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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias de comercializacién
aplicadas por los supermercados Pali, Las Segovias y Del Hogar ubicados en la ciudad de
Esteli, y proponer estrategias enfocadas en la mejora de su capacidad de fidelizacion de
clientes. De acuerdo con el objeto de estudio es una investigacion aplicada y, desde un
enfoque filoséfico es una investigacion cuali-cuantitativa o mixta. El universo de estudio
comprende tres supermercados dedicados a la comercializacion de bienes y productos de
consumo basico en la ciudad de Esteli. Se aplicaron 365 encuestas a clientes y entrevistas
semi-estructuradas a gerentes, clientes y personal de los supermercados estudiados. Los
resultados demostraron que, aunque los supermercados comparten politicas generales, cada
uno adecua su organizacion y comunicacion para adaptar las estrategias en funcion de
satisfacer las necesidades de sus clientes y aprovechar fortalezas internas. Los clientes
valoran positivamente las promociones y la calidad del servicio, demostrando que la atencion
personalizada y la calidad son esenciales para la fidelizacion. Se proponen estrategias para la

mejora adaptadas a cada supermercado estudiado.

Palabras claves: Clientes, estrategias de comercializacion, experiencia de compra,

fidelizacion, supermercados.



Abstract

The objective of this research is to analyze the marketing strategies applied by the Pali, Las
Segovias and Del Hogar supermarkets located in the city of Esteli, and propose strategies
focused on improving their capacity for customer loyalty. According to the object of study,
it is an applied research and, from a philosophical approach, it is a qualitative-quantitative or
mixed research. The study universe includes three supermarkets dedicated to the marketing
of basic consumer goods and products in the city of Esteli. 365 customer surveys and semi-
structured interviews were applied to managers, customers and staff of the supermarkets
studied. The results showed that, although supermarkets share general policies, each one
adapts its organization and communication to adapt strategies to satisfy the needs of its
customers and take advantage of internal strengths. Customers positively value promotions
and service quality, demonstrating that personalized attention and quality are essential for

loyalty. Strategies for improvement adapted to each supermarket studied are proposed.

Keywords: Customers, customer loyalty, marketing strategies, shopping experience,

supermarkets.
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1. Introduccion

En la ciudad de Esteli, el sector de supermercados, representado por sucursales como Pali,
Las Segovias y Del Hogar, se impulsa mediante la busqueda constante de estrategias de
comercializacion efectivas que no solo atraigan, sino que también retengan a los clientes.
Factores como la ubicacion estratégica, la calidad de los productos, el ambiente del
establecimiento y la atencion del cliente desempefian un papel fundamental en la preferencia

de los consumidores por un supermercado en particular.

Esta investigacion se enfoca en analizar a fondo las estrategias de comercializacion
implementadas por los principales supermercados en Esteli, con el objetivo de comprender

como estas estrategias influyen en la fidelizacion de clientes.

Este estudio aporta una contribucion significativa para los gerentes o propietarios de los
supermercados, ya que les proporciona conocimientos clave sobre la implementacién de
estrategias de comercializacion efectivas y propone estrategias que mejoren su capacidad de
fidelizacion, desempefio y posicionamiento en el mercado. Ademas, esta investigacion
enriquecera las lineas de investigacion del Departamento de Ciencias Econdmicas de la
UNAN-Managua, aportando nuevos conocimientos sobre las estrategias de comercializacion

y la fidelizacién en el sector de supermercados.

Este documento esta estructurado por 13 acapites que guian el proceso de investigacion de
manera detallada. El primero es la introduccion, donde se presenta el problema, justificacion

y el contenido general del estudio.

El segundo acdpite son los antecedentes de la investigacion que han abordado temas similares
y donde se recopilan investigaciones previas a nivel internacional como nacional, incluyendo
cinco tesis de licenciatura internacionales, tres tesis y una monografia de licenciatura a nivel

nacional y cinco tesis de licenciatura locales.



El tercer acapite se centra en el planteamiento del problema, donde se caracteriza el problema

y se formulan las preguntas de investigacion.

En el cuarto acépite, se justifica el estudio, argumentando su relevancia y su aporte potencial

a futuras investigaciones y al sector comercial.

En el quinto acépite se establece el objetivo general y los objetivos especificos que guian la

investigacion.

El sexto acapite incluye los fundamentos tedricos que sustentan el estudio, estructurados en

cuatro ejes tematicos: supermercado, comercializacion, organizacion del personal y clientes.

En el séptimo acapite se detalla la hipotesis o supuestos de investigaciones, incluyendo la
operacionalizacion de los objetivos especificos para identificar las categorias principales que
se abordan desde el enfoque cualitativo y la formulacion de la hipotesis enfocada en analizar
la experiencia de los clientes sobre la implementacion de las estrategias de comercializacion,

en el enfoque cuantitativo.

El octavo acépite, sobre el disefio metodologico, expone el tipo de investigacion, el area de
estudio, el universo de estudio, la muestra segun los enfoques cualitativo y cuantitativo, las

técnicas de recopilacion de datos y las etapas de la investigacion.

El noveno acépite se enfoca en el andlisis y discusion de resultados, abarcando la
organizacion de los tres supermercados, politicas de comercializacion implementadas, la
organizacion del personal en la implementacion de estrategias, percepcion de los clientes, la
prueba de hipotesis y las propuestas de estrategias para el fortalecer la fidelizacion de los

clientes.

El décimo acapite presenta las conclusiones de la investigacion.



En el undécimo acépite se plantean recomendaciones dirigidas a los tres supermercados de

la ciudad, a la universidad y a los estudiantes para mejorar de sus actividades.

El duodécimo acépite contiene la bibliografia, con la lista de fuentes utilizadas para la
recopilacion de informacion y apoyo teorico. Finalmente, el decimotercer acapite que incluye

los anexos donde se encuentran las guias de encuestas y entrevistas, asi como fotografias.

2. Antecedentes

Para la elaboracion de los antecedentes de esta investigacion se consultaron diversas fuentes
de informacion relacionada con el tema de estrategias de comercializacion, supermercados y
fidelizacion, en el repositorio de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN)
Managua, el repositorio de la Universidad de Lima, el repositorio de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, el repositorio del Instituto Superior Tecnologico Tena y el
repositorio de la Universidad Latina de Costa Rica. En total se identificaron trece tesis y una

monografia a nivel internacional, nacional y local.

A nivel internacional se identificaron cinco tesis de licenciatura que se detallan a

continuacion:

Una primera tesis realizada por Brefia Arrasco y Galarza Napan (2023), titulada: Analisis de
la influencia del marketing de supermercados de Lima Metropolitana en la fidelizacion de
clientes que se encuentren en un rango de edad de 18 a 40 anos en el periodo 2015-2020. El
objetivo fue analizar como les afecta el marketing que realizan los diferentes supermercados
de Lima Metropolitana. El tipo de investigacion es aplicada. Se aplicaron encuestas a 384
personas residentes en Lima Metropolitana. Los resultados resaltan que la fidelidad del
consumidor es baja respecto a cambiar de supermercado, ademads la compra se ve afectada
por el prestigio que tiene cada supermercado. Proporcionando informacién crucial para las
estrategias de marketing y fidelizacion de clientes en la industria, permitiendo a las empresas

adaptar sus enfoques para satisfacer las necesidades (Brefia Arrasco & Galarza Napan, 2023).



Una segunda tesis la presenta Vega Valdivia (2023) y se titula Estrategias de crecimiento
comercial para el supermercado Ahorra Mas del canton Tena. El objetivo fue analizar las
estrategias de crecimiento que puede aplicar el supermercado. El tipo de investigacion es
mixta. Se aplicaron 376 encuestas a los clientes del supermercado. Los resultados indican
que el supermercado tiene un 45% de potencial comercial en el mercado, mediante el
fortalecimiento de su presencia en redes, la interaccion con los clientes, la fidelizacion y la
captacion de nuevos clientes. Aportando a los propietarios y administradores del

supermercado como mejorar su competitividad y rentabilidad en el mercado local.

Una tercera tesis realizada por Chamochumbi Muiante y Villarreal Carranza (2022), titulada
Estudio de las estrategias de marketing digital y su influencia en la fidelizacion de los
consumidores que realizan compras en supermercados online en Lima Metropolitana. El
objetivo principal fue determinar de qué manera las estrategias de marketing digital influyen
en la fidelizacion de los consumidores que realizan compras en supermercados en Lima
Metropolitana. El tipo de investigacion es aplicada, con enfoque cuantitativo. Se realizaron
encuestas a 385 consumidores. Los resultados indican que existe correlacion positiva entre
las wvariables: estrategia de marketing digital y fidelizacion. El estudio concluye
recomendando a supermercados aprovechar los efectos de iniciativas digitales para dichas

estrategias en la decision de compra para lograr la fidelizacion de sus consumidores.

Una cuarta tesis por Villacis Pérez (2018), titulada: Disefio de estrategias de comercializacion
para Red Market Supermercados, de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo. El
objetivo principal fue incrementar las ventas y el posicionamiento de la empresa mediante
estrategias innovadoras. El tipo de investigacion es mixta. Se aplicaron 363 encuestas a los
clientes potenciales de supermercados Red Market. Se concluy6 que el nivel de aceptacion
del supermercado es alto; sin embargo, la falta de inversion en tecnologias representa una
desventaja muy seria frente a sus principales competidores que si hacen uso de tecnologia
avanzada. Se propone implementar estrategias de comercializacion que generen
constantemente expectativas y opciones de compra por medio de promociones, ofertas, y

servicios exclusivos que permitan atraer y mantener a sus clientes (Villacis Pérez, 2018).



Una quinta tesis por Duran Badilla (2018), titulada Analisis del impacto correlacional de la
apertura de tiendas Maxi Pali en la conducta de compra del consumidor final, en el Area
Metropolitana durante el tercer cuatrimestre del 2018. El objetivo principal fue analizar qué
motiva a un consumidor a elegir el supermercado para hacer sus compras regulares. El tipo
de investigacion es aplicada con enfoque cuantitativo. Se aplicaron encuestas a 73 a clientes.
Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores que visitan este supermercado
son mujeres con hijos, quienes realizan sus compras para satisfacer las necesidades de su
familia. Se insta a la cadena de Maxi Pali seguir con su enfoque en amas de casa para su
comunicacion, destacando la figura de Mama Lucha y plantea recomendaciones dirigidas a

fortalecer su conexion con este segmento demografico (Duran Badilla, 2018).

A nivel nacional se identificaron tres tesis y una monografia de licenciatura que se detallan,

a continuacion:

Una primera tesis de licenciatura por Guzman Sequeira y Sequeira (2022), titulada Nivel de
satisfaccion de los clientes en los supermercados. El objetivo principal es determinar el nivel
de satisfaccion de los clientes en dichos establecimientos, para obtener un mejor flujo de
clientes y mayores ventas. Este estudio es de analisis e interpretacion de fuentes
audiovisuales, asimismo, el desarrollo de la perspectiva teodrica. Se concluye que la
satisfaccion de los clientes es muy importante en cualquier parte del mundo, asi como
también, las estrategias de atencion y servicio en los supermercados. Proporciona
informacion importante para los gerentes y propietarios de supermercados que buscan
mejorar la satisfaccion del cliente y optimizar su rendimiento comercial (Guzman Sequeira

& Sequeira, 2022).

Una segunda tesis de licenciatura presentada por Avellan Sanchez (2021) y se titula Analisis
de la influencia del neuromarketing en las decisiones de compra de consumidores del
supermercado Hiper La Colonia de Managua, Nicaragua al tercer cuatrimestre del 2021. El
objetivo principal fue analizar la influencia de neuromarketing aplicadas sobre las decisiones
de compra del consumidor en el supermercado. Esta investigacion es de tipo cuantitativa. Se

aplicaron 136 encuestas a clientes del supermercado y entrevista al gerente. Los hallazgos



muestran que hay muchas acciones y estrategias de neuromarketing que no se aplican y que
si se hiciera un estudio continuo podrian obtener mayores ventas y mejores resultados. Este
estudio proporciona informacidn valiosa para el supermercado y otras empresas interesadas

en aprovechar las técnicas de neuromarketing para mejorar su desempeio en el mercado.

Una monografia realizada por Herndndez Rocha (2020), titulada: Influencia del marketing
del servicio en el proceso de decision de compra en el Supermercado La Colonia-Matagalpa,
II semestre del ano 2020. El objetivo fue conocer mas acerca del impacto del marketing del
servicio en la decision de compra, por medio del cual se podra analizar a mayor profundidad
en el Supermercado La Colonia. La investigacion es cuali-cuantitativa. Se concluye que, el
marketing de servicio influye positiva y directamente en el proceso de decisiéon de compra
del Supermercado La Colonia ya que se aplican los elementos de la flor del servicio y se
alinea con el proceso de decision de compra. Esta monografia proporciona informacion para
comprender como las estrategias de marketing de servicio pueden afectar el comportamiento

del consumidor y, por ende, mejorar el rendimiento comercial del supermercado.

Otra tesis realizada por Martinez Espinoza, Ruiz Caballero y Moncada (2019), se titula:
Estrategias de comercializacion implementada por Tacos Mario para su posicionamiento
empresarial en los municipios de Esteli, Condega, Jalapa y Ocotal 2017-2018. El objetivo
fue analizar las estrategias de comercializacion implementadas para la mejora de su
desarrollo empresarial. Es una investigacion aplicada de tipo cuali-cuantitativa. Se aplico:
investigacion documental, entrevistas, y 236 encuestas a clientes. Los resultados demuestran
que la mejor estrategia de la empresa para expandirse y posicionarse en el mercado ha sido
la apertura de nuevas sucursales y la calidad de sus productos logrando que sus clientes se

encuentren satisfechos.

A nivel local se incluye cinco tesis de licenciatura que se detallan a continuacion:

La primera tesis realizada por Blandén Raudez y Rugama Flores (2021) y se titula Gestion

del servicio al cliente en el supermercado Las Segovias en la ciudad de Esteli en el afio 2020.

Su objetivo fue analizar el funcionamiento de gestion del servicio al cliente del supermercado



Las Segovias para el disefio de estrategias que mejoren la satisfaccion de la clientela en el
afno 2020. Esta investigacion es de tipo aplicada, y mixta. Se efectu6é un trabajo de campo
aplicando 17 entrevistas a colaboradores y 315 encuestas a clientes. Los resultados destacan
que la calidad del servicio del supermercado es buena para los clientes encuestados, y
entienden que en un supermercado no existe la atencién personalizada. Aporta una visioén
detallada sobre la gestion del servicio al cliente en el supermercado, utiles para desarrollar

estrategias orientadas a mejorar la experiencia del cliente.

Una segunda tesis realizada por Ruiz Castro, Peralta Merlo y Lopez Iglesias (2020), titulada:
Estrategias de comercializacion de la empresa familiar CONSTRUNICA con respecto a
empresas similares de la ciudad de Esteli, periodo 2018-2019. El objetivo fue analizar las
estrategias de comercializaciéon que implementadas para el disefio de una estrategia que
permita el incremento de ventas y fidelizacion de sus clientes. Con un enfoque cuantitativo.
Se aplicaron encuestas a propietarios y encargados y encuestas a los clientes de empresas de
construccion y ferreteria. Se concluy6 que las estrategias de comercializacion usadas por las
empresas como atencion al cliente, precios bajos, variedad de marcas y entrega a domicilio
han sido efectivas para mantener estas empresas en el mercado. Proporcionando informacion
para empresas del sector a mejorar su posicion en el mercado y fortalecer la relacién con sus

clientes.

Una tercera realizada por Garcia Pastran, Rayo Ruiz y Urrutia Benavides (2017), titulada:
Gestion administrativa en la toma de decisiones de la empresa familiar Supermercado Del
Hogar de Esteli, ano 2017. El objetivo fue analizar la gestion administrativa en la toma de
decisiones. La investigacion es aplicada y con un enfoque mixto. Se aplicaron encuestas al
personal activo y entrevista al gerente administrativo del supermercado. Se concluyé que, el
proceso administrativo que realiza el supermercado no es el mas adecuado ya que al realizar
la seleccion y el reclutamiento se ubica para llenar el puesto vacante no acorde al perfil
profesional de cada trabajador. Este estudio ofrece informacion crucial para mejorar la
gestion de recursos humanos en la empresa familiar Supermercado Del Hogar, ayudando a

optimizar la toma decisiones y el rendimiento del negocio.



Una cuarta tesis presentada por Lopez Ruiz, Valdivia Gonzalez y Gutiérrez Rayo (2017),
titulada La influencia del merchandising en las ventas de supermercados Las Segovias y La
Colonia. El objetivo fue analizar la influencia que ejerce el merchandising en los
supermercados La Colonia y Las Segovias en el primer semestre del afio 2016. La
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo. Se aplicaron 383 encuestas a clientes y
entrevistas a los gerentes de ambos establecimientos. Los resultados destacan que la
implementacion de estrategias de merchandising ha influido para el aumento de sus ventas,
ya que han utilizado herramientas basicas basadas en esto con el fin de captar nuevos clientes
y tratando de lograr una mayor satisfaccion entre los clientes ya fidelizados. Este estudio
proporciona informacién para comprender como el merchandising impacta en las ventas y la

satisfaccion del cliente en el sector de supermercados.

La quinta tesis la presenta Benavides Escorcia, Ponce Andrade y Lanuza Benavides (2017)
y se titula Elementos competitivos del supermercado “Las Segovias” de la ciudad de Esteli,
en el afio 2016. El objetivo fue analizar los elementos competitivos del supermercado y sus
clientes para el disefio de una estrategia que les permita mejorar la competitividad en el
mercado. La investigacion es aplicada y mixta. Se efectu6é un trabajo de campo aplicando
investigacion documental, entrevistas semi-estructuradas a los duefios del supermercado y
363 encuestas a clientes. Se concluye que, el supermercado Las Segovias utiliza diferentes
estrategias de atencion al cliente como variedad y calidad de los productos, precios accesibles
y otros; estas estrategias son efectivas porque dan los resultados esperados. Aportando
informacion para el supermercado y empresas similares que buscan mejorar su

competitividad mediante estrategias de atencion al cliente.

Esta investigacion se diferencia a los estudios previos, ya que no existe otro enfoque en tres
supermercados especificos de la ciudad de Esteli, lo que permite un analisis de sus estrategias
de comercializacion. Ademas, se identifican los puntos débiles particulares de estos
establecimientos desde la perspectiva de sus clientes. Por ultimo, se presenta la propuesta de
estrategias enfocadas en la fidelizacion de clientes, reconociendo este aspecto como clave

para el éxito a corto y mediano plazo de los supermercados.



3. Planteamiento del Problema

3.1. Caracterizacion general del problema

En la ciudad de Esteli, los supermercados desempefian un papel fundamental como
proveedores de bienes y productos de consumo basico para la poblacion. No obstante, estos
establecimientos enfrentan dificultades en la implementacion de estrategias de
comercializacion, lo que compromete su eficiencia, rentabilidad y capacidad de fidelizar a

sus clientes, un aspecto que debe ser una prioridad estratégica para el éxito en el mercado.

En el afio 2024, tres de los principales supermercados de ciudad de Esteli (Pali, Las Segovias
y Del Hogar), enfrentan desafios significativos en el desarrollo de estrategias de
comercializacién. Aunque cada establecimiento ha implementado acciones que les ha
permitido destacar frente a otros competidores, presentan deficiencias especificas que limitan
su capacidad de satisfacer las demandas del mercado y, por ende, la fidelizacion de sus
clientes. A continuacion, se detallan las situaciones particulares de cada uno de estos

establecimientos:

Supermercado Pali Esteli

En el entorno comercial de Esteli, los supermercados de la cadena Pali ocupan una posicion
destacada como proveedores de productos de consumo diario. Estos establecimientos,
pertenecientes a la cadena Walmart, desempenan un papel vital en la dinamica econdmica
local al ofrecer una variedad de bienes a precios competitivos. En Esteli, existen tres

sucursales: Pali Esteli, Pali Esteli Norte y Maxi Pali.

Aunque todos pertenecen a la misma empresa matriz, cada uno adopta una estrategia
empresarial distinta: Pali Esteli y Pali Esteli Norte se posicionan como tiendas de descuento,
atrayendo a clientes con precios competitivos y una gama de productos de consumo basico,
mientras que Maxi Pali adopta una identidad hibrida entre tienda de descuento y bodega,

ofreciendo productos que van desde electrodomésticos, linea blanca hasta productos del



hogar y articulos de consumo diario. Esta distincioén en los enfoques empresariales presenta

desafios tinicos en términos de comercializacion para cada supermercado.

