocedores”

R/2 ajustado 0,959
Coeficientes

Intercepcion 65,508

Variable Probadores 0,369

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.4. Variable Probadores

De acuerdo al cuadro 41, la variable Probadores se correlaciona de manera positiva muy alta
con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacién, Conocedores, Afinidad Positiva,
Consideracion, Recomendacién y Percepcion de Diferenciacidn, se correlaciona de manera
negativa alta con la variable No conocedores y de manera negativa perfecta con la variable

No Probadores.

Cuadro 41: Grado de correlacion con Probadores

Variable y dimensiones Probadores
r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacion 0,968 0,000
Primera recordacion 0,841 0,000
Conocedores 0,985 0,000
No Probadores -1,000 0,000
No conocedores -0,985 0,000
Ultima compra 0,757 0,000
Afinidad Positiva 0,969 0,000
Consideracion 0,970 0,000
Recomendacion 0,986 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,925 0,000
NUmero de asociaciones 0,831 0,000
Participacion de mercado 0,780 0,000

Fuente: Elaboracion Propia
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Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 42, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Probadores” fueron las variables

“Conocedores” y “Recomendacion”.

Cuadro 42: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Probadores

Percepcion
de
Conocimiento Conoc Afinidad Considera Recomen diferenciac
Espontdneo  edores Positiva cion dacion ion
Conocimiento
Espontaneo 1,000
Conocedores 0,931 1,000
Afinidad
Positiva 0,920 0,926 1,000
Consideracion 0,920 0,926 1,000 1,000
Recomendacion 0,959 0,945 0,994 0,993 1,000
Percepcion de
diferenciacion 0,908 0,850 0,981 0,981 0,975 1,000

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Conocedores” respaldada por un r=0.985, con un p
valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Recomendacion” respaldada por un r=0.986, con un
p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable independiente:

Probadores.

También se realizo la prueba de regresion lineal mdltiple obteniendo que la variable

Conocedores es la que tiene mayor efecto en la variable Probadores.

Cuadro 43: Regresion Lineal Multiple Variable “Probadores”

R”2 ajustado 0,997
Coeficientes
Intercepcion -72,574
Variable Conocedores 1,313
Variable Recomendacion 0,4199

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.5. Variable Ultima compra

De acuerdo al cuadro 44, la variable Ultima compra se correlaciona de manera positiva muy
alta con las variables Primera recordacion, Percepcion de Diferenciacion y Participacion de

Mercado.

Cuadro 44: Grado de correlacion con Ultima compra

i i . Ultima compra
Variable y dimensiones © de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacién 0,6889 0,000
Primera recordacion 0,9842 0,000
Conocedores 0,6755 0,000
Probadores 0,7568 0,000
No Probadores -0,7568 0,000
No conocedores -0,6755 0,000
Afinidad Positiva 0,8810 0,000
Consideracion 0,8758 0,000
Recomendacion 0,8400 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9106 0,000
Numero de asociaciones 0,7838 0,000
Participacion de mercado 0,9209 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 45, se determind que la Unica variable
dependiente con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseia el mayor valor de
correlacion hacia la variable independiente “Probadores” fue la variable “Primera

recordacion”.

Cuadro 45: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Ultima compra

. . Percepcion de Participacion de
Primera recordacion

diferenciacion mercado
Primera recordacion 1,000
Percepcion de 0,966 1,000
diferenciacion
Participacion de 0,023 0,918 1,000

mercado

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Primera Recordacion” respaldada por un r=0.984,
con un p valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Percepcion de diferenciacion” respaldada
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por un r=0.901, con un p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la

variable independiente: Ultima compra.

También se realizo la prueba de regresion lineal simple obteniendo que la variable Primera

Recordacion es la que tiene mayor efecto en la variable Ultima compra.

Cuadro 46: Regresion Lineal Miiltiple Variable “Ultima compra”

R/2 ajustado 0,987
Coeficientes

Intercepcion 22,693

Variable Primera Recordacion 1,772

Variable Percepcion de diferenciacion 1,079

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.6. Variable Afinidad Positiva

De acuerdo al cuadro 47, la variable Afinidad Positiva se correlaciona de manera positiva
muy alta con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacion, Primera Recordacion
Conocedores, Probadores, Consideracion, Recomendacion, Percepcion de Diferenciacion y
Participacion de Mercado, y se correlaciona de forma negativa muy alta con las variables No
conocedores y No probadores.