Pali Esteli, ubicado en el centro de la ciudad desde 2003, tiene una ventaja estratégica por su
localizacion. No obstante, este establecimiento enfrenta limitaciones debido a sus
caracteristicas fisicas. Con un espacio de tamafio reducido y unas instalaciones sencillas y
sin lujos, Pali Esteli encuentra obstaculos para ofrecer una mayor variedad de productos a
sus clientes mas alld de los basicos. Ademas, la ubicacion céntrica implica un trafico
constante de personas, y la falta de un espacio adecuado para estacionamiento puede afectar
la comodidad de compra. A pesar de estos desafios, el supermercado sigue siendo una opcién
practica para aquellos que circulan por la zona y necesitan adquirir productos para consumo

diario o semanal de manera rapida y sencilla.

Supermercado Maxi Pali

Maxi Pali, ubicado en la salida sur de la ciudad, funciona como bodega y cuenta con un
amplio parqueo y un espacio mas grande. Ofrece no solo productos de primera necesidad,

sino también ropa, ferreteria, farmacia, y articulos electronicos.

El problema principal de Maxi Pali radica en algunas de sus estrategias empresariales, las
cuales afectan negativamente la experiencia de compra de sus clientes. Una de las
dificultades es la falta de capacitacién adecuada del personal en técnicas de ventas y atencioén
al cliente, lo que se traduce en una incapacidad para resolver las consultas sobre los productos
que se comercializan o las promociones especiales. Por ejemplo, un empleado que no tenga
conocimiento sobre el producto que estd vendiendo no puede satisfacer las dudas de los

clientes ni cerrar la venta de manera efectiva.

Esta falta de conocimiento también afecta la informacion sobre las promociones vigentes, lo
cual es crucial para atraer y retener a los clientes. La incapacidad del personal para informar
adecuadamente sobre las promociones reduce la efectividad de estas estrategias de

comercializacion y puede resultar en la pérdida de ventas potenciales.
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Ademas, la mala organizacion del personal genera largas filas en las cajas y clientes
frustrados, lo cual es una consecuencia del desperdicio del recurso humano. Es comun
escuchar a los clientes quejandose por las largas esperas, lo que afecta negativamente su
experiencia de compra. Esta situacion disminuye la lealtad de los clientes, impulsandolos a
buscar alternativas en otros establecimientos donde la atencion al cliente sea mas eficiente y

la experiencia de compra mas agradable.

Otro problema significativo en Maxi Pali es la gestion deficiente del inventario. La
supervision limitada contribuye a la presencia de productos caducados o dafiados en las
estanterias, lo que no solo impacta los costos y la eficiencia de la cadena de suministro, sino
que también afecta la disponibilidad de productos y la implementacion de estrategias de
comercializacion efectivas. La percepcion negativa del supermercado aumenta cuando los

clientes encuentran productos en mal estado, lo que reduce la confianza y la satisfaccion.

Asimismo, los pasillos desordenados y sucios afectan la percepcion del cliente. En Maxi Pali,
es comun ver escaleras y cajas de productos amontonadas en los pasillos, lo que obstaculiza
el paso de los clientes y los carritos por el establecimiento. La falta de limpieza y
organizacion en los pasillos crea una experiencia de compra poco placentera. Al visitar estos
establecimientos, los clientes esperan poder transitar libremente por los pasillos sin
obstaculos. La presencia de cajas y desorden no solo genera incomodidad, sino que también
puede llevar a cuestionar la calidad general y la gestion del supermercado, afectando

negativamente su imagen.

Supermercado Las Segovias

El Supermercado Las Segovias, uno de los establecimientos mas antiguos en el mercado
local, fue establecido en octubre de 1980 y es operado por una cooperativa de socios. A lo
largo de los afios, ha experimentado diversas transformaciones. Inicialmente, funcionaba en
una casa que carecia de la infraestructura adecuada para ofrecer una buena atencion al cliente

y ampliar la oferta de productos. Sin embargo, en 2013 se llevo a cabo una remodelacién
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significativa, que incluyd la ampliacion a una segunda planta con un disefio moderno y

espacioso, en contraste con el local anterior, permitiendo ampliar la oferta de productos.

A pesar de esta inversion en infraestructura, el supermercado no ha logrado optimizar
adecuadamente este recurso. El segundo piso, en lugar de ser utilizado para la
comercializacion de productos y mejorar la experiencia de compra, se ha convertido
practicamente en una bodega de productos, desaprovechando una valiosa area comercial y
limitando el potencial del supermercado para diversificar su oferta y mejorar el flujo de

clientes a través de todo el establecimiento.

El area de carnes y verduras carece de la tecnologia necesaria para la correcta
comercializacion de estos productos, especialmente en lo que respecta a la refrigeracion
adecuada. La falta de sistemas de refrigeracion modernos y eficientes es crucial para la
conservacion, higiene, calidad y presentacion de los productos perecederos y carnes. Sin una
refrigeracion adecuada, estos productos no solo pierden su atractivo visual, desarrollando
malos olores y cambios de color y textura, sino que también se vuelven potencialmente
peligrosos para la salud, debido a la posible proliferacion de bacterias, afectando

negativamente la percepcion del supermercado por parte de los clientes.

Ademas, la presencia de productos deteriorados en los estantes desamina a los consumidores
y proyecta una imagen de descuido y falta de profesionalismo. El area de verduras, aunque
cuenta con una variedad de productos, no implementa una adecuada rotacion de inventarios.
Dado que estos productos tienen un periodo de vida corto, la falta de rotacion regular resulta
en estantes llenos de productos obsoletos y de baja calidad. Esta situacion impide satisfacer
las expectativas de los clientes, reforzando la percepcion negativa del establecimiento. La
gestion ineficiente de inventarios y la falta de frescura de los productos se traducen en una
experiencia de compra deficiente, dafiando la imagen del supermercado y la fidelidad de sus

clientes.

La falta de iniciativas para mejorar la experiencia de compra se manifiesta en la ausencia de

sefializacion de pasillos y un disefio que guie a los clientes a través del establecimiento, lo
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que puede resultar confuso y frustrante, reduciendo su satisfaccion durante la visita. Ademas,
las cajas de pago desactualizadas no solo proyectan una imagen poco innovadora del
supermercado, sino que también generan largas filas, afectando negativamente la percepcion
del servicio por parte de los clientes. La lentitud en el proceso de pago debido a sistemas
obsoletos no solo causa incomodidad a los clientes, sino que también le hace percibir al
supermercado como poco eficiente y moderno, lo que puede influir en su decision de regresar

al establecimiento en el futuro y en su disposicion para recomendarlo a otros.

Supermercado Del Hogar

El Supermercado Del Hogar, un establecimiento de propiedad familiar y gestion
independiente ofrece una variedad de productos para uso diario y a precios accesibles. Sin
embargo, se experimenta una menor demanda que sus competidores en la ciudad, como lo

evidencia la baja afluencia de clientes en su interior.

A pesar de su ubicacion estratégica en la entrada norte de la ciudad, es el mas pequefio entre
sus competidores, su tamafio reducido limita la capacidad de atraer a una mayor cantidad de
clientes. Esta limitacion no solo afecta la diversidad y cantidad de productos que puede
ofrecer, sino que también influye en la percepcion de supermercado como un lugar menos
atractivo, ya que hace suponer a los consumidores que la variedad de productos son inferiores

en comparacion con otros establecimientos mas grandes.

Ademas, se observa un liderazgo poco proactivo debido a la falta de capacitacion en atencion
al cliente por parte de los colaboradores, lo que resulta fundamental en este tipo de
establecimiento. La falta de una direccion clara y proactiva por parte de los gerentes del
supermercado se traduce en un escaso compromiso de los colaboradores para proporcionar
un servicio de calidad. La carencia de capacitacion adecuada impide que los colaboradores
manejen situaciones, resuelvan dudas o satisfagan las necesidades especificas de los clientes,
resultando en una experiencia de compra deficiente y una percepcion negativa del

supermercado.
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Asimismo, la organizacién del personal presenta deficiencias significativas, ya que los
empleados desconocen las caracteristicas de los productos ofrecidos. La falta de
conocimiento sobre los productos dificulta su capacidad de brindar asesoramiento y
recomendaciones a los clientes. La falta de informacion no solo impide que el personal cierre
ventas de manera efectiva, sino que también puede llevar a errores en la respuesta a las
preguntas de los clientes, creando confusion y desconfianza. Por ejemplo, no pueden
informar adecuadamente sobre la preparacion de las carnes, lo que contribuye a la percepcion
negativa del establecimiento, afectando la satisfaccion del cliente y la fidelidad hacia el

supermercado.

La reciente remodelacion del establecimiento resultd en un espacio mas reducido, pero no se
aprovech¢ esta oportunidad para innovar y modernizar el establecimiento. El area de carnes
se ha visto afectada por esta reduccion, con una oferta limitada de productos, mientras que el
area de verduras fue eliminada, utilizando el mismo refrigerador que las carnes. Esto ha

llevado a la comercializacion de productos en malas condiciones, con mal color y textura.

La falta de implementacion de técnicas de merchandising adecuadas afecta la percepcion de
los clientes y el rendimiento en las ventas. Los estantes poco llamativos y practicamente
vacios, junto con algunos sucios, contribuyen a una experiencia de compra deficiente,
disminuyendo la confianza del cliente en la calidad de los productos ofrecidos. El
merchandising adecuado es esencial para crear una experiencia atractiva para el cliente,
requiriendo de una disposicion estratégica de los productos y una presentacion visualmente
atractiva. La falta de atencion en este aspecto no solo afecta la estética del establecimiento,

sino también la disposicion de los clientes a realizar sus compras.

En el disefio del local, la carencia de sefalizacion, colores y disefios adecuados, junto con
una iluminacioén inadecuada, también afectan la experiencia del cliente. La falta de una
sefializacion clara dificulta la navegacion dentro del establecimiento, lo que puede generar
confusion y frustracion al no poder encontrar los productos. Ademads, la ausencia de los

colores y disefios atractivos en la presentacion de los productos en los estantes puede hacer
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que los productos pasen desapercibidos o parezcan menos atractivos. La iluminacion

inadecuada puede hacer que el ambiente parezca sombrio y poco acogedor.

La falta de promociones u ofertas atractivas refleja una debilidad en su estrategia comercial.
Esta ausencia de incentivos llamativos para atraer a los clientes los deja susceptibles a ser
atraidos por competidores que si ofrecen promociones. Esta desventaja competitiva en cuanto
a promociones, que son una herramienta esencial para generar interés y lealtad entre los
consumidores, afecta el trafico de clientes del supermercado y, en ultima instancia, su

rendimiento en ventas.

3.2. Preguntas de investigacion

A partir de la caracterizacion del problema, se ha establecido una serie de preguntas-

problemas que delimitan este estudio y son:

Pregunta general

(Cudles son las estrategias de comercializacion que implementan los tres principales

supermercados de la ciudad de Esteli para la fidelizacion de sus clientes, en el afio 2024?

Preguntas especificas

1. (En qué consisten las politicas de comercializacion aplicadas por cada uno de los tres
principales supermercados establecidos en la ciudad de Esteli?

2. (Cbémo afecta la organizacion del personal en la implementacion de la estrategia de
comercializacion en estos tres supermercados establecidos en la ciudad de Esteli?

3. (Como valoran los clientes las estrategias de comercializacion implementadas por
estos tres supermercados en la ciudad de Esteli?

4. ;Cudles son las estrategias de comercializacion preferidas por los clientes de cada

uno de los tres supermercados ubicados en la ciudad de Esteli?
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5. (Qué estrategias de comercializacion podrian implementar cada uno de los tres

supermercados de Esteli para contribuir a la fidelizacion de sus clientes?

4. Justificacion

Esta investigacion aborda la necesidad de conocer los puntos débiles que enfrentan tres
supermercados de la ciudad de Esteli (Pali, Las Segovias y Del Hogar) en la implementacion

de estrategias de comercializacion efectivas para mantener la lealtad de sus clientes.

Este estudio es de suma utilidad para los propietarios y gerentes de los supermercados, ya
que proporciona una comprension detallada de las estrategias de comercializacion
implementadas por los principales establecimientos de la ciudad. Esta informacion les
permite mejorar el desempefio, al identificar areas de mejora y ajustar las estrategias
comerciales en funcion de los resultados obtenidos. Esto, a su vez, puede elevar la calidad de

la experiencia del cliente, y consecuentemente, fortalecer su fidelidad.

Asimismo, beneficia a los clientes que visitan estos supermercados, al tomar en cuenta sus
opiniones y percepciones para implementar mejoras y ajustes en las estrategias de
comercializacion. Esto se convertird en una experiencia de compra mas satisfactoria y en la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas especificas, contribuyendo a un entorno mas

centrado al cliente con una mejor atencion y optimizacion de los procesos.

A nivel académico, este estudio puede aportar al area de ciencias econdmicas de la UNAN
Managua, CUR Esteli, porque estd dentro del marco de la linea de investigacion CEC-2,
organizaciones, gobierno y economia nacional, especificamente en la sub-linea de
investigacion, CEC-2.3, estrategia empresarial, produccién, mercadotecnia, talento humano

y toma de decisiones.

Ademas, esta investigacion podra servir como antecedente para futuras investigaciones que

se desarrollen o aborden tematicas similares.
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5. Objetivos de la Investigacion

5.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de comercializacién aplicadas por los supermercados Pali, Las
Segovias y Del Hogar ubicados en la ciudad de Esteli, para el disefio de estrategias
comerciales enfocadas en la mejora de su capacidad de fidelizacion de clientes, en el afio

2024.

5.2. Objetivos Especificos

1. Describir las politicas de comercializacion aplicadas por cada uno de los tres principales

supermercados de la ciudad de Esteli en el afio 2024.

2. Determinar la incidencia de la organizacion del personal en la implementacion de las
estrategias de comercializacion destinadas a la fidelizacion de sus clientes, que se
implementan en los tres supermercados establecidos en la ciudad de Esteli, en el afio

2024.

3. Analizar la percepcion de los clientes sobre las estrategias de comercializacion
implementadas por estos tres supermercados ubicados en la ciudad de Esteli, en el afio

2024.

4. Proponer nuevas estrategias de comercializacion en cada uno de los tres supermercados
de Esteli, en funcion de sus caracteristicas individuales, para el fortalecimiento de la

fidelizacion de clientes en el mercado.
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6. Fundamentacion Teodrica

A continuacion, se presenta la fundamentacion teodrica de esta investigacion, donde se
abordan cuatro ejes tedricos, que son: 1) Supermercado; 2) Comercializacion; 3)
Organizacion del personal; y 4) Clientes. A lo largo de este inciso se desarrollan cada uno de

los ejes teoricos.

6.1. Supermercado

6.1.1. Definicion de supermercado

A continuacion, se proporcionan definiciones de diferentes autores mas detalladas de

supermercado en el contexto actual:

Vega Valdivia (2023) destaca la esencia fundamental del supermercado como un
establecimiento comercial que se dedica a la venta al por menor de productos de
alimentacion, higiene, limpieza y otros, que se ofrecen en estanterias o mostradores, y que el

cliente elige y paga en una caja.

Aguagallo (2019) define, “supermercado, es aquel establecimiento que tiene como principal
finalidad acercar a los consumidores una importante variedad de productos de diversas
marcas, asi también las estrategias de marketing y publicidad, permitiéndoles insertarse en

un mercado competitivo” (pag. 8).

Citando a Gastelu Torres (2013), el concepto de supermercado se basa en el principio de
autoservicio de los clientes, departamentos separados para lineas completas de alimentos y
productos no-alimenticios, manejo de grandes volumenes y precios rebajados para productos

especificos.

Castro Carvajal (2010) plantea, “los supermercados son aquellos que cuenta con una linea

completa de venta de alimentos, los cuales presentan autoservicio, y en donde el negocio
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basicamente se identifica con la reduccion de costos, para de esa manera ofrecer precios bajos

y aumentar el volumen de ventas.” (pag. 9).

El concepto de supermercado mas adecuado para nuestro estudio es aquel que resalta la
importancia del autoservicio, la separacion de departamentos para diferentes categorias de
productos, el manejo eficiente de grandes volumenes y la implementacion de precios
competitivos. Este enfoque integral permite analizar cémo los supermercados emplean
diversas estrategias de comercializacion para atraer y fidelizar a sus clientes. Al centrarnos
en estos elementos, podemos comprender mejor como la estructura organizativa y la
estrategia comercial contribuyen a la satisfaccion del cliente y a la construccion de una base

de clientes leales.

6.1.2. Caracteristicas de supermercados

A diferencia de lo que sucede en gran parte de los negocios, un supermercado se caracteriza
por exponer estos productos al alcance de los consumidores, quienes recurren al sistema de
autoservicio y abonan la cantidad de items elegidos al final en la zona de cajas (Bravo

Sanchez & Guevara Goicochea, 2022).

Entre las caracteristicas que definen a un supermercado destacan las siguientes: (Bravo

Sanchez & Guevara Goicochea, 2022)

1. Presentacion de los productos: aqui se venden productos en presentaciones menores,
es decir, en botellas, envases, bolsas o cajas de tamafos reducidos, a excepcion de

algunas categorias como alimento para mascotas, por ejemplo.
2. Promociones: en un supermercado es comun ver precios bajos, promociones por la

compra de ciertos productos, descuentos directos en precios, regalias en la compra de

cierto producto, entre otras cosas.
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3.

Organizacion de los departamentos: regularmente una tienda de autoservicio coloca
los perecederos y mercancia de primera necesidad al fondo, los electrénicos y linea
blanca, deportes, ropa y calzado al inicio del recorrido, cerca del acceso principal, esto

con el objetivo de generar compras de impulso.

Ubicacion: una de las razones del porqué este tipo de negocios tienen gran trafico, es
por su localizacidn, ya que tenerlos de escuelas, lugares de trabajo, paradas de autobuses,
en avenidas transitadas o sitios de un gran nivel de concurrencia, le permite elevar su
nivel de visitas, ademas de ser mas cémodo para muchos consumidores, dada su

ubicacion.

Apertura a todo publico: desde un cliente con un salario menor, hasta una persona con
un alto poder adquisitivo, un supermercado esta abierto a todo tipo de consumidor, ya
que se cuenta con categorias y marcas para varios segmentos de mercado, ademas de que

para acceder y no es usual el requisito de membresia.

6.1.3. Tipos de supermercados

En el panorama de los supermercados, Torres Gastelu (2013) afirma que abarcan una amplia

variedad de formatos que van desde megamercados con una oferta diversa hasta clubes de

membresia, a continuacion, detallan los tipos de supermercados:

1.

Megamercados: Establecimientos con amplia gama de productos desde alimentos,
ropa, productos electronicos, refacciones para coches, productos para el hogar. Los
alimentos representan aproximadamente el 45% de las ventas y suelen tener una
superficie de mas de 10,000m™

Hipermercados: Ofrecen lineas completas de productos, con una amplia variedad que
incluye alimentos, ropa, articulos electronicos y mas. Los alimentos representan entre

el 50% y el 60% de las ventas, y su superficie suele oscilar entre 4,500 y 10,000m?.
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3. Supermercados tradicionales: Se centran en la venta de productos perecederos y
abarrotes. Los alimentos representan alrededor del 75% de las ventas, y su superficie
varia de 500 a 4,500m?.

4. Bodegas: Ofrecen lineas completas de productos con instalaciones mas simples y
austeras. Alrededor del 50% de las ventas son alimentos, y su superficie suele ser mayor
a 2,500m>.

5. Clubes de membresia: Estos establecimientos ofrecen lineas completas de productos
y venden tanto al por mayor como al por menor. Tienen una superficie mayor a 4,500m?

y suelen requerir membresia para comprar.

6.1.4. Cadenas de supermercados

Las cadenas son grupos de empresas o establecimientos comerciales o industriales de un
mismo tipo que pertenecen a una misma persona o sociedad y que organizan un sistema
siguiendo unas directrices comunes. Las cadenas de supermercados se dedican a
comercializar en el sistema de autoservicio, todo tipo de productos relacionados con
vestimenta, electrodomésticos, juguetes, ferreteria, accesorios de vehiculo, menaje para el

hogar, asi como productos de marcas blancas o propias (Romero Mera, 2015).

Las cadenas de supermercado son redes en las que los grandes minoristas y comercializadores

juegan el papel de pivote que las coordina (Torres Gastelu, 2013).

Un ejemplo de cadena de supermercados es Walmart: La empresa Walmart es una
multinacional de minoristas de origen estadounidense que opera grandes cadenas de
almacenes de descuento. Creada por Sam Walton, esta empresa familiar es considerada en el
2012 como la tercera mayor corporacion publica del mundo, segin Fortune Global 500. Con
presencia en mas de 27 paises, Walmart es la cadena de supermercados minorista mas grande
a nivel mundial, ofreciendo la mayor oferta de empleo privado en el mundo (Duran Badilla,

2018, pag. 30).
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6.1.5. Funciones y operaciones claves de los supermercados

Galvan (2017, pags. 14-15) considera que las funciones y operaciones clave en los
supermercados son fundamentales para garantizar una experiencia de compra eficiente y

satisfactoria para los clientes. Estas incluyen:

Operaciones clave:
- Abastecimiento de mercancias.
- Disefio de la disposicion de la tienda.
- Almacenamiento y control de bodega de productos.
- Control y reabastecimiento.
- Gestion del personal.
- Atencion al cliente.
- Registro de ventas.

- Cobro de facturas.

Funciones y operaciones adicionales:
- Bodegaje de productos.
- Colocacién de productos.
- Conservacion de productos liquidos.
- Conservacion de carnes.
- Conservacion de productos perecibles.
- Registro de productos, precios y ventas.
- Movimiento y empacado de productos.
- Movilizacion interna de productos.
- Movilizacion externa de productos.
- Transporte de productos.
- Pesaje de productos.

- Contacto con proveedores y clientes.
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6.2. Comercializacion

6.2.1. Definicion de comercializacion

La comercializacion es el conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto
sale del establecimiento de un productor hasta que llega al consumidor, a través de un
mercado determinado. Es un mecanismo de coordinaciéon para las transferencias e
intercambios que realizan los diferentes agentes que participan en una cadena productiva

(Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA), 2018, pag. 5).

De acuerdo con los autores Ruiz, Criado y Merino (2014) los términos comercializacion,
mercadotecnia o marketing son sindbnimo; todos ellos hacen referencia a aquellas actividades
de la empresa que tienen como objetivo conocer cuales son las necesidades de los clientes y
satisfacerlas. Lo definen como el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion,
fijacioén de precios, comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear

intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion.

Vergara Cortina (2012, pag. 228) define, la comercializacion es la realizacion de actividades
comerciales que dirigen el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o
usuario, a fin de satisfacer al méximo a estos y lograr los objetivos de la empresa. La
comercializacion es la suma de todos los esfuerzos que se llevan a cabo para la transferencia

de propiedad de mercancias y servicios y que proporcionan su distribucion fisica.

En este contexto, un ejemplo de una estrategia de comercializacion efectiva es la
implementada en el supermercado Whole Foods, cuyo concepto motor era crear un ambiente
atractivo e interactivo en la tienda. Esta tarea buscaba transformar la tarea de comprar
alimentos en una experiencia placentera. Las tiendas estaban decoradas de manera colorida
y los productos se exhibian de forma atractiva, permitiendo a los clientes inspeccionarlos de
cercay estimulando asi las compras. Whole Foods se destacé por su enfoque en la calidad de

los productos, la sostenibilidad y la experiencia del cliente, contribuyendo significativamente
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al crecimiento y la lealtad de la base de clientes (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland,

2012, pag. 456).

6.2.2. Importancia de la comercializacion

La comercializacion se ha vuelto una actividad fundamental en la vida de los seres humanos
y de las organizaciones. Si no existieran productos, servicios, compradores, vendedores,
transacciones, satisfaccion y necesidades, el mundo seria totalmente desconocido. En la
actualidad, cuando se vive en una dinamica donde todo debe ser con rapidez, con un ritmo
acelerado, donde los seres humanos estan determinados por el tiempo, donde el precio y la
calidad son temas determinantes del consumo. Esto ha dado lugar a una sociedad
caracterizada por la presencia de productos de comodidad, en otras palabras, una sociedad de

consumo (Moya, 2015).

Iraheta (2015, pag. 13) enfatiza, que la comercializacion contribuye a satisfacer las
necesidades y elevar el estdndar de vida de la sociedad, su importancia, radica en las
funciones universales que esta realiza y se clasifica como funcion de intercambio, esta se

realiza mediante la compra y venta.

La funcion de compra se orienta hacia la busqueda de productos y servicios.

La funcién de venta implica la fabricacion del producto, involucra el empleo de publicidad y

otros métodos de venta masiva.

6.2.3. Factores que inciden en la comercializacion

Como plantea Arechavaleta Vazquez (2015), una comercializacion efectiva es crucial para
aumentar la aceptacion de los productos por parte del consumidor final. Al centrarse en los
factores clave, las empresas pueden dirigir la atencion hacia sus productos y servicios de
manera mas efectiva. En lugar de depender tnicamente de la publicidad aleatoria, las

empresas visionarias reconocen la importancia de identificar y aprovechar estos factores
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determinantes para promover sus productos de manera eficiente. Estos factores esenciales

permiten alcanzar el éxito en la comercializacion al captar la atencion del publico hacia los

productos ofrecidos por la compania.

1.

Mercado objetivo: El mercado objetivo es uno de los factores mas importantes que
determinard como comercializar los productos de una empresa. Entre las multiples
consideraciones que deben tener en cuenta son edad, nivel de ingresos, nivel
socioeconomico, area en que viven las personas del mercado objetivo y cémo estas

emplean la mayor parte de su tiempo (Arechavaleta Vazquez, 2015, pag. 177).

Hay mercados en los cuales los clientes no estan dispuestos a incursionar o adaptarse. De
ahi la necesidad de contar con otras opciones que permitan ampliar la satisfaccion, sin
importar si es numeroso o reducido el grupo de clientes para quienes se disefia una mezcla

de mercadotecnia en particular (Moya, 2015, pag. 141).

Presupuesto: Otro importante factor para determinar la estrategia de comercializacion
es el presupuesto disponible. Hay muchas maneras de publicitar productos, pero algunas
mas costosas que otras. Una compaiia con poco presupuesto para la publicidad
probablemente no considerara que la radio o television sean los canales mas convenientes

para su estrategia de comercializacion (Arechavaleta Vazquez, 2015, pag. 178).

Productos y servicios: Los productos y servicios de una compaiiia deben considerarse
para determinar si la campafia de comercializacion debera enfocarse en un mercado
objetivo local, nacional o regional. Una compafiia que produzca un producto local, por
ejemplo, querrd una estrategia de comercializacion mas orientada a clientes locales

(Arechavaleta Vazquez, 2015, pag. 179).

Competencia: La competencia hoy en dia toda compafiia enfrenta el enfoque a utilizar
en la comercializacion. Si se compite con muchas compainias con el mismo tipo de
productos o servicios que el que se ofrece, la estrategia de mercado probablemente sea

similar a la de los competidores, debido a que apuntan a quedarse con el mismo mercado.
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La clave sera crear una estrategia diferenciada que alcance la misma audiencia objetivo,
pero con algun aspecto que haga que tu campaia se destaque de la de tus competidores

(Arechavaleta Vazquez, 2015, pag. 180).

6.2.4. Tipos de estrategias de comercializacion

Vazquez (2015) define “Las estrategias de comercializacion, también conocidas como
estrategias de mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que
se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia,
tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado.” (pag. 172).

Un factor predominante para determinar la estrategia de comercializacion es el presupuesto
con el que cuenta la empresa en cuestion, hay muchas maneras de publicitar productos, unas
mas costosas que otras, para determinar las estrategias de comercializacion deben enfocarse
a un publico local, nacional, regional o mundial. Dependiendo de los productos con los que
la empresa cuente para vender y su sector de actuacion en el desarrollo de estrategias de
comercializacion, debe tomarse en cuenta las estrategias que la competencia desarrolla o

pone en practica, eso determinara el enfoque a utilizar en la comercializacion. (Iraheta, 2015,

pag. 15).

La comercializacion si o si es estratégica, porque la empresa debe enfrentar competidores sin
saber muchas veces sus objetivos y planes, operar en un mercado que no conoce, y tratar de
entender qué quieren los clientes hoy y qué querran en el futuro. Tiene que combinar ideas,
observacion, andlisis y sentido comun y ser capaz de entender la l6gica del deseo, que suele
ser irracional. La principal tarea de la comercializacion es tener una estrategia. Especialmente
en mercados en los que es cada vez mayor la rivalidad competitiva (Instituto Interamericano

de Cooperacion para la Agricultura (IICA), 2017, pag. 11).

Después de entender la importancia de tener una estrategia de comercializacion es esencial

explorar los tipos de estrategias de comercializacion disponibles para alcanzar los objetivos
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de una empresa. A continuacion, se presentan algunas de las estrategias mas comunes

utilizadas: (Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA), 2017).

Estrategias competitivas

Competitividad es la capacidad que tiene una unidad productiva para conquistar, mantener e

incrementar lucrativamente una porcion del mercado.

Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica que tenga el producto o la empresa que
los protege de la competencia directa dentro de su sector. Existen estas cinco fuerzas
competitivas (clientes, productos sustitutos, proveedores, competidores actuales y

competidores potenciales), hay dos estrategias clasicas:

- Lograr costos mas bajos que los competidores y vender a menor precio.
- Producir o vender productos que el consumidor perciba como de caracteristicas tnicas

o0 especiales.

Marketing de guerrilla

Estrategias creativas y no convencionales para promocionar productos o servicios, utilizando
métodos poco convencionales y de bajo presupuesto. Los principios del marketing de
guerrilla son:

- Definir un segmento de mercado suficientemente chico para ser defendido.

- Lanzar el ataque sobre un frente lo mas estrecho posible.

- No burocratizarse.

- Audacia y rapidez para atacar.

- Buscar aliados.

- Encontrar un punto débil de la competencia y atacar ese punto.
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Estrategias de crecimiento

Un objetivo de la mayoria de las organizaciones es el crecimiento (ventas, valor agregado,

beneficios, cantidad de personal, recursos). El crecimiento se puede conducir de diversas

mancras:

Penetracion de mercado.
Desarrollo de mercado.
Desarrollo de producto/s.
Diversificacion.

Integracion

6.2.4.1. Estrategias de precio y publicidad

Para Moya Espinosa (2015) las principales estrategias de precio y publicidad son:

1.

Estrategia de precio: El precio es una variable de la mercadotecnia que crea el valor de
los productos y servicios, generando asi los ingresos necesarios para las empresas. Este
valor monetario no solo representa una cuantificacion del producto, sino que también

refleja la percepcion del consumidor respecto a los atributos ofrecidos.

Es una variable clave de la demanda, influenciando significativamente el
comportamiento de consumo. La fijacion de precios se convierte, entonces, en una tarea
estratégica de gran relevancia tanto para la economia en general como para para los

consumidores o clientes y las empresas.

. Estrategia de publicidad: Es el elemento en el ambito del marketing utilizado para

informar, persuadir y recordar al mercado de la existencia de un producto y su venta,
para influir en la decision de compra de los consumidores. La publicidad, la venta directa
y la promocion de ventas son los principales métodos utilizados para fomentar la venta

de un articulo.
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Este enfoque implica la transmision de mensajes a través de diversos medios de
comunicacion masiva, como la television, la radio, internet y las redes sociales, con el
objetivo de presentar productos o servicios al publico objetivo. La publicidad integra una
variedad de componentes, incluyendo el mensaje publicitario en si, el patrocinador, los
medios utilizados para la difusion del mensaje, asi como el pago realizado por el

anunciante a los medios de comunicacion.

6.3. Organizacion del Personal

6.3.1. Definicion de organizacion del personal en una empresa

Indudablemente, el hombre no puede cubrir todas sus necesidades por si mismo debido a que
carece de la capacidad, el tiempo, la fuerza y la perseverancia necesarios, y para lograrlo
requiere del apoyo de los demas. Cuando varias personas toman conciencia de que al
coordinar sus esfuerzos pueden conseguir mas de lo que podrian hacer por si mismas, estan
refiriéndose a lo que se denomina organizacion del personal (Grados, 2014, pag. 1).

A fin de tener un concepto preciso de lo que significa organizacion del personal, deben

tomarse en cuenta algunos aspectos de importancia fundamental: (Grados, 2014, pag. 1)

- El concepto basico que sustenta la idea de organizacion es el de una coordinacion de
esfuerzos, cuyo objetivo es la ayuda mutua.

- El concepto de organizacion de personal implica que hay que alcanzar algunos objetivos
o finalidades comunes mediante la coordinacion de actividades.

- La coordinacion de actividades requiere una distribucion equitativa de las mismas, en
funcién de la especialidad de cada persona. A esta forma de distribucion se le denomina
division del trabajo.

- Alos conceptos anteriores se une la necesidad de una jerarquizacion de la autoridad. Es
obvio que la coordinacion de varios individuos o diversas organizaciones no es posible
si no existen los medios para controlar, dirigir o limitar las distintas actividades.

- Organizar significa estructurar, y esto constituye la parte caracteristica de los elementos

de la mecanica administrativa.

29



- Laidea alude siempre a funciones, niveles o actividades que estan por estructurarse de

manera mas o menos remota; ve al futuro inmediato o distante.

6.3.2. Importancia de la organizacion del personal en una empresa

Después de haber entendido la definicion de organizacion del personal, es crucial explorar
su importancia desde diferentes puntos de vista. A continuaciéon, examinaremos las

perspectivas de algunos autores sobre este tema:

Los autores Aguilar, Carranza y Gonzalez (2018) destacan que, en la actualidad las
organizaciones estan ampliando su visidon y su actuacidn estratégica, reconociendo que
cualquier proceso productivo so6lo es posible con la participacion de los empleados aportando
sus conocimientos, capacidades y habilidades; de igual forma, contribuyen con las decisiones

y acciones que imprimen dinamismo a la organizacion.

El énfasis en que las personas constituyen el principal activo de la organizacion resalta la
necesidad de que las empresas sean mas conscientes de sus trabajadores y les presten mas
atencion. Aquellas organizaciones que han alcanzado el éxito han comprendido que sélo
pueden crecer, prosperar y mantener su continuidad si son capaces de optimizar el
rendimiento sobre las inversiones de todos sus grupos de interés, principalmente los

empleados (Chiavenato, 2009, pag. 11).

Cuando una organizacion se orienta hacia las personas, su filosofia y su cultura
organizacional reflejaran esa creencia. En este sentido, la Administracion de Recursos
Humanos emerge como una funcion que permite la colaboracion eficaz de los empleados y

alcanzar los objetivos de la organizacion y los individuales (Chiavenato, 2009, pag. 11).
Por lo tanto, la organizacion del personal en una empresa es fundamental, ya que los

empleados no so6lo aumentan o reducen las fortalezas y las debilidades de una organizacion,

sino que también pueden ser fuente de €xito y también de problemas. Es mejor tratarlas como
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fuente de éxito. Al priorizar su bienestar, desarrollo y participacion, las empresas pueden

prosperar en un mercado cada vez mas competitivo (Chiavenato, 2009, pag. 11).

6.3.3. Funciones de la organizacion del personal

Para Grados (2014, pag. 12), la organizacion de personal es la administracion y optimizacioén

de los recursos humanos, desplegando una serie de funciones estratégicas esenciales:

Reclutamiento.

Seleccion.

Capacitacion.

Andlisis de puestos.

Induccion de personal.

Programas de evaluacion de conducta laboral (colocacion de méritos).
Programas de desarrollo del personal, como puede ser el Plan de Vida y Carrera.
Administracion de sueldos y salarios.

Gestion del talento.

Relaciones laborales.

6.3.4. Tipos de estrategias de organizacion del personal

Al abordar los enfoques de organizacion del personal, es crucial entender como las empresas

estructuran sus equipos para maximizar la eficiencia y colaboracion interna. Una empresa se

organiza bajo una estructura funcional o una estructura basada en las funciones, donde:

(Molinari, Alfonso, & Scaramellini, 2018, pag. 7)

Agrupa los distintos puestos de trabajo a partir de los conocimientos comunes,
buscando que un grupo de personas realicen un trabajo similar o tengan las mismas
habilidades y cualificacion, trabajen juntos y a las 6rdenes de otro especialista o experto

en la tarea.
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- Realiza departamentalizacion por funciones, agrupando las distintas actividades en
departamentos que forman parte de la estructura y representan las funciones tipicas de

una empresa (produccion, finanzas, marketing, recursos humanos).

- Asigna especialistas segun su cualificacion o personas que realizan la misma

actividad, tales como cocineros, recepcionistas, conductores, entre otros.

6.4. Clientes

6.4.1. Concepto de clientes

Las diversas definiciones de cliente proporcionadas por diferentes autores resaltan la

importancia central que tiene el cliente en la estrategia y funcionamiento de una empresa.

Vivimos en una economia en la que se considera que el cliente es el rey. Es la persona,
empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios
que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion;
por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides, 2017, pag.

44),

El cliente es el punto central de la estrategia de una empresa, para que una organizacion logre
sus metas, debe ser mas eficaz que sus competidores en identificar las necesidades de los
clientes especificos y concentrar los recursos y las actividades en atender estos

requerimientos (Hernédndez, Dickinson, Sablon, & Ruiz, 2019).
Blanco, Lobato y Villagra (2013) describen como, “la persona que constituye el eje principal

de toda la actividad de la empresa, por lo que es la destinataria final de todos los esfuerzos

de esta tltima como organizacion.” (pag. 191).
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Ruiz Castro, Peralta Merlo y Lopez Iglesias (2020, pag. 42) denominan cliente a un

consumidor fiel a una marca o producto.

6.4.2. Tipos de clientes

No todos los clientes son iguales, el sistema de relaciones que se establece entre la empresa
y los clientes depende ademds de los objetivos y la forma de proceder de la empresa, asi
como de la tipologia de cada cliente (Blanco Garcia, Lobato Gémez, & Villagra, 2013, pag.
191).

De acuerdo con Pérez Rodriguez (2010, pags. 84-85) los tipos de clientes pueden clasificarse
en diferentes categorias. Estas incluyen clientes potenciales, clientes interesados, clientes
ocasionales, clientes esporadicos, clientes satisfechos, clientes promotores y clientes

abogados. A continuacion, su clasificacion de los distintos tipos de clientes:

1. Clientes potenciales: Todos aquellos posibles clientes que teniendo las condiciones
adecuadas (renta, gustos, necesidades, preferencias, localizacion...) por alguna razén
desconocida, no son clientes.

2. Cliente interesado: Personas que pueden incluso estar identificadas con la empresa, y por
algun motivo no han tenido contacto con ella.

3. Clientes ocasionales: Son clientes que han adquirido alguna vez un bien o servicio de una
empresa, pero no vuelven para repetir porque no han logrado ser satisfechos.

4. Cliente esporadico: Han realizado en varias ocasiones su compra en la misma empresa,
pero no siempre, sino que las comparten con otras del sector.

5. Clientes satisfechos: Son aquellos que se sienten conformes con la empresa y la gran
mayoria de compras de un bien o servicio las realizan en el mismo sitio.

6. Clientes promotores: Quienes plenamente satisfechos de la calidad que perciben de un
proveedor acuden siempre al mismo, compartiendo su satisfaccion con su entorno social.

7. Clientes abogados: Se les llama asi porque pasan a ser abogados defensores de la empresa

convirtiéndose en la mejor publicidad para esta.
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6.4.3. Concepto de fidelizacion de clientes

De acuerdo con Mesén Figueroa (2011), 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 esta. Este concepto se relaciona con la habitualidad
del cliente para realizar una compra o usar un servicio, lo cual tiene una relacion directa con
su nivel de satisfaccion, ya que un alto grado de satisfaccion convierte la repeticion en
fidelizacion; toda herramienta o practica que mejore el nivel de satisfaccion facilita la

consecucion de la lealtad del cliente y, por ende, su fidelizacion.

En la fidelizacion se persigue acaparar la atencion del cliente y desplazar a cualquier
competidor por medio de la diferenciacion del producto o servicio de acuerdo con las
necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las relaciones publicas o

cualquier otra técnica de fidelizacion (Mesén Figueroa, 2011, pag. 30).