Cuadro 47: Grado de correlacion con Afinidad Positiva

. . . Afinidad Positiva
Variable y dimensiones

r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacion 0,920 0,000
Primera recordacion 0,936 0,000
Conocedores 0,926 0,000
Probadores 0,969 0,000
No Probadores -0,969 0,000
No conocedores -0,926 0,000
Ultima compra 0,881 0,000
Consideracion 1,000 0,000
Recomendacion 0,994 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,981 0,000
Numero de asociaciones 0,878 0,000
Participacion de mercado 0,905 0,000

Fuente: Elaboracion Propia
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Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 48, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Afinidad Positiva” fueron las variables

“Conocedores” y “Consideracion”.

Cuadro 48: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Afinidad

Positiva
Conoci  Primer Percepci Pzglécr:p
miento a Conoce Probad Consider Recomen 6nde
Espontd record dores  ores acion dacion  diferenci
iy .. mercad

neo acion acion

Conocimi

ento

Espontén 1,000

€0

Primera

recordaci 0,801 1,000

on

Cor}‘;gedo 0931 0,758 1,000

nggdor 0968 0,841 0985 1,000

Cogf‘éﬂera 00920 0932 0926 0970 1,000

Recomen g5 0912 0045 00986 0993 1,000

dacion

Percepcid

n de

diferencia 0,908 0,967 0,850 0,925 0,981 0,975 1,000

cion

Participac

i6n de 0,692 0,923 0,705 0,780 0,907 0,856 0,918 1,000
mercado
Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Conocedores” respaldada por un r=0.926, con un p
valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Consideracion” respaldada por un r=1, con un p valor
de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable independiente:

Probadores.

También se realizd la prueba de regresion lineal multiple obteniendo que la variable

Consideracion es la que tiene mayor efecto en la variable Afinidad Positiva.
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Cuadro 49: Regresion Lineal Miiltiple Variable “Afinidad Positiva”

R”2 ajustado 0,999
Coeficientes

Intercepcion 0,632

Variable Conocedores 0,004

Variable Consideracion 0,947

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.7. Variable Consideracién

De acuerdo al cuadro 50, la variable Consideracion se correlaciona de manera positiva muy
alta con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacion, Primera Recordacion
Conocedores, Probadores, Afinidad Positiva, Recomendacion, Percepcion de Diferenciacion
y Participacion de Mercado, y se correlaciona negativamente muy alta con las variables No

Probadores y No Conocedores.

Cuadro 50: Grado de correlacion con Consideracion

Variable y dimensiones Consideracion
r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacion 0,9202 0,000
Primera recordacion 0,9323 0,000
Conocedores 0,9262 0,000
Probadores 0,9696 0,000
No Probadores -0,9696 0,000
No conocedores -0,9262 0,000
Ultima compra 0,8758 0,000
Afinidad Positiva 0,9998 0,000
Recomendacion 0,9933 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9805 0,000
Numero de asociaciones 0,8791 0,000
Participacion de mercado 0,9067 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 51, se determinG que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Consideracion” fueron las variables

“Primera Recordacion”, “Afinidad Positiva” y “Participacion de mercado”.
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Cuadro 51: Grado de correlacién entre las variables dependientes de Consideracion

Conocim Primer Afini Percepci Partici
iento a Conoce Probad dad Recomen 6nde ., P
. . ., . . acién de
Espontan recorda dores ores Positi  dacion  diferenci
oy .. mercado
eo cioén va acion
Conocimi
ento
Espontane 1,000
0
Primera
recordacié 0,801 1,000
n
Cor}zged" 0931 0758 1,000
Pmbgdore 0968 0841 0985 1,000
Afinidad 500 935 0926 0969 1,000
Positiva
Recomen 959 0912 0045 0986 0994 1,000
dacion
Percepcid
_nde_ 0,908 0,967 0,850 0,925 0,981 0,975 1,000
diferencia
cién
Participac
ion de 0,692 0,923 0,705 0,780 0,905 0,856 0,918 1,000
mercado

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Primera Recordacion” respaldada por un r=0.932,
con un p valor de 0.000 (p<0.05), la variable “Afinidad Positiva” respaldada por un r=0.999,
con un p valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Participacion de mercado” respaldada por un
r=0.906, con un p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable
independiente: Consideracion.