El concepto de lealtad a la marca es asimilable al de fidelizacion de clientes en diferentes
ambitos como producto, establecimiento, etc., se puede afirmar que el concepto tradicional
de fidelizacion de clientes arranca a finales de los afios 50, habiendo evolucionado con el
paso del tiempo, pero manteniendo la misma filosofia y el mismo fin (Rivero Gutiérrez, 2003,

pag. 179).

Al concepto de fidelizacion de clientes siempre se le ha dado una interpretacion subjetiva. Y
son muchos los autores que han intentado determinar qué es la fidelizacion a lo largo de su
evolucion. En cambio, es mas correcto definirlo como el hecho o resultado por el que un
cliente permanece de forma continuada y voluntaria en una empresa sea cual sea el motivo
que impulsa al cliente y con independencia del método empleado para conseguirlo (Rivero

Gutiérrez, 2003, pag. 179).

Fidelizacién de clientes es el proceso por el cual la empresa mantiene un sistema de
relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa, con el fin de obtener

una alta participacion en sus compras (Blanco Garcia, Lobato Gomez, & Villagra, 2013).
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6.4.4. Importancia de la fidelizacion de clientes

Actualmente existe mayor competencia, mas y mejor preparada, clientes altamente exigentes
y gran cantidad de productos que pueden satisfacer las necesidades de los clientes de
diferentes formas. Para ello, las empresas deben estar atentas y aprovechar sus puntos fuertes
para conseguir mayor cuota de mercado y atraer a clientes potenciales y convertirlos en

clientes habituales mediante técnicas de fidelizacion (Agiiero Cobo, 2014, pag. 18).

Este enfoque se fundamenta en el reconocimiento de que mantener un cliente a lo largo del
tiempo conlleva una serie de beneficios para la empresa: (Agiiero Cobo, 2014)
- Aumento de las ventas a través de compras repetidas.
- Mayor efectividad en las estrategias de marketing, acertando en las campanas al llegar a
un mayor nimero de clientes potenciales.

- Reduccion de los costos operativos al incrementar el nimero de clientes satisfechos

Importancia de la fidelizacion para el cliente (Blanco Garcia, Lobato Gémez, & Villagra,
2013):

- Reduce el riesgo al comprar productos de los que se conoce su resultado.

- Reduce el esfuerzo de compra, no es preciso buscar, comparar y optar.

- Posibilita un servicio personalizado adecuado a las necesidades del cliente, que el

personal de la empresa conoce perfectamente.

Finalmente, la fidelizaciéon es importante porque un cliente fiel consumird con mayor
frecuencia y en mayor cantidad los productos ofertados por la empresa que un cliente
ocasional, y los recursos empleados para mantener al cliente fiel son muy inferiores a los
utilizados para captar nuevos clientes. Ademas, la informacién y publicidad positiva que
genera un cliente satisfecho y fiel con la empresa posibilita la incorporacion de nuevos

clientes (Valdivia Garcia, 2023, pag. 222).
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6.4.5. Factores que inciden en la fidelizacion de clientes

El nivel de lealtad de un cliente a una empresa se determina por diferentes factores

fundamentales:

1.

El servicio al cliente: El servicio al cliente se sabe y entiende como un proceso que se
encarga de establecer una relaciéon con el consumidor al poner a su disposicion
diferentes herramientas que procuran satisfacer las necesidades o requerimientos de las
personas frente a un producto o servicio. Pero, por otro lado, vale la pena clarificar que
el servicio al cliente se da a partir de que este se relaciona con una empresa que le vende

un producto o presta un servicio (Murillo Moreno, 2018).

Es de entender que, a partir del resultado de este primer contacto e intercambio, el
cliente se convertird en un portavoz de la empresa evaluando su experiencia y por ende
el emitird un juicio de aprobacién o rechazo producto de la percepcion que este haya
tenido al retirarse de las instalaciones de la organizacion y por ende la decision que se
tome de volver, ademas de la comunicacion positiva o negativa que se haga, que influira

en la busqueda y captacion de nuevos clientes (Murillo Moreno, 2018, pag. 9).

Como lo hace notar Tschohl (2018) el servicio al cliente es realmente una accion de
ventas. Servicio es “vender” puesto que estimula a los clientes a regresar a la empresa

con mayor frecuencia y a comprar mas.

La satisfaccién: El punto en que las expectativas del cliente son cubiertas de forma
eficiente por la empresa. Desde esta perspectiva se pueden clasificar los clientes en:
complacidos (el nivel de servicio supera las expectativas), satisfechos (el nivel de
servicio iguala las expectativas), insatisfechos (el nivel de servicio estd por debajo de
las expectativas). El nivel de lealtad baja en la misma medida que baja la satisfaccion

(Blanco Garcia, Lobato Gomez, & Villagra, 2013).
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Competencia: Cuanto mas atractivas sean las ofertas de la competencia, menor nivel

de lealtad de los clientes (Blanco Garcia, Lobato Gémez, & Villagra, 2013).

Calidad del producto: Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razéon
a unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia (Pérez Rodriguez, 2010, pag. 39).

Percepcion del cliente: La lealtad de los clientes depende fundamentalmente de la
satisfaccion de sus deseos y de la relacion que tienen con sus expectativas previas. Es
decir, la satisfaccion se relaciona con lo que los consumidores esperan antes de realizar

la compra y lo que perciben después de ella (Pérez Rodriguez, 2010, pag. 30).

Reputacion de la marca: Es una de las variables més importantes de una empresa ya
que dia a dia adquiere un mayor protagonismo para los clientes. No hay que olvidar que
vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto
resalta la marca frente al producto. Para estar bien posicionados en la mente del
consumidor y en los lideres de opinion, la marca debe disfrutar del mayor y mejor

reconocimiento en su mercado y sector (Pérez Rodriguez, 2010, pag. 36).

Experiencia de compra: Es como se relaciona una empresa con sus clientes en todos
los aspectos del recorrido de compra. En gran parte, es la suma total de todas las

interacciones que un cliente tiene con una marca (Castillejo, 2023, pag. 21).

Precio: Si hay un elemento que ejerce una gran influencia en el cliente a la hora de
adquirir un producto es sin duda su precio. Gran parte de las causas que le hacen
permanecer leal a un producto o una empresa estan determinadas por lo que tiene que
pagar a cambio de ¢él, y sin duda esta estrechamente relacionado con su nivel de renta y

son su percepcion sobre sus bondades (Pérez Rodriguez, 2010, pag. 40).

Diferenciacion: Viene dada por el nivel de calidad que establezca la empresa en todas

las areas de gestion, pero especialmente las que se refieren a la atencion y servicio al

37



cliente. Ese nivel es el que determinara el grado de lealtad de sus clientes (Pérez

Rodriguez, 2010, pag. 63).

6.4.6. Tipos de Estrategias de fidelizacion de clientes

Existen multiples variantes cuando se trata de estrategias de fidelizacion de clientes. Estas
incluyen programas de recompensas que ofrecen descuentos a través de cupones, beneficios
exclusivos basados en un trato preferencial, alianzas entre multiples empresas para ofrecer
beneficios conjuntos, sistemas de acumulacioén de puntos que permiten el acceso a regalos o
descuentos adicionales, ofertas especiales en condiciones de compra, como descuentos en
productos seleccionados o acceso prioritario a rebajas, y la organizacion de eventos

especiales o la creacion de conexiones emocionales con la marca (Schnarch Kirberg, 2011,

pag. 82).

Para que las estrategias de fidelizacion sean efectivas, es crucial que el programa sea
ampliamente conocido, que la participacion del cliente tenga un impacto significativo en las
decisiones y que se brinde un valor claro y tangible al participante. Schnarchi Kirberg (2011,
pag. 82) afirma que los principales pilares para implementar con éxito estas estrategias se

Hi"

basan en las seis "i", y son:

1. Informacion: Se fundamenta en la construccion de una base de datos sélida que

contenga informacion detallada sobre los clientes.

2. Invertir: Implica dirigir recursos y esfuerzos hacia los clientes mas valiosos, con el

objetivo de mejorar su nivel de satisfaccion y retenerlos a largo plazo.
3. Individualizar: Se refiere a la personalizacion de ofertas y comunicaciones segun las

preferencias y necesidades especificas de cada cliente, aprovechando las tecnologias

disponibles para facilitar este proceso.
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4. Interaccionar: Consiste en establecer una comunicacion continua y bidireccional con

los clientes, fomentando la retroalimentacion y la interaccion activa.

5. Integrar: Busca involucrar a los clientes en el proceso de creacion de valor, teniendo
en cuenta sus opiniones y necesidades para mejorar constantemente los productos y

servicios ofrecidos.
6. Intencion: Se centra en desarrollar una relacion Unica y distintiva con cada cliente,

diferenciando asi al proveedor de sus competidores y fortaleciendo el vinculo emocional

con la marca.
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7. Hipotesis o Supuestos de Investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo. En primer

lugar, se presenta la operacionalizacion de los objetivos especificos para identificar las

principales categorias que abordan el aspecto cualitativo.

A continuacion, se realiza la

operacionalizacion desde el enfoque cuantitativo, basada en la definicion de la hipotesis, la

cual se centra en el tercer objetivo especifico: analizar la percepcion de los clientes sobre las

estrategias de comercializacion implementadas por estos tres supermercados ubicados en la

ciudad de Esteli.

7.1. Cuadro de operacionalizacion por objetivos especificos

Objetivo Dimension De Definicion Categorias Fuente
Especifico Analisis Operacional
1. Describir las Politicas de | Las politicas de Mercado meta (segmentacion Investigacion
politicas de comercializacion comercializacion de una de mercado) documental
comercializacion empresa funcionan como Politica de precios
aplicadas por cada directrices que restringen la Tipos de estrategias de Entrevista
uno de los tres libertad de accién individual, comercializacion
principales asegurando que los empleados implementadas: Marketing, Guia de
supermercados de la tomen decisiones coherentes precio, calidad, atencion al observacion

ciudad de Esteli en
el afio 2024.

en aspectos  importantes.
Sirven para estandarizar las
acciones dentro de la
organizacion, promoviendo la
consistencia y alineando las
actividades de marketing con
los objetivos estratégicos de la
empresa (Kotler & Keller,
2012, pag. 38).

cliente, infraestructura,
diferenciacion, entre otras.
Politica de servicio al cliente
Comunicacion interna
Responsabilidad y ética en la
atencion al cliente
Estrategia de captacion y
retencion de clientes
Sistema de abastecimiento de
productos
Politica de desarrollo de
nuevos productos
Ventaja competitiva con otros
supermercados.
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2. Determinar la Organizacion del | Cuando varias personas toman | - Estructura organizativa Investigacion
incidencia de la personal conciencia de que al coordinar | - Area de RRHH documental
organizacion del sus esfuerzos pueden | - Distribucion de funciones
personal en la conseguir mas de lo que | - Organizacion del personal en la | Entrevista
implementacion de podrian hacer por si mismas, atencion al cliente
las estrategias de estan refiriéndose a lo que se | - Comunicacion interna Guia de
comercializacion denomina organizacién del | - Evaluacion del desempefio observacion
destinadas a la personal (Grados, 2014, pag. | - Capacitacion del personal
fidelizacion de sus 1) - Politica de salarios e incentivos
clientes, que se laborales.
implementan en tres | Fidelizacion Fidelizacion de clientes es el | - Politica de la empresa para la Investigacion
supermercados proceso por el cual la empresa fidelizacion de los clientes documental
establecidos en la mantiene un sistema de | - Definicion de precios
ciudad de Esteli, en relaciones a largo plazo con | - Ofertas y promociones al Entrevista
el afio 2024. los clientes mas rentables de la cliente

empresa, con el fin de obtener | - Imagen de la marca

una alta participacion en sus | - Innovacion de la empresa

compras (Blanco Garcia, | - Comunicacion con clientes

Lobato Goémez, & Villagra, | - Atencion diferenciada para

2013, pag. 197). clientes fieles
3. Analizar la Percepcion del | La percepcion del cliente en el | - Tiempo de ser cliente de la Encuesta
percepcion de los cliente ambito del marketing se empresa
clientes sobre las refiere al proceso mediante el | - Experiencia de compra: Entrevista
estrategias de cual un individuo selecciona, atencion, infraestructura,
comercializacion organiza ¢ interpreta la rapidez, precio, calidad.
implementadas por informacion que recibe para | - Satisfaccion de compra
estos tres formar una imagen coherente | - Frecuencia de compra
supermercados de su entorno. Esta percepcion | - Fidelizacion a la empresa
ubicados en la no solo se basa en estimulos | - Factores que inciden en la
ciudad de Esteli, en fisicos, sino también en la fidelizacion a la empresa.
el afio 2024. relacion entre esos estimulos 'y

el contexto, asi como en

factores internos personales

(Kotler & Keller, 2012, pag.

161).
4. Proponer nuevas | Estrategias de | Las estrategias de | - Fortalezas y debilidades de las | Analisis
estrategias de | comercializacion | comercializacion consisten en | estrategias de comercializacion | FODA

comercializacién en
cada uno de los tres
supermercados  de
Esteli, en funcion de
sus  caracteristicas
individuales, para el
fortalecimiento de la

fidelizacién de
clientes en el
mercado.

acciones  estructuradas y
completamente planeadas que
se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos
relacionados con la
mercadotecnia, tales como dar
a conocer un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr
una mayor participacion en el
mercado (Arechavaleta
Vazquez, 2015, pag. 172).

de los cuatro supermercados de
Esteli

- Oportunidades y amenazas de
las estrategias de
comercializacion de los cuatro
supermercados de Esteli

- Propuesta de estrategias de
comercializacion para
fidelizacion de clientes

- Objetivos de cada estrategia

- Estrategias para su fidelizacion
y mejora en el posicionamiento
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7.2. Hipotesis de Investigacion y su Operacionalizacion

Hipétesis: La experiencia de compra y el precio de los productos inciden en la fidelizacion

de los clientes de tres supermercados de la ciudad de Esteli.

Variable independiente: Experiencia de compra y precio.

Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes.

Cuadro de operacionalizacion de variables

Variables

Concepto

Indicadores

Fuente de recoleccion
de datos

Experiencia de
compra

La experiencia de compra es como se
relaciona una empresa con sus clientes en
todos los aspectos del recorrido de compra.
En gran parte, es la suma total de todas las
interacciones que un cliente tiene con una
marca (Castillejo, 2023, pag. 21).

Caracteristicas generales del cliente
(Edad, sexo, estado civil, nivel
académico)

Tiempo de ser cliente

Frecuencia de compra

Nivel de satisfaccion

Atencion del personal

Tiempo de espera en la caja
Asesoria del personal

Ambiente del supermercado
Calidad del servicio al cliente

- Encuesta

- Entrevista

Precio

Precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o
servicio (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
290).

Gastos promedio por visita
Factores determinantes de Ia
compra (precio, variedad, calidad,
marca)

Comparacion de precios con la
competencia

Costo de adquisicion

Relacién calidad-precio

- Encuesta

- Entrevista

Fidelizacion de
los clientes

Fidelizacion de clientes es el proceso por el
cual la empresa mantiene un sistema de
relaciones a largo plazo con los clientes mas
rentables de la empresa, con el fin de obtener
una alta participacion en sus compras (Blanco
Garcia, Lobato Gomez, & Villagra, 2013,
pag. 197).

Imagen del supermercado ante sus
clientes

Satisfaccion con servicio al cliente
Experiencia de compra

Limpieza del local

Organizacion de los productos
Atractivo de las campaiias
publicitarias

Satisfaccion con las promociones y
ofertas

Amabilidad del personal

Calidad percibida de los productos
Atencion diferenciada para clientes
fieles

- Encuesta

- Entrevista
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8. Diseiio Metodoldogico

8.1.Tipo de investigacion

Segtn el objeto de estudio, esta investigacion es aplicada, porque analiza la aplicacion de las
estrategias de comercializacion de tres de los supermercados mas importantes que estan
instalados en la ciudad de Esteli, y propone estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la

fidelizacion de sus clientes.

Baena Paz (2017) define: “La investigacion aplicada tiene como objeto el estudio de un
problema destinado a la accion. La investigacion aplicada puede aportar hechos nuevos, si
proyectamos suficientemente bien nuestra investigacion aplicada, de modo que podamos
confiar en los hechos puestos al descubierto, la nueva informacion puede ser 1til y estimable

para la teoria.” (pag. 18).

Desde el enfoque filosoéfico es una investigacion cuali-cuantitativa o mixta, ya que, por un
lado, se analiza a profundidad la experiencia de los clientes en relacion con la
implementacion de las estrategias de comercializacion en cada uno de los tres supermercados.
Por otro lado, se estudia la relacion entre las variables “experiencia de compra” y “precio”

frente a “fidelizacion de los clientes” en la ciudad de Esteli.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio

(Hernandez Sampieri, 2014, pag. 534).

Este es un estudio no experimental, ya que no se manipulan condiciones o variables, sino que

se observan las situaciones ya presentes en esta investigacion.
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Segun la temporalidad de la investigacion es transversal ya que es por un determinado
tiempo, teniendo en cuenta que se estudia en el periodo de un afio, 2024. Los disefos de
investigacion transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado.

Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede (Hernandez Sampieri, 2014, pag. 154).

8.2. Area De Estudio

8.2.1. Area de conocimiento

El area de conocimiento: 04 Administracion de empresas y derecho

La Sub drea de conocimiento: 0413 Gestion y Administracion

Linea de investigacion CEC-2: Organizaciones, gobierno y economia nacional.

Sub-linea de investigacion CEC-2.3: Estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia,

talento humano y toma de decisiones.

8.2.2. Area geogrifica

Segun la Alcaldia de Esteli (2024), la ciudad de Esteli es conocida como el “Diamante de las
Segovias” por su importancia econémica y comercial. Ademads, alberga una historia
compleja de destruccion y resurgimiento, es cuna de héroes y martires de la Revolucion

Sandinista, y de muchos artistas, artesanos, musicos e intelectuales.

Figur

del departamento de Esteli

El municipio de Esteli se encuentra a 148
kilometros al norte de Managua, capital de
Nicaragua. Limita al norte con Condega, al sur
con La Trinidad, San Nicolas y El Sauce, al este
con San Sebastidn de Yali y la Concordia; al
oeste con los municipios de Achuapa y San Juan

de Limay (Alcaldia de Esteli, 2024).
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En los tultimos 15 afos, Esteli -después de Managua- es la ciudad que mas ha crecido
econdmicamente, y se manifiesta no solo en la actividad econémica sino educativa y cultural.
En la actividad econdomica siempre se ha reflejado el tabaco, el 65 por ciento de la economia
depende de Esteli depende de €1, casi 60 fabricas generan mas de 30 mil empleos directos en

dicha ciudad (Alcaldia de Esteli, 2024).

Es una actividad de mayor encadenamiento que va desde el cultivo, preindustrial y
elaboracion de puro, este ultimo ubicado entre las 25 mejores marcas del mundo, de ahi que

Esteli es conocido también como “La capital del tabaco” (Alcaldia de Esteli, 2024).

El comercio y otros servicios, asi como la pequefia y mediana industria artesanal son
igualmente importantes. La gran mayoria de las empresas en todos los sectores econémicos
son de tamafio micro, pequefio y mediano. La ganaderia, granos basicos, cultivo de papa y

café tienen amplia representacion en este pedacito de Nicaragua (Alcaldia de Esteli, 2024).
Esteli tiene una extension territorial de 795.7 km2 y una altitud de 843.97 msnm con una
poblacion de 125,455 habitantes divididos en zona urbana con 104,846 y en la zona rural con
20,609 (Instituto Nicaragiiense de Turismo, 2024).
8.3. Poblacion y Muestra
8.3.1. Universo de estudio
El universo de estudio de la investigacion estd conformado por los tres supermercados

dedicados a la comercializacién de bienes y productos de consumo basico, ubicados en

diferentes zonas de la ciudad de Esteli, que son: Pali y Maxi Pali, Las Segovias y Del Hogar.
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Tabla N*1: Estimado de clientes en los supermercados

No. | Supermercados Estimado de Clientes por Clientes
clientes diarios semana por mes
1 |Pali Esteli 300 2,100 9,000
2 | Maxi Pali 360 2,520 10,800
3 | Supermercado Del Hogar 100 700 3,000
4 | Supermercado Las Segovias 250 1,750 7,500
TOTAL 7,070 30,300

Para aclarar como se determinaron los estimados de clientes diarios en cada supermercado,
se consulto a los colaboradores de estos, quienes proporcionaron informacion preliminar que,

junto con observaciones realizadas, permiti6 obtener los datos necesarios.

8.3.2. Muestra de estudio

Dado que esta investigacion es de tipo cuali-cuantitativa se utilizardn dos tipos de muestra,

para el enfoque cualitativo y para el enfoque cuantitativo.

Muestra del enfoque cualitativo de la investigacion

Para la seleccion de la muestra en esta investigacion se aplicdé un muestreo no probabilistico,

ya que no todas las personas de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser

seleccionadas. Por ello, se definieron los siguientes criterios de seleccion o inclusion:

Personas que participen de manera voluntaria en este estudio.

Gerencia de los supermercados.

Responsables del area de ventas.

Responsable del personal que atiende a los clientes.

Personal que atiende directamente a los clientes.

Clientes de cada uno de los supermercados.
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Muestra del enfoque cuantitativo de la investigacion

Para comprobar o rechazar la hipdtesis en base al objetivo 3 de esta investigacion, que estudia

la relacion entre las estrategias de comercializacion (precio y experiencia de compra) y la

fidelizacion de clientes en los supermercados de la ciudad de Esteli, se aplico una encuesta.

Esta se realizé utilizando la férmula estadistica de calculo para poblacion finita, que es la

siguiente:
n

Doénde:
N= Clientes a la semana: 7,070

e=0.05 (margen de error del 5%)

Nx*xZ2*Px(Q

7=1.96 (nivel de confianza del (95%)

P=0.5

T(N—De2+Z2+PxQ

7,070 * (1.96)% % 0.5 = 0.5

n

n =

~ (7,070 — 1) * 0.0025 + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

_ 67,767.28

18.6329

n = 364.41 =~ 365 encuestas

Tabla X¥2: Distribucion de las encuestas en base a clientes en los supermercados

No. | Supermercados Clientes por | Peso porcentual | No. de encuestas
semana de clientes en base al peso
porcentual

1 |Pali Esteli 2,100 2,100/7,070*100 =| 2100/7,070*365 =
29.70% 108
2 |Maxi Pali 2,520 35.64% 130
3 | Supermercado Del Hogar 700 9.9% 37
4 | Supermercado Las Segovias 1,750 24.75% 90
TOTAL 13,090 100% 365
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8.4. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

Se utilizaron dos técnicas de recoleccion de datos: encuesta y entrevista.

- Encuesta: La encuesta es una técnica que sirve para obtener informacion de manera
sistemdtica acerca de una poblacion determinada, a partir de las respuestas que
proporciona una pequeila parte de los individuos que forman parte de dicha poblacion.
Frente al censo, que recogeria informacion de todos y cada uno de los elementos de la
poblacién algo que casi nunca resulta factible, la encuesta permite inferir los resultados
del conjunto a partir de los obtenidos en una pequefia muestra representativa de la

poblacion (Font Fabregas & Pasadas Amo, 2016, pags. 14-15).

- Entrevista: La entrevista es una conversacion de cardcter planificado entre el
entrevistador y el (o los) entrevistado(s), en la que se establece un proceso de
comunicacion en el que intervienen de manera fundamental los gestos, las posturas y
todas las diferentes expresiones no verbales tanto del que entrevista como del que se

encuentra en el plano de entrevistado (Garcia Dihigo, 2016, pag. 85).

8.5. Etapas de la Investigacion

Etapa 1: Investigacion documental

En esta etapa, se comenz6 a delimitar el objeto de estudio, considerando las lineas de
investigacion definidas en la UNAN-Managua, y mediante observacion empirica se
seleccion6d la problematica de los supermercados de la ciudad de Esteli. Se elaboro la
descripcion del problema, se definieron las preguntas-problema, la justificacién y los

objetivos.

Ademas, se llevo a cabo una investigacion conceptual sobre los temas relacionados al estudio,
enfocados en las estrategias de comercializacion y supermercados, con el fin de construir el

marco tedrico del protocolo de investigacion. Para ello, se consultaron diferentes tesis
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académicas relacionadas con la comercializacion y gestion de supermercados, libros
especializados en marketing y administracion de empresas, sitios web y el repositorio de la
UNAN-Managua. Esto proporcion6 la base tedrica necesaria para el estudio, asegurando un

enfoque bien fundamentado y alineado con los objetivos de la investigacion.

Etapa 2: Elaboracion de instrumentos

En la segunda etapa, se diseflaron los instrumentos para recoleccion de datos, los cuales
fueron esenciales para la recopilacion de informacion precisa, confiable y relevante para

cumplir con los objetivos de la investigacion.

En primer lugar, se diseflaron entrevistas y encuestas dirigidas a los clientes. Estas
herramientas fueron fundamentales para conocer en detalle sus opiniones sobre las
estrategias de comercializacion utilizadas por los supermercados, asi como sus percepciones
y experiencias durante sus visitas, y las sugerencias que tuvieran para la mejora de su
experiencia de compra. Las encuestas y entrevistas fueron estructuradas con preguntas tanto
abiertas como cerradas, lo que permiti6 la recopilacion de datos tanto cuantitativos como

cualitativos.

En segundo lugar, se disefiaron formatos de entrevistas especificas para los gerentes de las
distintas sucursales de supermercados ubicados en la ciudad de Esteli. Estas entrevistas
tuvieron como objetivo obtener una vision integral de las estrategias de comercializacion

desde el punto de vista de la administracion.

Ademads, se disefiaron entrevistas para los responsables del area de ventas y otros
colaboradores de los supermercados. Estos instrumentos tuvieron como objetivo captar la
perspectiva de quienes estan directamente involucrados en la ejecucion de las estrategias de

comercializacidn y en la interaccion diaria con los clientes.
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Etapa 3: Trabajo de campo

En esta etapa, se realizaron visitas a cada una de las cuatro sucursales de los supermercados
ubicados en la ciudad de Esteli, con el objetivo de recopilar informacion a través de encuestas
y entrevistas dirigidas a gerentes, colaboradores, responsables de personal y del area de

ventas, asi como a los clientes que participaron voluntariamente.

Todas las entrevistas fueron grabadas para asegurar una transcripcion precisa y un analisis
detallado de las respuestas, lo que permitid capturar con exactitud las opiniones y

comentarios de los participantes.

Ademas, se llevo a cabo una observacion directa de los procedimientos y practicas operativas
en cada sucursal. Esta observacion in situ proporciond una comprension mas profunda de
como se implementan las estrategias de comercializacion y como interactian los empleados
con los clientes en un contexto real, complementando asi los datos obtenidos mediante las
encuestas y entrevistas, y brindando una vision integral de la dindmica en los supermercados

de Esteli.

Etapa 4: Analisis y elaboracion de documento final

En la etapa 4, se analizaron todos los resultados obtenidos de la aplicacion de instrumentos
en las distintas sucursales. Todas las entrevistas fueron transcritas, editadas y organizadas
tematicamente para su analisis. En el caso de las encuestas, se elabor6 una base de datos con
toda la informacion recopilada, y se presentaron tablas y graficas que visualizaban la

informacion, facilitando un analisis mas detallado.

Toda la informacion se integré en un documento final, en el cual se redactaron conclusiones,
recomendaciones y estrategias derivadas del estudio. Este documento se estructurd de
acuerdo con las directrices del documento de Modalidades de Graduacion, aprobado por el

CUR-Esteli, UNAN-Managua.
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9. Analisis y Discusion de Resultados

9.1. Caracterizacion de los Tres Supermercados de la Ciudad De Esteli

9.1.1. Supermercado Pali

9.1.1.1. Fundacion de la empresa

Walmart es una de las empresas minoristas mas grandes y exitosas del mundo. Fundada en
1962 por Sam Walton, quien desde el principio se enfocd en ofrecer precios bajos para
productos de alta calidad. Su filosofia consistido en mantener bajos costos operativos para
transferir esos ahorros a los clientes, lo que permiti6 a Walmart crecer rapidamente,
expandiéndose a lo largo de Estados Unidos y, eventualmente, a nivel internacional. En 1991,
Walmart comenzé su expansion global al abrir su primera tienda internacional en México.
Desde entonces, ha establecido una presencia significativa en muchos paises, incluyendo

Centroamérica.

En Nicaragua, Walmart opera varias marcas de supermercados, como Pali y Maxi Pali. La
fundacion de Pali en Esteli tuvo lugar en marzo del afio 2003, marcando un hito significativo
para la comunidad local, ya brindé a los habitantes acceso a una amplia gama de productos
basicos a precios accesibles. La tienda, ubicada en la zona central de Esteli, fue inaugurada
con la presencia de autoridades locales y directivos de la empresa, quienes destacaron la
importancia de este nuevo establecimiento para la economia de la region. La apertura de Pali
no solo generd empleos, sino que también mejord la calidad de vida de muchas familias al

ofrecerles productos de alta calidad a precios bajos.

El éxito de Pali en Esteli fue inmediato, consoliddndose rapidamente como una de las marcas
mas reconocidas por los consumidores locales. Su estrategia de ofrecer productos esenciales
a precios accesibles, junto con un enfoque de calidad y el servicio al cliente, le permiti6 ganar
la lealtad de los residentes de Esteli. A medida que la demanda crecia, la necesidad de innovar

y expandir sus operaciones se hizo evidente.
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Como repuesta a esta creciente demanda y con el objetivo de mejorar aun mas la experiencia
de compra, la empresa introdujo un nuevo formato de tienda: Maxi Pali, en el afio 2011. Este
nuevo modelo hibrido combina la tienda de descuentos con una bodega, manteniendo la
oferta de productos bésicos y accesibles de Pali, pero afiadiendo una amplia variedad de
perecederos, carnes, mariscos, electronica, linea blanca, farmacia y panaderia. Esta
diversificacion permitid a Maxi Pali mantenerse competivo y ofrecer una experiencia de
compra mas completa y conveniente. Su introduccion representd un paso adelante en el
desarrollo comercial de Esteli, proporcionando a los consumidores locales una opcion mas

integral para realizar sus compras diarias.

9.1.1.2. Mision, Vision y Valores

Mision

Ofrecer a las familias en Nicaragua el PRECIO MAS BAJO DEL MERCADO, para ayudar

a que ahorren dinero y vivan mejor.
Vision
Contribuir a mejorar la calidad de vida de las familias en Centroamérica.
Valores
- Respeto
- Integridad
- Sostenibilidad

- Empatia

- Solidaridad
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9.1.1.3. Imagen corporativa

Logotipo de Pali

El logotipo de Pali estd disefiado con colores

vibrantes que capturan la atencion del consumidor de

manera efectiva. El uso predominante del color

-——

verde transmite una sensacion de frescura y PRECIO BAJO SIEMPRE

confianza, mientras que la tipografia en naranja es
clara y facilita la legibilidad, resaltando la marca. Este disefio simple pero efectivo destaca el

enfoque de Pali en ofrecer precios bajos constantemente.
Logotipo de Maxi Pali
El logotipo de Maxi Pali transmite de manera

efectiva su propuesta de valor mediante una Maxi Pallmb

combinacion de colores distintivos de la marca, Variedad y ahorro en grande

tipografia y disefio. El fondo verde destaca la
frescura, mientras que los detalles rojos y amarillos refuerzan el ahorro y la accesibilidad. El
eslogan “Variedad y ahorro en grande” resalta los dos principales atractivos de la marca: una

amplia gama de productos y precios accesibles.

Ambos logotipos muy similares en cuanto al color y estructura, el de Maxi Pali enfatiza la
variedad y el ahorro, mientras que el de Pali se centra exclusivamente en los precios bajos,
lo que refleja sus propuestas de valor distintivas.

Eslogan

El eslogan de Pali, “Precio bajo siempre”, es claro y directo al transmitir su propuesta de

valor: precios accesibles de manera constante. Al destacar uno de los factores més valorados
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por los consumidores, el precio, se presenta como una opcidn ideal para aquellos que buscan

ahorrar en sus compras.

Por otro lado, el eslogan “Variedad y ahorro en grande” de Maxi Pali, resalta dos de los
principales atractivos para los consumidores: la variedad de productos y el ahorro. Al
combinar estos dos elementos, el eslogan transmite la idea de que no solo se encuentran
precios bajos, sino también que hay una amplia gama de opciones disponibles, lo que permite

a los clientes encontrar todo lo que necesitan a precios accesibles.

Colores representativos de la marca

Los colores representativos de una marca son una parte fundamental de su identidad visual,
ya que esta elegidos para comunicar el propoésito y los valores de la marca. La combinacion
de los colores rojo, verde y amarillo genera una identidad visual atractiva y accesible. Juntos,
estos colores hacen que Pali y Maxi Pali se diferencien de la competencia, generando

confianza, energia y un sentido de bienestar en cada cliente.

9.1.1.4. Organigrama

‘ Gerente de tienda ‘

L Subgerente de tienda

Encargado de Supervisores de Jefe de bodega
tesoreria area 8

Asistentes de

Cajeros bodega

Personal de piso |

[N _— o' )
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9.1.2. Supermercado Del Hogar

9.1.2.1. Fundacion de la empresa

Segun su fundador, el Dr. Victor Ubau, Supermercado Del Hogar naci6 como el fruto de la
experiencia profesional y la vocacion empresarial de una familia estiliana. Después de ejercer
dieciséis anos como abogado, el Dr. Ubau, quien provenia de una familia involucrada en el
comercio, decidié dar un giro hacia el emprendimiento. Inicialmente, establecié su oficina
profesional en una propiedad familiar en Esteli, donde su esposa, la Dra. Blanca Ubau,
también instalo su clinica dental, creando asi un espacio en el que ambos podian ejercer sus

profesiones de manera independiente pero compartida.

Con el paso del tiempo, la clinica dental de su esposa comenz6 a generar una mayor clientela
que su propia oficina. Esta experiencia les mostro que el trabajo conjunto no solo fortalecia
su matrimonio, sino también sus habilidades como profesionales. Sin embargo, su espiritu
empresarial siempre los llevo a involucrarse en diferentes proyectos comerciales. El fundador
incluso llego a fabricar polines de madera para el puerto de Corinto y la Cerveceria Tofia, asi

como a montar una discoteca llamada Octagono.

El siguiente gran paso en su aventura comercial fue la adquisiciéon y remodelacién de una
propiedad donde, junto a su esposa, instalaron el primer supermercado Super Del Hogar en
2001. La transicién al mundo del comercio minorista no fue sencilla. Al principio, su esposa,
que no era originaria de Esteli, se mostrd reacia a involucrarse en la operacion diaria del
supermercado. Sin embargo, la creciente carga de trabajo hizo que el fundador practicamente

tuviera que convencerla de que trabajaran juntos para poder manejar el negocio.

Asi, Super Del Hogar comenzo a crecer como resultado del esfuerzo compartido de ambos,
enfrentando desafios, pero consolidandose como un referente en el comercio local. Treinta
afnos después, el supermercado ha mantenido su presencia y continua siendo un pilar para la

familia y la comunidad, demostrando que la combinacion de dedicacidon, perseverancia y
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trabajo en equipo puede transformar un pequefio emprendimiento en una historia de éxito

empresarial.

9.1.2.2. Mision, Vision, Objetivos y Valores

Mision

En Supermercado del Hogar, estamos a la vanguardia en el suministro de productos para
cubrir las necesidades diarias del hogar brindandoles a nuestros clientes, comodidad, calidad,

variedad y alimentos frescos.

Vision

Mantener un Supermercado independiente lider en precios bajos y alta calidad, consiguiendo
la satisfaccion permanente de nuestros clientes a través de variedad, servicio, propuestas
innovadoras con punto de venta estratégicamente ubicado para estar més cerca de hogares y

proveedores

Valores

- Transparencia y honestidad

- Respeto

- Perseverancia y dedicacion

- Excelencia en el servicio

- Responsabilidad social corporativa

- Confianza
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9.1.2.3. Imagen corporativa

Logotipo de la empresa

El logotipo del se caracteriza por un disefio sencillo y claro en la parte superior, hay una

forma que simula el techo de la casa, lo que evoca

la idea de hogar. Los colores predominantementes

son rojo, blanco, negro, gris y azul. El nombre “Del

Supermercado

Det QlogarTEL

(6]

Hogar” esta escrito con una elegante tipografia de

color azul, que trasmite una sensacion de
familiaridad y cercania reforzando el tema del
hogar, y las letras supermercado sobre una linea horizontal cilindrica con colores rojo y

blanco que se hace visualmente llamativo y resalta la naturaleza del negocio.

Al lado derecho se encuentra un carrito de compras en color gris, que le afiade un toque
visualmente relacionado con la experiencia de compra, el fondo tiene elementos sutiles
relacionados con productos alimenticios.

Eslogan

El eslogan “La felicidad de encontrar todo en un solo lugar” del Super Del Hogar destaca

que el establecimiento ofrece una gran variedad de productos y servicios, cubriendo todas las

necesidades de los clientes.
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9.1.2.4. Organigrama

Gerente general

Administracion

Responsable de
area

Cajeras Obreros Conserje Seguridad

9.1.3. Supermercado Las Segovias

9.1.3.1. Fundacion de la empresa

Inicié sus labores como supermercado el 18 de octubre de 1980. La revolucién Popular
Sandinista organizo, en el transcurso de la década de los anos 80 la cadena de supermercados
del pueblo que operaron, tanto en la capital como en algunas cabeceras importantes en el

interior de Nicaragua (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides, 2017).

En ese periodo que el gobierno revolucionario decidid que, en la cabecera departamental de
Esteli, funcionaria y operaria una expresion de la cadena de Supermercados del pueblo, al
cual se le denomin6 “Las Segovias” y fue dirigida a través de la estructura administrativa del
Ministerio de Comercio Interior (MICOIN) que operaba en Esteli bajo una instancia regional

(Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides, 2017, p. 68).

En el 1990, se lleva a cabo las elecciones y el F.S.L.N las pierde y gana la coalicion UNO.
El nuevo gobierno de la UNO comienza a implementar el nuevo modelo econdmico que es
distintivo en esencia al del gobierno revolucionario (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, &

Lanuza Benavides, 2017).
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Ante esta situacion el F.S.L.N orienta que el supermercado del pueblo “Las Segovias” situado
en Esteli pase a ser administrado por la Alcaldia del municipio de Esteli; es asi que el
supermercado del pueblo pasa bajo la jurisdiccion y administracion de la Alcaldia del

municipio de Esteli (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides, 2017, p. 69).

Dentro del marco de la privatizacion, los trabajadores solicitan al consejo municipal de
entonces (1995-1996) que se privatice a favor de los trabajadores, a lo que se accedio y se
autorizo la privatizacion a favor de los trabajadores (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, &

Lanuza Benavides, 2017).

A partir del 24 de Julio de 1996 se dejo de llamar supermercado “Las Segovias” para llamarse
ahora supermercado “Las Segovias”, S.A. (SUSESA) y teniendo como eslogan: “El
supermercado del pueblo” (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides,

2017).

En el afio 2000 los nuevos propietarios del supermercado compran la propiedad a Don
Francisco Moreno en $25,000.00 dolares americanos. En los siguientes afilos compraron otra
propiedad contigua al mismo establecimiento para ampliar mas y llegar a lo que es hoy en

dia (Benavides Escorcia, Ponce Andrade, & Lanuza Benavides, 2017).

Los fundadores fueron los diecisiete miembros que conforman la sociedad anonima, los
cuales son: Maximo Rodriguez, Migdalia Gontol, Rafael Escorcia, Manuel Jiron, Mario
Gonzalez, Sara Olivas, Ruth Calderon, Julio Jiron, Yadira Lanuza, Aminta Hernandez, Luz
Marina Garcia, Jorge Flores, Melania Lopez, Juan Sarantez, Maribel Castillo, Ricardo

Castillo y Eddy Garcia.
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9.1.3.2. Mision, Vision y Valores

Mision

Consolidar al supermercado como una empresa exitosa e ilustre y proyectarla como modelo
de unidad econdmica en un alto nivel de rentabilidad e eficacia en el servicio al consumidor;
con el objetivo de continuar desarrollando iniciativas integrales y audaces de mercado;
impulsar y concretizar nuevos planes y operaciones comerciales, financieras y contables,
mediante la capacitacion y superacion del personal, lograr elevar sustancialmente su
disposicion, motivacion y contribucion para superar el cumplimiento de las proyecciones de
venta, y mejorar los niveles de atencion personalizada a los clientes; continuar realizando
actividades de mercadeo conjuntas e integrales con nuestros proveedores en funcién de
beneficiar a nuestra clientela; asi mismo abrir nuevas modalidades de comunicacion con la
poblacioén y mejorar los canales actuales; y contribuir al desarrollo de la region como agente
dinamizador del comercio, la produccion, las finanzas, el ingreso fiscal, el empleo,
satisfaciendo necesidades de abastecimiento bésico especializado y desarrollar un mayor
grado de relaciones con nuestros clientes, proveedores, ciudadania en general e instituciones

publicas y privadas.