También se realiz6 la prueba de regresion lineal multiple obteniendo que la variable Afinidad

Positiva es la que tiene mayor efecto en la variable Consideracion.
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Cuadro 52: Regresion Lineal Miiltiple Variable “Consideracion”

R”2 ajustado 0,999
Coeficientes

Intercepcion -0,616

Variable Primera Recordacion 0,085

Variable Afinidad Positiva 1,077

Variable Participacion de mercados 0,041

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.8. Variable Recomendacion

De acuerdo al cuadro 53, la variable Recomendacion se correlaciona de manera positiva muy
alta con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacion, Primera Recordacion,
Conocedores, Probadores, Afinidad Positiva, Percepcidn de Diferenciacion y Consideracion,
y se correlaciona negativamente muy alta con las variables No Probadores y No

conocedores.

Cuadro 53: Grado de correlacion con Recomendacion

Variable y dimensiones Recomendacion
r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacion 0,9590 0,000
Primera recordacion 0,9120 0,000
Conocedores 0,9450 0,000
Probadores 0,9860 0,000
No Probadores -0,9860 0,000
No conocedores -0,9450 0,000
Ultima compra 0,8400 0,000
Afinidad Positiva 0,9940 0,000
Consideracion 0,9930 0,000
Percepcidn de diferenciacion 0,9750 0,000
Numero de asociaciones 0,8930 0,000
Participacion de mercado 0,8560 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 54, se determiné que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Recomendacion” fueron las variables

“Conocedores” y “Afinidad Positiva”.
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Cuadro 54: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Recomendacion

Primera Afinida Percepcion
.. Conocedor Probadore Consideracio de
recordaci6 d . .
es S " n diferenciacié
n Positiva N
Prlmerg, 1,000
recordacion
Conocedores 0,758 1,000
Probadores 0,841 0,985 1,000
Afinidad ) 53¢ 0,926 0969 1,000
Positiva
Cons'ﬂerac'o 0,932 0,926 0970 1,000 1,000
Percepcion
i de_ ., 0,967 0,850 0,925 0,981 0,981 1,000
diferenciacio
n

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Conocedores” respaldada por un r=0.945, con un p
valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Afinidad Positiva” respaldada por un r=0.994, con un
p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables mas importantes para la variable independiente:

Consideracion.

También se realizo la prueba de regresion lineal multiple obteniendo que la variable Afinidad
Positiva es la que tiene mayor efecto en la variable Recomendacion.

Cuadro 55: Regresion Lineal Multiple Variable “Recomendacion”

R”2 ajustado 0,983
Coeficientes
Intercepcion -57,341
Variable Conocedores 0,578
Variable Afinidad Positiva 1,070

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.9. Variable Percepcion de Diferenciacion

De acuerdo al cuadro 56, la variable Percepcién de Diferenciacidn se correlaciona de manera
positiva muy alta con las variables Conocimiento Espontaneo/ Recordacién, Primera
Recordacion, Probadores, Ultima compra, Afinidad Positiva, Consideracion,
Recomendacion, Numero de Asociaciones y Participacion de Mercado, y se correlaciona

negativamente muy alta con la variable No Probadores.

Cuadro 56: Grado de correlacion con Percepcién de Diferenciacion

. . . Percepcidn de diferenciacion
Variable y dimensiones

r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacion 0,9076 0,000
Primera recordacion 0,9665 0,000
Conocedores 0,8495 0,000
Probadores 0,9248 0,000
No Probadores -0,9248 0,000
No conocedores -0,8495 0,000
Ultima compra 0,9106 0,000
Afinidad Positiva 0,9812 0,000
Consideracion 0,9805 0,000
Recomendacion 0,9750 0,000
Numero de asociaciones 0,9432 0,000
Participacion de mercado 0,9180 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 57, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacion entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Percepcion de diferenciacion” fueron

las variables “Afinidad Positiva”, “Numero de asociaciones” y “Participacion de mercado”.
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Cuadro 57: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Percepcion de
Diferenciacién