Vision

Supermercado que ostenta una posicion lider en Las Segovia con un amplio surtido de
productos y de articulos de alta calidad de uso y consumo familiar, de todo tiempo y
temporada; con una amistosa y eficiente atencion al cliente; con atractivos y novedosos
servicios complementarios; en un espacioso local modernizado en un ambiente de confianza
y confortable; y con la capacidad audaz y empresarial de crear e instalar otros puntos de

ventas en las regiones norte del pais.
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Valores

- Responsabilidad integral empresarial.

- Honradez.

- FEtica profesional y empresarial.

- Honestidad y transparencia en el negocio.

- Atencion y servicio con autentico y fraterno calor humano.

- Solidaridad con nuestra clientela y poblacion en general.

- Perseverancia y abnegacion de la empresa.

- Mentalidad empresarial para aceptar y contribuir con los avances técnico y

cientificos.

9.1.3.3. Imagen corporativa

Logotipo de la empresa

El logotipo de Super “Las Segovias”, S.A., presenta un disefo
circular con un borde exterior amarillo y una estrella amarilla en
el centro que resalta como elemento principal. La estrella
contiene “El de los precios bajos”, destacando el compromiso del

supermercado con ofrecer precios accesibles a sus clientes.

Alrededor de la estrella, en el circulo exterior, estd el nombre de supermercado en letras
mayusculas en la parte superior y el eslogan “El supermercado del pueblo” en la parte
inferior, reforzando la imagen del supermercado como un establecimiento cercano a las

personas y enfocado en servir a la comunidad.

Ademas, el logotipo incluye cinco iconos que simbolizan diferentes elementos relacionados

con la actividad comercial del supermercado:
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1. Un chanchito con el simbolo del dolar, que representa la economia y ahorro.

2. Una balanza, sugiere el equilibrio en los precios.

3. Un carrito de compra, que simboliza la actividad de supermercado y el proceso de
compra.

4. Un diamante, que hace referencia a la identidad del departamento de Esteli, conocido
como “El diamante de Las Segovias”

5. Un conjuto de suministros esenciales, como lacteos y una olla, que representa los

productos bésicos y esenciales que el supermercado ofrece a sus clientes.

Eslogan

El eslogan “El supermercado del pueblo” de Super Las Segovias encapsula su propuesta de
valor y su compromiso con la comunidad. Este lema destaca no solo su enfoque en precios
bajos y productos accesibles, sino también su papel como el supermercado de la comunidad.
A través de este eslogan, refuerza su identidad como establecimiento arraigado en la

confianza y el servicio a la poblacion local.
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9.1.3.3. Organigrama del supermercado Las Segovias
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9.2. Politicas de comercializacion implementadas en los cuatro supermercados de la

ciudad de Esteli
En la tabla No.3 se aprecian los diferentes tipos de politicas de comercializaciéon que han
definido los tres supermercados, generalmente se enfocan en los precios, servicio al cliente,

introduccion de nuevos productos y para captacion y retencion de clientes.

Tabla N°3: Tipos de politicas de comercializacidon que implementan los supermercados de la

ciudad de Esteli

Politicas Supermercado Del Hogar Supermercado Pali Supermercado Las
Segovias
Precios y - Precios bajos con Promociones por Promociones
promociones beneficios razonables. temporadas enfocadas en
- Estrategia de precios Promociones cada dos productos de alta
basada en margen de meses rotacion.
utilidad.
Servicio al - Servicio personalizado y Experiencia de compra Atencion
cliente cercano al cliente. personalizada. personalizada
Adaptacion de locales. centrada en la
comunidad,
asegurando un trato
cercano y accesible.
Introduccion - Enfoque colaborativo Cumplimiento de Productos tnicos en
de nuevos con los proveedores para estandares de calidad y el mercado.
productos asegurar un inventario disponibilidad.
relevante.
Captacion y - Enfoque en mejorar la Comunicacion directa a Gestion eficiente del
retencion de experiencia del cliente. través de estrategias inventario
clientes digitales y promociones Oferta de productos
frecuentes diferenciados.

9.2.1. Politicas de precios y promociones

En la ciudad de Esteli, los supermercados abordados en este estudio aplican diversas politicas
de precios y promociones que buscan maximizar la rentabilidad y, al mismo tiempo,
garantizar la satisfaccion del cliente. Segin Moya Espinosa (2015), el precio es una variable
de la mercadotecnia que crea el valor de los productos y servicios, generando asi los ingresos

necesarios para las empresas. Este valor monetario no solo representa una cuantificacion del
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producto, sino que también refleja la percepcion del consumidor respecto a los atributos

ofrecidos, influenciando significativamente su comportamiento de consumo.

“La estructura de precios de los productos se hacen desde un margen de utilidad, que
es el costo mas la utilidad.” (Victor Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07 de

septiembre de 2024).

Esta politica refleja un modelo de precios basado en garantizar que el precio cubra los costos
mientras se genera un beneficio razonable, asegurando la sostenibilidad del negocio y ofrecer

precios competitivos para los consumidores.

Por otro lado, en Maxi Pali, las promociones juegan un rol fundamental dentro de las politicas

de precios:

“Para la fijacion de precios existe un drea comercial que se encarga de determinar el
precio de cada producto, y en qué momento se va a aplicar una rebaja o un
incremento...Y para las promociones existe una estrategia de cambio de dinamica
comercial cada dos meses, adoptando las promociones segun las temporadas o eventos
especiales aplicando descuentos a los productos que se venden mds en esa
temporada.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de septiembre de

2024).

Esta estrategia se orienta a aprovechar los ciclos de alta demanda, que Sanchez Orochena
(2004) define como aquellos datos que siguen un patrén muy particular de ventas similares
seglin la época. Al maximizar las oportunidades de venta en momentos clave del afio, una
practica que se refleja en muchos supermercados de la region. La aplicacion estratégica de
promociones no solo es fundamental para la rotacion de productos, sino también para atraer

y fidelizar clientes.

“El darea comercial, es la encargada de siempre lanzar una buena promocion, con el

objetivo de captar la atencion de los consumidores, quienes tienden a preferir las
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ofertas mas atractivas.” (Leonel Bustamante, gerente de supermercado Pali, 29 de

septiembre de 2024).

En las politicas de fijacion de precios, la estrategia de promociones en Maxi Pali y Pali revela
un enfoque claro hacia la captacion y fidelizacion de clientes a través de ofertas estratégicas
en momentos clave del afio. Ambas sucursales de supermercado se enfocan en maximizar la
rotacion de productos adaptando sus promociones al comportamiento del consumidor, para

que sean atractivas y captar la atencion del cliente.

“Para fijar promociones se tienen como politicas principalmente aplicar promociones
a productos que estan en constante movimiento, porque lo que mds se vende es lo que
se promociona.” (Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10

de septiembre de 2024).

Esta perspectiva complementaria, sefiala que, al lanzar promociones centradas en productos
de alta rotacidn, se optimizan las ventas, garantizando que las promociones sean atractivas

para los clientes.

Segtin Kotler (2012), los productos de alta rotacion son aquellos que tienen una demanda
constante y significativa, lo que los convierte en candidatos ideales para una estrategia
comercial dindmica. Al enfocar las ofertas de estos productos, los supermercados no solo
maximizan la efectividad de las promociones, sino que también mejoran la gestion interna,
asegurando una mayor eficiencia operativa. Esta sinergia entre las promociones y la rotacién
de productos permite a los supermercados mantener un inventario equilibrado y reducir

costos de almacenamiento, lo que contribuye a una operacion mas agil y rentable.

Cada supermercado adopta tacticas promocionales ligeramente distintas, pero las une la
busqueda de un equilibrio entre ofrecer precios competitivos y asegurar la satisfaccion del
cliente. Las promociones, ya sean aplicadas en productos de alta rotacion o en productos
especificos segin temporada, cumplen con la funcion clave de influir en la percepcion del

valor por parte de los consumidores.
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9.2.2. Politicas de servicio al cliente

El servicio al cliente conoce y entiende como un proceso que se encarga de establecer una
relacion con el consumidor al poner a su disposicion diferentes herramientas que procuran
satisfacer las necesidades o requerimientos de las personas frente a un producto o servicio.
Pero, por otro lado, vale la pena clarificar que el servicio al cliente se da a partir de que este

se relaciona con una empresa que le vende un producto o presta un servicio (Murillo Moreno,

2018).

En los supermercados de Esteli, las politicas de servicio al cliente se centran en mejorar la
experiencia del consumidor, colocando al cliente en el centro de sus operaciones y reflejando

un compromiso con la calidad del servicio, mas alla de la oferta de precios competitivos.

“Maxi Pali se rige por lo que decia el fundador de Walmart, Sam Walton, que es ‘el
cliente siempre tiene la razon’ en el sentido que el cliente es nuestra razon de existir.
En ese sentido, la politica del cliente se basa en la comodidad, algo que va mas alla
de los precios bajos, sino que la atencion sea de calidad, que los locales se adapten al
cliente, y que se cuenten con todos los servicios para su comodidad.” (Jeffry Laguna,

gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de septiembre de 2024).
Asimismo, el gerente de Pali destaca la importancia de la atencion al cliente:

“Las politicas que implementan las personas que atienden al cliente es la regla de oro.
Tambieén la regla de tres metros, que dice que hay que levantar la cabeza, saludar al
cliente, brindarle ayuda, preguntarle si encontro el producto que necesita y, si no,
ayudarle a buscarlo. Esa es la politica que se utiliza para que el cliente se sienta
comodo y siempre ofrecer ayuda.” (Leonel Bustamante, gerente de supermercado Pali,

29 de septiembre de 2024).

Estos enfoques resaltan lo importante que es el cliente para la empresa y la necesidad de

ofrecer una atencion de calidad, adaptando los locales a sus requerimientos para mejorar su
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experiencia de compra. En conjunto, estas politicas no solo buscan mejorar la experiencia
inmediata del consumidor, sino también construir una relacion a largo plazo, vital para el
¢éxito en un mercado competitivo. La capacidad de los supermercados para adaptarse a las
necesidades del cliente y brindar una atencion de calidad, es indispensable, ya que se traduce

en una ventaja competitiva significativa.

La interaccion proactiva de estos enfoques refleja una tendencia hacia la personalizacion del
servicio, donde cada empleado se convierte en un embajador de la marca. La atencion directa
al cliente no solo mejora la experiencia de compra, sino que también contribuye a que el

consumidor se sienta reconocido y valorado.

“Aparte de la atencion personalizada, se asegura que los clientes conozcan el
establecimiento donde vienen a comprar, nosotros todo el tiempo nos aseguramos de
saludar a nuestros clientes con un ‘buenas’, ‘pase adelante’, etc.” (Victor Ubau,

gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

Estas interacciones, aunque sencillas, son fundamentales para crear un ambiente acogedor y
fortalecer la relacion con los consumidores, haciéndolos sentir valorados y bienvenidos. El
saludo y la atencion personalizada se convierten en herramientas efectivas para fomentar la

fidelizacion.

“Unas de las estrategias de servicio al cliente son: la atencion personalizada, precios
razonables, las promociones, los descuentos, las regalias, los créditos, etc.” (Migdalia

Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10 de septiembre de 2024).

La combinacion de atencion personalizada con politicas de precios razonables y promociones
refuerza la estrategia de servicio al cliente en los supermercados de Esteli. Esto sugiere que
una politica de servicio al cliente integral no solo busca satisfacer las necesidades inmediatas
del consumidor, sino también construir una relacion a largo plazo que permita mantener un

flujo constante de clientes satisfechos.
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En Esteli, los supermercados han adoptado politicas de servicio al cliente enfocadas en
proporcionar experiencias satisfactorias, destacando aspectos como la atencion
personalizada, la adaptacion de los locales y la implementacion de estrategias que faciliten

la comodidad de sus clientes.

9.2.3. Politicas de introduccion de nuevos productos

La introduccion de nuevos productos es esencial para mantener la competitividad y satisfacer

las cambiantes demandas del mercado en los supermercados de Esteli.

“Para la introduccion de nuevos productos es importante atraer la atencion de los
clientes con buenos productos, gran variedad y productos que no se encuentran en
todos los supermercados.” (Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las

Segovias, 10 de septiembre de 2024).

Este enfoque de diferenciacion permite no solo captar nuevos consumidores, sino también
fidelizar a los ya existentes al ofrecer opciones unicas que anaden valor a su experiencia de

compra, siempre adaptandose a las necesidades del mercado.

“Los proveedores apoyan bastante con el mercadeo de los nuevos productos. Asi que,
aunque no tenemos algo estructurado, siempre buscamos satisfacer lo que los clientes
necesitan y colaboramos con los proveedores para traer lo que el mercado requiere.”

(Victor Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

Esta sinergia entre proveedores y supermercados no solo facilita la introduccion de nuevos
productos, sino que también permite una optimizacioén de recursos en cuanto a marketing y
promocién. Al compartir esfuerzos, el supermercado puede reducir costos asociados al
lanzamiento de productos, mientras que los proveedores garantizan que sus productos se

presenten de manera atractiva para los consumidores.
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Ademas, aunque el gerente del supermercado menciona que no existe una estructura formal,
el hecho de que los proveedores colaboren activamente en el proceso sugiere que la tienda
mantiene una estrategia flexible y adaptable a las tendencias del mercado. Aunque no exista
una politica formal, el enfoque pragmadtico y colaborativo en la introduccién de nuevos
productos ayuda a su respuesta a la demanda, asegurando que los productos sean relevantes

y deseados por los consumidores.

Por otro lado, en Maxi Pali, el proceso de introduccién de nuevos productos se condiciona

en cumplir con estrictos requisitos sanitarios y logisticos:

“Se tienen como requisito para la seleccion de nuevos productos en el mercado o el
establecimiento, que los proveedores cumplan con el registro sanitario y con un stock
minimo para poder abastecer a todas las tiendas a nivel nacional, ya sean proveedores
locales o extranjeros.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de

septiembre de 2024).

Este procedimiento asegura que los productos que ingresan al mercado cumplan con las
normativas de calidad y disponibilidad, garantizando un suministro continuo en las diversas
tiendas a nivel nacional, para cumplir con la demanda del cliente y protegiendo asi la
reputacion del supermercado. Debido a la gestion centralizada existen areas especificas que
se encargan de que todo este proceso se lleve a cabo, para que cada producto que ingrese a

la tienda cumpla con los debidos requerimientos.

“La tienda en si no hace la compra de producto, todo se le deja al area comercial.
Todo se le deja resurtido, y ellos se encargan de comprar mercaderia e ingresar a la
tienda.” (Leonel Bustamante, gerente de supermercado Pali, 29 de septiembre de

2024).

En conjunto, estos enfoques destacan que la introduccion de nuevos productos en los

supermercados no solo depende de la variedad y la colaboracién con proveedores, sino
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también de un cumplimiento riguroso de los estandares de calidad y una gestion eficiente que

permita mantener la satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado.

9.2.4. Estrategias de captacion y retencion de clientes

Las estrategias de captacion y retencion de clientes estan disefiadas para atraer nuevos
clientes y, al mismo tiempo, fidelizar a los ya existentes, ofreciendo un equilibrio entre

precios competitivos, atencion personalizada y una amplia variedad de productos.

“Estas estrategias de captacion y retencion de clientes se basan en la atencion
personalizada, un amplio surtido de productos y precios competitivos. Nos enfocamos
en crear una experiencia cercana con los clientes, haciéndolos sentir comodos en
nuestro establecimiento. Ademads, capacitamos bien a nuestro personal para atender
con amabilidad y ofrecer alternativas. También ofrecemos bonos e incentivos al equipo
para mantener un servicio de calidad que asegure la fidelidad de los clientes.” (Victor

Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

Refuerza este enfoque el comentario de la encargada del area de ventas:

“Siempre se plantea el objetivo de tener productos diferentes que, en otros lugares,
porque asi los consumidores nos han caracterizado, de que en el super Del hogar hay
algunos productos que no se encuentran en otros lugares. Esta estrategia pone de
relieve la importancia de la experiencia del cliente como un factor clave para su
fidelizacion, asi como el rol fundamental del personal en garantizar un servicio amable
y eficiente.” (Marla Pastora Lopez, encargada del area de ventas de supermercado Del

Hogar, 02 de octubre de 2024)

Es crucial entender como las estrategias de captacion y retencion de clientes en supermercado
Del Hogar destacan no solo por su enfoque en la atencion personalizada, sino también en la
diferenciacion en el surtido de productos. Segtin Pastora Lopez, encargada del area de ventas,

los consumidores reconocen al supermercado como un lugar donde pueden encontrar
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productos tnicos, lo que los clientes consideren un destino preferente para realizar sus

compras.

Esta estrategia de diferenciacion no solo se basa en el surtido, sino también en el trato al
cliente. El hecho de que el personal esté bien capacitado y motivado mediante bonos e

incentivos refleja un equipo comprometido en generar una experiencia cercana y comoda.

De esta manera, la combinacion de un surtido exclusivo, una atencion personalizada y un
equipo motivado crea una propuesta de valor competitiva que no solo satisface las

necesidades del cliente, sino que también fomenta una relacion de largo plazo.

“En las estrategias para la retencion de clientes una de las primordiales es la
diversidad de los productos, y tener siempre en stock productos esenciales para
nuestros clientes, debido a que la falta de estos productos en diferentes visitas hace
que busquen estos productos en otros establecimientos que si los tengan disponibles.”
(Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10 de septiembre

de 2024).

Estos enfoques coinciden en la importancia de ofrecer una atencion personalizada y un
surtido diverso como estrategias clave para la captacion y retencion de clientes. Ubau enfatiza
la creacion de un ambiente comodo para los consumidores, mientras que Gontol Alvarez
subraya la importancia de mantener un inventario de productos esenciales, lo que apunta a
una estrategia mas logistica y orientada a asegurar la satisfaccion continua del cliente. La
combinacion de estas perspectivas sugiere que una estrategia efectiva de captacion y
retencion de clientes en el sector de los supermercados no solo se basa en la atencion al
cliente, sino que también requiere una gestion eficiente del inventario y la oferta de productos

diferenciados.

Ademas, se plantea la relevancia de la comunicacién y marketing digital como herramientas

de fidelizacion:

72



“Nuestro aporte a la retencion de clientes es mantener una comunicacion fluida con
los clientes para que tenga un acceso constante a nuestros productos, por eso los spots
publicitarios por redes sociales para que conozcan nuestras promociones y sean fieles
a nuestras tiendas.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de

septiembre de 2024).

La comunicacion directa y el uso de spots publicitarios en redes sociales no solo permiten
mantener informados a los clientes sobre promociones, sino que también cumplen con
funciones clave de la publicidad, como plantea Moya Espinosa (2015): informar, persuadir
y recordar, son elementos esenciales de la publicidad para influir en la decisién de compra
de los consumidores, asegurando que, al recordar al constantemente la oferta de los

productos, los clientes sientan motivados a realizar compras frecuentes.

Ademas, Moya Espinosa (2015) define la publicidad, la venta directa y la promocion de
ventas como los principales métodos utilizados para impulsar la venta de un producto. Esto
se alinea perfectamente con las tacticas implementadas por Maxi Pali, donde las redes
sociales se utilizan no solo como un canal informativo, sino como una herramienta persuasiva
que busca fomentar la lealtad y aumentar el volumen de ventas. Al integrar la publicidad en
sus estrategias digitales, refuerzan su presencia en el mercado y aseguran que su mensaje
llegue eficazmente a su publico objetivo, lo que contribuye al aumento en la retencion de

clientes.
La inclusion de estrategias digitales completa enfoques anteriores, enfatizando que la

atencion personalizada, la gestion de inventario y la comunicacién efectiva forman un

conjunto integral de tacticas necesarias para construir relaciones duraderas con los clientes.
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9.2.5. Impacto de las estrategias de comercializacion en la fidelizacion de clientes

Segun Vazquez (2015), “Las estrategias de comercializacion, también conocidas como
estrategias de mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que

se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia.”