Particip
Conoci  Primer Afini NUmer acién
miento a Ultima dad Recom ode de
Esponta record Proba compr Positi Consid endacié asociac mercad
neo acion  dores a va eracion n iones 0
Conocim
iento
Espontan
eo 1,000
Primera
recordaci
on 0,801 1,000
Probador
es 0,968 0,841 1,000
Ultima
compra 0,689 0,984 0,757 1,000
Afinidad
Positiva 0,920 0,936 0,969 0,881 1,000
Consider
acion 0,920 0,932 0,970 0,876 1,000 1,000
Recomen
dacion 0,959 0912 0,986 0,840 0,994 0,993 1,000
Numero
de
asociacio
nes 0,892 0,873 0,831 0,784 0,878 0,879 0,893 1,000
Participa
cion de
mercado 0,692 0,923 0,780 0,921 0,905 0,907 0,856 0,808 1,000

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que se concluye que la variable “Afinidad Positiva” respaldada por un r=0.981, con

un p valor de 0.000 (p<0.05), la variable “Numero de asociaciones” respaldada por un

r=0.943, con un p valor de 0.000 (p<0.05) y la variable “Participacion de mercado”

respaldada por un r=0.918, con un p valor de 0.000 (p<0.05) son las variables més

importantes para la variable independiente: Percepcion de diferenciacion.

Tambien se realizo la prueba de regresion lineal maltiple obteniendo que la variable

“Numero de asociaciones” es la que tiene mayor efecto en la variable Percepcion de

diferenciacion.
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Cuadro 58: Regresion Lineal Miiltiple Variable “Percepcion de Diferenciacion”

R”2 ajustado 0,981
Coeficientes

Intercepcion -8,194

Variable Afinidad Positiva 0,231

Variable NUumero de asociaciones 2,983

Variable Participacién de mercado 0,070

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.10. Variable NUmero de asociaciones

De acuerdo al cuadro 59, la variable NUmero de Asociaciones se correlaciona de manera
positiva muy alta con la variable Percepcién de Diferenciacién

Cuadro 59: Grado de correlacion de NUmero de asociaciones

. . . Numero de asociaciones
Variable y dimensiones

r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacién 0,8916 0,000
Primera recordacion 0,8727 0,000
Conocedores 0,7229 0,000
Probadores 0,8306 0,000
No Probadores -0,8306 0,000
No conocedores -0,7229 0,000
Ultima compra 0,7838 0,000
Afinidad Positiva 0,8782 0,000
Consideracion 0,8791 0,000
Recomendacion 0,8933 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9432 0,000
Participacion de mercado 0,8082 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando que solo existe una variable correlacionada de manera muy alta y positiva, se
determina que la variable Percepcion de diferenciacion es la Unica variable que tiene efecto en

la variable “Numero de asociaciones” aunque en un nivel bajo.

Cuadro 60: Regresion Lineal Simple Variable “Numero de asociaciones”

R/2 ajustado 0,852
Coeficientes

Intercepcion 5,84

Variable Percepcion de diferenciacion 0,11

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.11. Variable Participacion de mercado

De acuerdo al cuadro 61, la variable Participacion de Mercado, se correlaciona de manera

positiva muy alta con las variables Primera Recordacion, Ultima Compra, Afinidad Positiva,

Consideracion y Percepcion de Diferenciacion.

Cuadro 61: Grado de correlacion de Participacion de mercado

. . . Participacion de mercado
Variable y dimensiones

r de Pearson Pvalor
Conocimiento Espontaneo/Recordacién 0,6920 0,000
Primera recordacion 0,9231 0,000
Conocedores 0,7053 0,000
Probadores 0,7797 0,000
No Probadores -0,7797 0,000
No conocedores -0,7053 0,000
Ultima compra 0,9209 0,000
Afinidad Positiva 0,9049 0,000
Consideracion 0,9067 0,000
Recomendacion 0,8564 0,000
Percepcion de diferenciacion 0,9180 0,000
Numero de asociaciones 0,8082 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando las correlaciones obtenidas en el cuadro 62, se determind que las Unicas
variables dependientes con menor nivel de correlacidn entre ellas y que poseian el mayor
valor de correlacion hacia la variable independiente “Participacion de mercado” fueron las

variables “Primera Recordacion”, “Consideracion” y “Percepcion de diferenciacion”.

Cuadro 62: Grado de correlacion entre las variables dependientes de Participacion de

mercado
Prlmergl Ultima Afln_lglad Consideracion P_ercepc[on.clie
recordacion  compra Positiva diferenciacion
Prlmerg, 1,000
recordacion
U