(pag. 172).

Las estrategias de comercializacion son esenciales para aumentar las ventas y la participacion
en el mercado. En los supermercados de Esteli, han jugado un papel crucial en la retencién

de clientes y en la construccion de lealtad.

“Las estrategias de comercializacion han sido clave para que los clientes sigan
viniendo. Desde el principio, hemos ofrecido una atencion personalizada y siempre
procuramos tener un surtido amplio de diferentes productos. Eso hace que los clientes
confien en que van a encontrar lo que buscan. Ademadas, con los precios comodos la
gente sabe que aca compra bien, a buen precio, y se lleva lo que necesita. Todo esto
hace que los clientes vuelvan, porque se sienten bien atendidos y saben que aqui nos
preocupamos por ellos. Esa confianza es lo que los mantiene fieles.” (Victor Ubau,

gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

La atencidn personalizada, la variedad de productos y los precios competitivos mencionados
por Ubau se presentan como pilares fundamentales en el impacto de las estrategias de
comercializacién en la fidelizacion de los clientes de supermercado Del Hogar. Estos
elementos no solo responden a las expectativas basicas de los clientes, sino que también
generan una relacion de confianza que va mas alld de una simple transaccion. La confianza
es un factor clave en la decision de los consumidores de regresar a un establecimiento, y
Ubau enfatiza como Del Hogar se esfuerza por construir esa confianza al ofrecer un servicio
personalizada y un surtido amplio, asegurando que los clientes siempre encontraran lo que

necesitan.
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Es importante destacar como estas estrategias de comercializacion se alinean con el concepto
de retencion de clientes tal como lo plantea Rivero Gutiérrez (2003, pag. 179) que es el
resultado por el que un cliente permanece de forma continuada y voluntaria en una empresa,
sea cual sea el motivo que impulsa al cliente y con independencia del método empleado para
conseguirlo. En este sentido, Del Hogar construye relaciones a largo plazo basadas en la
confianza y la satisfaccion, un enfoque que busca que el cliente sienta un vinculo emocional

con la marca, lo que es esencial para mantener la competitividad en el mercado.

De manera similar, en Maxi Pali, este tipo de estrategias de comercializacion también

desempefian un papel crucial, como menciona Laguna:

“Las estrategias de comercializacion como las ofertas de los productos, como, por
ejemplo, los productos de la canasta basica estan en constante descuento o ‘global
promo’, esto hace que los clientes siempre nos visiten por estas promociones, y tengan
esa fidelidad con nosotros.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de

septiembre de 2024).

Estos descuentos constantes y ofertas especiales generan un incentivo recurrente para que los
clientes regresen y refuercen su fidelidad. En este caso, los descuentos y ofertas no solo
cumplen una funcidn transaccional, sino que contribuyen a establecer una relacion continua

y voluntaria con los consumidores.

Esta empatia hacia las necesidades del consumidor también construye un vinculo emocional,
al satisfacer las expectativas de los clientes de forma constante y predecible. De esta manera,
el supermercado no solo ofrece un beneficio econdémico, sino también un valor percibido que

va mas alla de la simple compra.
Tanto Del Hogar como Maxi Pali, implementan tacticas que se ajustan a la definicion de

retencion de clientes, cada uno desde su propio enfoque particular. Ambos ejemplos reflejan

como diferentes estrategias de comercializacion, ya sea al centrarse en la confianza y la
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satisfaccion personal o descuentos continuos en productos esenciales, juegan un papel clave

en la retencion efectiva de clientes, asegurando asi su lealtad a largo plazo.

De forma similar, supermercado Las Segovias sigue una filosofia que combina la

accesibilidad de los productos con la calidad del servicio, como lo menciona su gerente:

“La clave estad en ofrecer productos accesibles y promociones atractivas. Desde hace
anos, nuestros clientes vuelven con sus hijos y nietos, gracias a nuestra buena atencion
y precios justos, lo que fomenta su fidelidad hacia el supermercado” (Migdalia Gontol

Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10 de septiembre de 2024).

Las actividades promocionales y la comunicacion continua con los clientes refuerzan el
vinculo entre el supermercado y sus consumidores, no solo atrayendo clientes actuales, sino
también asegurando la continuidad de su lealtad a largo plazo, incluso a través de
generaciones. Este enfoque de marketing, centrado en la accesibilidad y el trato cercano, tiene
un impacto duradero en la fidelizacion de los clientes. Estrategias como rifas, descuentos, y
campafias informativas en redes sociales son herramientas efectivas para mantener a los

clientes informados y motivados sobre las oportunidades que se les ofrecen.

Un ejemplo destacado de estas tacticas en supermercado Las Segovias es la memorable
celebracion anual de su aniversario, que incluye actividades de gran impacto en la poblacion,
como descuentos especiales, rifas, bonos, degustaciones y diversos premios. Estas acciones
no solo premian la fidelidad de los clientes, sino que también refuerzan la relacion entre el
supermercado y su base de consumidores, creando una conexidon emocional que fomenta la

lealtad.

“Soy cliente fiel de este supermercado desde el dia que lo inauguraron, he estado aqui.
Aungque nunca he ganado un premio en las rifas, mis amigos y yo somos clientes fieles.
Es un supermercado del pueblo, vivo cerca y compro variedad de productos para mi

pulperia.” (RGR, cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).
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Este testimonio de un cliente refuerza la idea de que la fidelidad del cliente no solo se basa
en los premios de las rifas, ni también en la variedad y accesibilidad que ofrece el
supermercado a su comunidad. RGR destaca su lealtad desde la inauguracion, lo que refleja
la efectividad de Las Segovias en construir relaciones a largo plazo con su clientela,

cimentadas en la cercania y la satisfaccion de las necesidades del consumidor.

En supermercado Las Segovias, el impacto directo de estas estrategias de fidelizacion de los

consumidores es evidente, tal como lo sefiala el encargado del area de ventas:

“El trato al cliente es parejo y la rotulacion de productos rebajados es fundamental
para captar su atencion. Siempre buscamos que el cliente reconozca los descuentos a
través de rotulos llamativos, ya que esto ayuda a mantener su interés y fidelidad.”
(Jorge Luis Pérez, encargado del area de ventas de supermercado Las Segovias, 02 de

octubre de 2024)

El trato equitativo y la rotulacion efectiva de productos en promocion también son parte clave
en el impacto que tienen las estrategias de comercializacién en supermercado Las Segovias.
El trato equitativo refuerza la satisfaccion y la confianza, ya que los clientes pueden percibir
un servicio justo y coherente en cada visita. Por otro lado, la rotulacion llamativa de los
productos rebajados sirve como un ancla visual que facilita el reconocimiento inmediato de
las ofertas. Esta tactica no solo capta la atencion del cliente, sino que también incrementa su
compromiso con el supermercado, ya que les asegura que encontraran productos a precios

competitivos de manera visible y accesible.

En conjunto, todas estas declaraciones evidencian cémo las estrategias de comercializacion
no solo buscan atraer a los consumidores mediante precios competitivos y promociones, Sino
que también crean un vinculo de confianza basado en la atencion personalizada y la
comunicacion efectiva. Estos elementos son esenciales para la fidelizaciéon en un mercado
competitivo, destacando la importancia de adaptarse constantemente a las necesidades y

expectativas de los consumidores.
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9.3. Organizacion del personal en la implementacion de estrategias de

comercializacion

9.3.1. Organizacion del personal

Grados (2014) define la organizacion de personal como un proceso esencial para alcanzar
objetivos o finalidades comunes mediante la coordinacion de actividades. Esta organizacion
no solo se refiere a la estructura del equipo, sino también abarca la preparacion y motivacion

del personal.

En los tres supermercados de la ciudad de Esteli que se estan analizando es fundamental la
organizacion de su personal en funcion de la atencion de sus clientes, cada uno implementa
su propia estrategia que va desde la capacitacion, motivacion, y manejo de los productos que

se ofrecen en el negocio.

“Siempre es fundamental asegurar que el equipo esté bien preparado y motivado para
las estrategias de comercializacion, lo que les permite interactuar de manera efectiva
con los clientes. Esto incluye capacitacion en atencion al cliente, asi como informacion
sobre los productos y promociones. Al final, un equipo bien entrenado y motivado es
clave para mejorar la experiencia del cliente, lo que fortalece la fidelizacion y apoya
los objetivos de comercializacion de la empresa.” (Migdalia Gontol Alvarez, gerente

de supermercado Las Segovias, 10 de septiembre de 2024).

La conexion entre la preparacion y motivacion del personal y la efectividad de estrategias de
comercializacion, como se resalta en supermercado Las Segovias, es crucial porque
contribuye a la experiencia de compra que se le brinda al cliente. Un equipo bien entrenado
y motivado puede interactuar de manera efectiva con los consumidores y comunicar las

estrategias de comercializacion de la mejor manera para lograr mayor impacto.

El gerente de Las Segovias también menciona que mejorar la experiencia del cliente es

fundamental para fortalecer su fidelizacion. Este enfoque de capacitar al personal va mas alla
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de la simple transaccion comercial; se trata de construir relaciones duraderas con los clientes.
Esa perspectiva integral de la organizacion de personal demuestra que la implementacion de
estrategias implica considerar muchos aspectos importantes, entre los cuales la organizacién

del personal es esencial.

De igual manera, el encargado del area de ventas de supermercado Las Segovias,

complementa esta perspectiva al afirmar:

“Nosotros, como empresa, contamos con un grupo de trabajo donde compartimos toda
la informacion relacionada con las funciones que se deben de realizar en cuanto a las
estrategias de comercializacion. Por ejemplo, al acercarse un gran aniversario,
explicamos los productos en promocion, los descuentos, y la mecanica y forma de
proceder.” (Jorge Luis Pérez, encargado del area de ventas de supermercado Las

Segovias, 02 de octubre de 2024).

El encargado de ventas enfatiza la importancia de la comunicacion interna y la colaboracién
dentro del equipo en la implementacion de las estrategias de comercializacion. Esto evidencia
que la organizacion del personal no solo se limita inicamente a la capacitacion, sino que
también incluye la creacion de un ambiente donde la informacion fluye de manera efectiva

entre los miembros del equipo.

Cuando los empleados estdn bien informados sobre las promociones, descuentos y
procedimientos a seguir, se refuerza su capacidad para interactuar con los consumidores y
adaptar su enfoque a las circunstancias cambiantes del mercado, como el acercamiento de un

gran aniversario.

Ademés, compartir informacién sobre productos y promociones no solo asegura que todos
los empleados alineen a las estrategias de comercializacion, sino que también fomenta un
sentido de pertenencia y trabajo en equipo. Cuando los empleados comprenden la
importancia de sus roles y como contribuyen a los objetivos generales de la empresa, estan

mas motivados para desempefiar sus funciones y ofrecer un servicio de calidad.
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“Se trata de dar seguimiento a la calidad del trabajo de cada asociado en la tienda y
monitorear el ambiente laboral constantemente. Un asociado motivado y
comprometido con su trabajo es alguien realiza sus tareas de manera efectiva, lo que
se refleja en la atencion al cliente. Cuando comunican adecuadamente, las estrategias
de comercializacion, los clientes lo notan.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado

Maxi Pali, 05 de septiembre de 2024).

Para Maxi Pali la vision del impacto que tiene la organizacion del personal en cuanto a la
implementacién de estrategias se centra en la motivacion del equipo para que esté
comprometido con su trabajo y realice sus tareas de manera efectiva. El gerente subraya la
importancia de dar seguimiento a la calidad del trabajo y al ambiente laboral, indicando que
un personal motivado no solo desempefia mejor sus funciones, sino que también mejora la

experiencia del cliente al comunicar de manera efectiva las estrategias de comercializacion.

Esta perspectiva es respaldada por la encargada de personal del supermercado, quien

menciona:

“El personal es clave para implementar las estrategias de comercializacion en el
supermercado. Nos aseguramos de que todos reciban capacitacion constante en
atencion al cliente y manejo de productos. Esto no solo mejora nuestro servicio al
cliente, sino que también contribuye a crear un ambiente mas agradable. Entonces,
realizamos reuniones para discutir las estrategias que estamos utilizando y como
mejorar.” (Maria José Altamirano, responsable de personal de supermercado Maxi

Pali, 05 de septiembre de 2024).

La responsable de personal de supermercado refuerza la importancia de la capacitacion
continua y la comunicacion dentro del equipo. La capacitacion en atencidon al cliente y
manejo de productos no solo mejora el servicio, sino que también fomenta un ambiente
laboral positivo. Ademas, las reuniones periddicas para discutir estrategias contribuyen a que

todos estén alineados y se sientan parte del proceso.
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Tanto supermercados Las Segovias como Maxi Pali, coinciden en la importancia de la
organizacion del personal como pilar fundamental para implementar estrategias de
comercializacion efectivas. Ambos destacan que la motivacion y capacitacion del personal
son cruciales para mejorar la experiencia del cliente, influyendo directamente en su capacidad

para comunicar estrategias a los clientes.

En este sentido, ambos supermercados reconocen que la organizacion del personal va mas
alla de la capacitacion; también enfatizan que un ambiente colaborativo, donde los empleados
formen parte del proceso y estén motivados, se traduce en un mejor servicio al cliente y en

la efectividad de estrategias de comercializacion.

En el caso de Supermercado El Hogar, aunque las promociones y el surtido de productos son
elementos clave para atraer a los clientes, su efectividad depende en gran medida de la
capacidad del personal para gestionar ofertas. El propietario de este negocio enfatiza que,
antes de lanzar una oferta o un descuento, es esencial primero organizarse con el personal y
que ellos sean los primeros en ser informados para comunicarlo adecuadamente, lo que
demuestra una clara interrelacion entre la preparacion del personal y la efectividad de las

estrategias de comercializacion.

“El darea de recursos humanos desempeiia un papel crucial también en las estrategias
de comercializacion. Podemos tener buenas promociones y buen surtido, pero si no
contamos con personal capacitado que sepa atender al cliente y manejar las
promociones, la estrategia no funcionard. Entonces se debe asegurar que el personal
esté preparado para vender, tratar bien a los clientes y comprender las promociones.”

(Victor Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

La atencion, que es una de las principales estrategias de supermercado Del Hogar, requiere
un equipo que no solo esté motivado, sino que también esté bien capacitado para interactuar
con los clientes y comprender las promociones disponibles. Como plantea Chiavenato (2000)

la capacitacion es el proceso de desarrollo de cualidades en los recursos humanos para
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habilitarlos, con el fin que sean mas productivos e implementar un cambio de habilidad,

conocimiento, actitud o comportamiento.

Esta perspectiva se alinea con las opiniones expresadas por los gerentes de supermercados
Las Segovias y Maxi Pali, quienes también destacan la importancia de la capacitacién
continua y la motivacién del personal. Estos testimonios resaltan la necesidad de que los
supermercados no solo implementen estrategias de marketing efectivas, sino que también

inviertan en la formacion de su personal, como elemento comun en su enfoque.

9.3.2. Politicas de salarios e incentivos

Los incentivos son "pagos" hechos por la organizacioén a sus trabajadores como salarios,
premios, beneficios sociales, oportunidades de progreso, estabilidad en el cargo, supervision
abierta, elogios, etc., para mantener la motivacion y compromiso laboral (Chiavenato,

Administracion de Recursos Humanos, 2000, pag. 117).

En los supermercados de Esteli, las politicas de salarios e incentivos son estrategias
fundamentales para fomentar la motivacion del personal, lo cual es clave en la mejora de la
atencion y, en consecuencia, en la fidelizacion. Cada supermercado combina el cumplimiento

de las regulaciones laborales con beneficios adicionales para el bienestar de sus empleados.
El compromiso y responsabilidad de Maxi Pali hacia sus empleados, empieza desde las

regulaciones laborales establecidas por el Ministerio del Trabajo. Segln la tabla salarial, el

salario minimo para esta categoria es de C$ 10,493.79
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Tabla N°4: Tabla salarial del Ministerio del Trabajo (MITRAB). Nicaragua.

Vigente a partir 01 de marzo de 2024

Sector de actividad economica al 28 de febrero del 2025
Porcentaje Mensual
Agropecuario 10.10% C$5,721.17
Pesca 10.10% (C$8,699.23
Minas y Canteras 10.10% C$10,275.02
Industria manufacturera 10.10% C$7,692.75
Industria sujeta a régimen especial 8% C$8,746.46
Micro y pequeia industria artesanal y 10.10% C$6.027.72

turistica nacional

Electricidad, Gas y Agua; Comercio,
Restaurantes y Hoteles; Transporte, 10.10% C$10,493.79
Almacenamiento y Comunicaciones
Construccion; Establecimientos

: . 10.10% C$12,803.47
Financieros y Seguros
Servicios Comunales, Sociales y 10.10% C$8.020.47
Personales
Gobierno Central y Municipal 10.10% C$7,134.52

Fuente: (Ministerio del Trabajo, 2024)

Este cumplimiento no solo garantiza el respeto a los derechos laborales, sino que también
establece una base solida sobre la cual se pueden construir politicas de incentivos mas
atractivas. El gerente de este supermercado menciona que, ademas de los salarios basicos, se

aplica una politica de incentivos que se agrupan bajo el término “beneficios Walmart”.

“Estamos regidos por los salarios que define el Ministerio del Trabajo, y también
ofrecemos incentivos, o como los llamamos ‘beneficios Walmart'. Entre estos se
incluyen bonos de rendimiento, los cuales se entregan anualmente en el mes de marzo
v dependen de los logros en ventas. Ademas, brindamos beneficios como canastas
basicas, alimentacion (se les provee almuerzo y cena), viaticos de transporte, y otros
incentivos no tangibles, como horarios flexibles. También estan los beneficios por ley,
como vacaciones y aguinaldo.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali,

05 de septiembre de 2024).

Estos incentivos incluyen bonos de rendimientos anuales, que dependen del logro de ventas,

este enfoque de vincular las recompensas econdmicas directamente al rendimiento
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contribuye al aumento de motivacion en el personal al crear una conexion clara entre el

esfuerzo individual y la recompensa.

Ademas, los beneficios adicionales como canastas basicas, alimentacion, viaticos de
transporte y horarios flexibles. Son elementos que contribuyen al bienestar general de los
empleados. La provision de almuerzo y cena, por ejemplo, no solo alivia una carga
econdmica de los trabajadores, sino que también mejora su calidad de vida diaria y su energia

en el trabajo.

El encargado del area de ventas de Maxi Pali, refuerza la importancia de ofrecer beneficios

adicionales que superen las exigencias legales:

"Ofrecemos beneficios para nuestros asociados que van mas alla de lo requerido por
la ley. Esto incluye dos 'dias Walmart' al ario, tiempo de comida diario, un seguro de
vida y apoyo en desastres naturales. Proporcionamos horarios corridos y un permiso
adicional de 33 dias para mujeres embarazadas, extendido también a hombres para
trabajar cuatro horas escalonadas durante el posparto. Estos permisos se consideran
un mes adicional fuera de sus vacaciones.”" (Michael Sanchez, encargado del area de

ventas de supermercado Maxi Pali, 03 de octubre de 2024).

Maxi Pali refleja su compromiso con sus empleados, proporcionando un paquete integral de
beneficios que no solo cumplen con la normativa, sino que también busca mejorar la calidad
de vida de los trabajadores. La inclusion de “dias Walmart” y un seguro de vida destaca la
intencion de la empresa en crear un ambiente laboral que valore a sus asociados. De esta
manera, las politicas de salarios e incentivos en Maxi Pali estan disefiadas para fomentar un

entorno laboral positivo, donde los empleados se sientan valorados y motivados.
El propietario de Supermercado Del Hogar también complementa los salarios sujetos a las

regulaciones del Ministerio del Trabajo con incentivos adicionales para mantener a su

personal motivado:
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“Bueno, estamos sujetos a lo que establece el Ministerio del Trabajo. Sin embargo,
siempre ofrezco unas prerrogativas adicionales como propietario. Promuevo
incentivos, como bonos u otros beneficios, para mantener al personal motivado. Trato
de hacer que se sientan valorados, lo cual, a mi parecer, es algo importante para
mantener la moral y el compromiso del equipo.” (Victor Ubau, gerente de

supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).

Este enfoque proactivo en la gestion de recursos humanos destaca la importancia de ir mas
alla de lo minimo requerido por las regulaciones laborales, al ofrecer incentivos adicionales.
Este esfuerzo por buscar fomentar un ambiente laboral que valore el esfuerzo y la dedicacién
de sus empleados, manteniendo la moral del equipo y su importancia en un entorno

competitivo.

Al enfatizar la necesidad de que los empleados se sientan valorados, el gerente de
supermercados El Hogar, refuerza la idea de que el reconocimiento y la compensacion son
elementos clave para cultivar un ambiente laboral positivo. Esto puede llevar a mayor
satisfaccion laboral, lo que a su vez se traduce en una mejor atencion al cliente y en la

creacion de relaciones duraderas con los consumidores.

Las politicas salariales y de incentivos en Supermercado Las Segovias muestran un enfoque
que respeta las regulaciones minimas del Ministerio del Trabajo, pero que también reconoce
la importancia de proporcionar incentivos para los empleados. La diferenciacion de salarios
basada en la responsabilidad de cargo sugiere una estructura de compensacion que valora la

experiencia y la contribucion de los trabajadores.

“En cuanto a los salarios, seguimos las regulaciones del Ministerio del Trabajo, por
lo que el salario minimo aqui es de 10,500 cordobas. Sin embargo, no todos ganan lo
mismo, algunos colaboradores con mas responsabilidades pueden llegar a percibir
entre 13,000 o 14,000 cordobas, dependiendo de su cargo. También ofrecemos ciertos
incentivos. Por ejemplo, cuando trabajan los domingos, les damos un dia

compensatorio, lo que nos ayuda a mantener el equilibrio entre el trabajo y el bienestar
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de los empleados.” (Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias,

10 de septiembre de 2024).

Ademas, el hecho de ofrecer un dia compensatorio por el trabajo en domingos resalta la
importancia que el supermercado otorga al bienestar de sus empleados, permitiendo un

equilibrio entre vida laboral y personal, contribuyendo a una mayor retencion de empleados.

En contraste con Maxi Pali, que ofrece una gama més amplia de beneficios, y Del Hogar, que
también busca motivar a su personal mediante incentivos, Las Segovias parece adoptar un
enfoque mas conservador mediante incentivos, pero igualmente efectivo. La implementacién
de politicas que cumple exigencias legales y que, al mismo tiempo, incorporan incentivos

como dias compensatorios, evidencia su compromiso con la satisfaccion de los empleados.

“En cuanto a incentivos, ofrecemos un bono anual basado en los resultados de ventas
y utilidades. Sin embargo, no contamos con incentivos adicionales. Ademdas del salario
mensual, se compensan las horas extras trabajadas, pero no existe un sistema de
incentivos como tal.” (Leonel Bustamante, gerente de supermercado Pali, 29 de

septiembre de 2024).

El enfoque de Pali respecto a las politicas salariales y de incentivos revela una estructura que,
si bien cumple con las regulaciones laborales, parece carecer de un sistema de incentivos mas
robusto que fomente la motivacion del personal. La existencia de un bono anual basado en
resultados de ventas y utilidades, similar al de Maxi Pali, puede ser un incentivo atractivo;
sin embargo, la falta de beneficios adicionales puede limitar el potencial de retencion de

talento.
A diferencia de Las Segovias, que ofrece dias compensatorios y diferencia de salarios segun

responsabilidad, Pali parece depender principalmente de su bono anual y la compensacion

por horas extras. Esto podria crear un ambiente laboral que no sea suficientemente motivador.
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9.3.3. Condiciones laborales y motivacion

Las condiciones laborales abarcan diversos factores que influyen en el bienestar y la
productividad de los trabajadores, desde la calidad del entorno hasta la seguridad y las
herramientas disponibles para desempefiar sus funciones. Segin Piscoya y Cardenas Castro
(2022), dichas condiciones incluyen aspectos como la seguridad, la higiene y la
infraestructura, que tienen repercusion tanto en la tranquilidad como en la salud del

colaborador.

En este sentido, un colaborador del supermercado Maxi Pali, destaca la importancia de contar

con herramientas adecuadas para realizar su trabajo de forma segura y eficiente:

"Para garantizar que desarrollemos nuestro trabajo de manera efectiva, se nos
proporciona un equipo adecuado. Contamos con herramientas como un fajon para
cargar, un scooter para facilitar el movimiento, cinta adhesiva, un 'hangel' para
colocar precios, y una impresora. Estos recursos son esenciales para realizar nuestras
tareas de manera segura y eficiente, lo que contribuye a un ambiente de trabajo
motivador y productivo.” (Pedro Rivas, colaborador de supermercado Maxi Pali, 02 de

octubre de 2024).

Las condiciones laborales en supermercado Maxi Pali, influyen directamente en su capacidad
de trabajo y en su motivacion. La disponibilidad de herramientas como fajones, scooters y
dispositivos para etiquetar productos no solo facilita la eficiencia en la ejecucion de sus
tareas, sino que también refleja un entorno laboral disefiado para garantizar la seguridad y

comodidad del personal.
Este enfoque en proveer equipos adecuados contribuye a que los empleados perciban que la

empresa se preocupa por su bienestar y por proporcionarles los medios necesarios para

realizar su trabajo de manera 6ptima.
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El acceso a herramientas adecuadas no solo se traduce a un trabajo mas efectivo, sino también
a un aumento de la motivaciéon, lo que a largo plazo puede influir en su lealtad y el
compromiso de los empleados hacia la empresa. Como lo menciona el encargado del area de

ventas de supermercado Las Segovias.

“Para mantener motivado al personal y asegurar su compromiso con los objetivos del
supermercado, una de las caracteristicas distintivas de nuestra empresa es que
tratamos al personal como parte de la familia. Aqui no se ve al trabajador simplemente
como un empleado que debe cumplir con sus tareas; se les considera parte integral de
la empresa. Ademas, les ofrecemos un bono adicional, lo que contribuye a fortalecer
la motivacion y el compromiso del equipo” (Jorge Luis Pérez, encargado del area de

ventas de supermercado Las Segovias, 02 de octubre de 2024).

Robbins y Judge (2009), definen la motivacion como los procesos que inciden en la
intensidad, direccidn y persistencia del esfuerzo que realiza un individuo para la consecucion
de un objetivo. Esta definicién es particularmente relevante para entender la estrategia de
supermercado Las Segovias para mantener a su personal motivado, donde no solo se valora
el esfuerzo de los empleados, sino que también son tratados como parte de la familia, creando

un sentido de pertenencia mas alla de las tareas laborales diarias.

Esta estrategia esta vinculada a la motivacion, al proporcionar tanto incentivos emocionales
como el trato familiar, como econdmicos, a través de bonos adicionales, buscando a fortalecer

el compromiso del equipo con los objetivos de la empresa.

De la misma manera, en supermercado Del Hogar se centra en crear un ambiente laboral que

fomente el sentido de comunidad entre los empleados:

"Para motivarles, cuando tenemos actividades, siempre tomamos en cuenta a nuestros
trabajadores. Muchas veces compartimos momentos especiales, como la Navidad o los
cumplearios de los empleados. Aunque somos un equipo reducido, nos esforzamos por

celebrar juntos, ya que consideramos que somos como una familia." (Marla Pastora
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Lopez, encargada del area de ventas de supermercado Del Hogar, 02 de octubre de

2024)

La motivacion en el entorno laboral se ve influenciada por la percepcion de apoyo y
reconocimiento por parte de la empresa. En este sentido, las acciones de supermercado Del
Hogar de celebrar las fechas significativas en la vida de sus empleados, refuerza la conexion
emocional que estos sienten hacia su trabajo y la empresa. Al promover un ambiente en el
que se valoran los lazos interpersonales, se asegura de que sus trabajadores no solo se sientan

empleados, sino que también se sientan parte de una familia.

Ambas estrategias, en supermercado Las Segovias y supermercado Del Hogar, demuestran
coémo el enfoque en la motivacion, junto con incentivos tangibles como bonos, puede resultar
en un equipo mas comprometido y productivo. Al cultivar un ambiente de trabajo en el que
se valora el esfuerzo personal, estas empresas no solo logran cumplir con sus objetivos, sino

que también construyen un equipo de trabajo sélido.

9.3.4. Capacitacion y desarrollo del personal

La capacitacion y el desarrollo del personal son fundamentales en los supermercados de
Esteli para asegurar que el equipo no so6lo domine el manejo de productos, sino también
brinden una atencion al cliente de calidad. Los supermercados de estudio destacan la
importancia de invertir en la formacion continua de sus empleados para mantener la calidad

en el servicio, como lo menciona gerente del supermercado Del Hogar:

“Siempre hemos brindado capacitacion a nuestro personal, especialmente en atencion
al cliente. Es fundamental que traten bien a los clientes, los atiendan con respeto y
sepan como ofrecerles lo que buscan. El conocimiento del producto también es clave,
porque manejamos muchas lineas, y es importante que puedan ofrecer alternativas
cuando algo no esté disponible. A lo largo del tiempo, hemos invertido en esta

capacitacion continua para que el personal esté siempre preparado y puedan satisfacer
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al cliente de la mejor manera.” (Victor Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07

de septiembre de 2024).

En supermercado Del Hogar, la capacitacion del personal se centra principalmente en la
atencion al cliente, para garantizar un trato respetuoso y profesional al cliente, asegurandose
que los empleados estén capacitados para satisfacer sus necesidades. Ademads, el
conocimiento del inventario es clave. Los supermercados manejan una gran variedad de
lineas y alternativas, por lo que conocer el inventario abre la posibilidad de generar mas
ventas a través de sugerencias informadas. Esta preparacion integral del personal mejora

significativamente la eficiencia operativa.

El término “inversion” que manejan los gerentes es clave en estos negocios, ya que muestra
que la capacitacion no es vista como un gasto, sino como una herramienta esencial para
mejorar el servicio. La formacion continua permite que los empleados estén actualizados en
las mejores practicas y procedimientos, permitiéndoles adaptarse a cambios en las lineas de

productos, servicios o en las expectativas del cliente.

Esta vision en la capacitacion y el desarrollo del personal es reforzada por encargada del area

de ventas en Del Hogar, quien enfatiza la importancia de la orientacion directa al cliente:

“En cuanto a la atencion a los clientes, siempre se les orienta, atender al cliente y
saber en qué les pueden ayudar: ";Qué anda buscando?" Aqui hay, o ensenarles las
cosas a los puntos de venta. Porque asi, el cliente ve que lo estas tomando en cuenta y,
ademdas, también si ellos no encuentran algo, pues, y vos sabes donde esta, al mismo
tiempo nos ayuda porque vendemos algo.” (Marla Pastora Lopez, encargada del area

de ventas de supermercado Del Hogar, 02 de octubre de 2024)

La orientacion directa y personalizada es esencial para destacar en Del Hogar, facilitando la
experiencia de compra y demostrando al cliente que se le presta atencion. Este enfoque no
solo se orienta en facilitar la experiencia de compra, sino que también abre oportunidades

para aumentar las ventas al sugerir productos adicionales.
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La constancia entre ambos testimonios muestra que en Del Hogar valoran tanto el trato
respetuoso y cercano al cliente como el conocimiento del inventario. Esta combinacion en la

capacitacion del personal permite una atencion mas eficiente y personalizada.

En supermercado Las Segovias, la capacitacion también juega un papel clave, no solo
enfocandose en la atencion al cliente, sino también en la adaptabilidad del personal, como lo

menciona su gerente:

“En cuanto a la capacitacion, nos enfocamos principalmente en la atencion al cliente.
Queremos asegurarnos de que todos los empleados, sin importar el darea en la que
trabajen, comprendan que el cliente es lo mds importante y que siempre deben de
tratarlo con respeto. El desarrollo del personal es clave, es fundamental que los
empleados sean capaces de adaptarse a diferentes tareas, y no solo se limiten a su
puesto; si es necesario, colaboran en otras dreas donde surja la necesidad de ayuda
adicional.” (Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10 de

septiembre de 2024).

Es crucial que todo el personal est¢ preparado para manejar cualquier situacion con
profesionalismo y entienda que, en la mayoria de los casos, el cliente tiene la razon. En
supermercado Las Segovias, la formacion estd disenada para que todos los empleados sin
importar su area de trabajo comprendan la importancia de tratar al cliente con respeto y

profesionalismo.

De esta manera, la operacion de supermercado no solo les pide a los empleados que se
especialicen en sus puestos, sino que también estén preparados para colaborar en areas que
necesiten ayuda adicional, promoviendo una cultura de trabajo en equipo y adaptabilidad,

crucial en el entorno de servicio al cliente.

El encargado del area de ventas de supermercado Las Segovias complementa esta perspectiva

al destacar la importancia de las reuniones frecuentes:
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“Hacemos reuniones frecuentes con el personal, con el objetivo de orientar, explicar
procedimientos de atencion, como llenar facturas, la importancia de una sonrisa y de
un ‘buenos dias’ en una caja. Muchos de los clientes no saben ni lo que quieren
comprar; a veces llegan buscando una camisa, pero terminan queriendo otra. Los
colaboradores tienen la tarea de orientar a los clientes y explicarles las caracteristicas
de los productos.” (Jorge Luis Pérez, encargado del area de ventas de supermercado

Las Segovias, 02 de octubre de 2024).

Estas reuniones son muy importantes porque no solamente sirven para orientar, sino que
también ayuda a revisar procedimientos que también refuerza la importancia de pequefios
gestos que mejoran la experiencia del cliente, como una sonrisa o un saludo, y la capacidad

de los empleados para orientar y asesorar a los clientes sobre los productos disponibles.

Por otro lado, en Maxi Pali la capacitacion del personal ha adoptado un enfoque digital y

practico para asegurar la formacion continua y efectiva.

“Practicamente todo esta digitalizado, por lo que cada asociado puede acceder a
nuestro programa, donde se encuentran todas las guias y aplicaciones. Ahi pueden
realizar cursos que les explican como llevar a cabo su trabajo, como atender al cliente
y como resolver las distintas situaciones que puedan surgir en cuanto a la atencion al
cliente.” (Jeffry Laguna, gerente de supermercado Maxi Pali, 05 de septiembre de

2024).

Este sistema de formacion digitalizada asegura que los empleados tengan un facil acceso y
cuenten con las herramientas necesarias para resolver problemas relacionados con la atencién
al cliente. Ademas, les permite adquirir conocimientos a su propio ritmo, estos procesos de

digitalizacion son una apuesta al aprendizaje mas moderno por parte de la empresa.

Sin embargo, la formacién no solo se limita a las plataformas virtuales. El sistema de
apadrinamiento implementado en Maxi Pali asegura una transmision de conocimientos mas

personalizada y practica.
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“Nosotros brindamos capacitacion de forma continua. Las capacitaciones se realizan
a través de un sistema remoto, desde que los empleados ingresan y a lo largo de su
tiempo de trabajo, con actualizaciones de la informacion sobre lineamientos y
politicas. Ademds, en la tienda, generamos, implementamos un sistema de
apadrinamiento, donde los asociados con mayor experiencia ensefian a los nuevos.”

(Michael Sanchez, encargado del area de ventas de supermercado Maxi Pali, 03 de

octubre de 2024).

Este sistema de apadrinamiento permite que los empleados mas experimentados compartan
su conocimiento y habilidades con los nuevos, creando un ambiente colaborativo donde el
aprendizaje es clave. Esta combinacion de capacitaciones digitales y aprendizaje practico
asegura que los empleados estén siempre preparados con herramientas para enfrentar las

demandas diarias de ofrecer un servicio eficiente.

Los supermercados demuestran como la formacion adaptada a sus particularidades impacta
positivamente tanto en el servicio al cliente como en la eficiencia operativa. Cada uno
prioriza aspectos distintos: atencion al cliente, conocimiento del inventario, adaptabilidad del
personal y apadrinamiento, lo que refleja la manera en que sus enfoques responden a sus
necesidades especificas. Permitiéndoles mejorar no solo el trato al cliente, sino también la

productividad y cohesion del equipo.

9.3.5. Canales de comunicacion interna para la implementacion de estrategias de

comercializacion

Segun Chiavenato (2000), la comunicacion implica la transferencia de informacion entre
personas y es esencial para la compresion y coordinacion dentro de una organizacion. Este
proceso abarca el intercambio de datos, ideas, pensamientos y valores. En supermercado Las
Segovias, la comunicacion interna se caracteriza de directa e informal, lo que fomenta la
proximidad entre los empleados y la gerencia en un entorno pequefio. Esta flexibilidad
permite una resolucion répida de problemas, lo que mejora la eficiencia y el ambiente de

trabajo.
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“Mantenemos una comunicacion interna bastante directa e informal. Al ser un
supermercado pequerio, vemos la necesidad de implementar politicas de comunicacion
muy estrictas. Si los empleados tienen alguna necesidad o inquietud, se dirigen
directamente a su encargado, y si este no puede resolverlo, la situacion llega a mi. No
tengo un horario especifico para atender a los empleados, lo que significa que estoy
disponible en cualquier momento para escuchar y resolver sus problemas. Esto nos
permite mantener una comunicacion rapida y efectiva, lo cual considero clave para
que el equipo se sienta comodo y podamos resolver cualquier situacion sin demora.”
(Migdalia Gontol Alvarez, gerente de supermercado Las Segovias, 10 de septiembre

de 2024).

Este tipo de comunicacion facilita la agilidad en la toma de decisiones e implementacion de
nuevas politicas o estrategias, lo cual es fundamental en la operacion diaria del supermercado.
Al ser una estructura menos jerarquica y mas accesible, los empleados pueden expresar sus
inquietudes o sugerencias sin la necesidad de atravesar numerosos niveles de aprobacion, lo
que acelera la respuesta a problemas o cambios en las demandas de mercado. Esto permite a
la gerencia reaccionar rapidamente ante imprevistos, mejorar los procedimientos y ajustar

politicas de acuerdo con las necesidades operativas y del cliente.

Por otro lado, supermercado Pali tienen un enfoque de comunicacién que se basa en
reuniones diarias breve para mantener al personal informado y corregir el curso de accioén

cuando sea necesario:

“La empresa nos solicita realizar reuniones diarias de diez minutos para mantener al
personal informado sobre el desempeiio de la tienda y realizar las correcciones
necesarias. Estas reuniones nos permiten revisar lo que se ha hecho bien, identificar
areas de mejora y evaluar nuestro progreso en términos de ventas, ya sea al inicio, al
cierre o durante cambios de turno.” (Leonel Bustamante, gerente de supermercado

Pali, 29 de septiembre de 2024).

94



Estas reuniones crean una cultura de mejora continua. Son una herramienta clave para
mantener al personal enfocado en los objetivos diarios y alineado con las estrategias de

comercializacidon que se implementan en el supermercado.

En Maxi Pali, su enfoque es mas tecnoldgico con el uso de plataformas digitales, como lo

explica Laguna:

"Las estrategias de comunicacion interna mas efectivas entre el personal y los
responsables de este supermercado incluyen el uso de grupos de WhatsApp. Esta
plataforma nos permite mantener una comunicacion rapida y directa, facilitando el
intercambio de informacion importante en tiempo real. Ademas, ayuda a asegurar que
la informacion llegue de manera efectiva a todo el equipo, mejorando la coordinacion
v la respuesta ante situaciones que puedan surgir." (Jeffry Laguna, gerente de

supermercado Maxi Pali, 05 de septiembre de 2024).

Eluso de grupo de WhatsApp para la comunicacion interna permite una comunicacion rapida
y en tiempo real, mejorando la coordinacién y asegurando que la informacion llegue

efectivamente a todos los miembros del equipo.

El uso de esta plataforma muestra la adaptabilidad del supermercado al integrar la tecnologia
en sus procesos, representando una solucion eficiente y de bajo costo que optimiza el flujo

de la informacién dentro de la empresa.

De otra manera, en supermercado Del Hogar, la comunicacion interna se basa en la confianza
de la gerencia:
"En cuanto a la comunicacion interna, si alguna persona de nuestro equipo necesita
comunicarse, es poco probable que no lo haga conmigo. Han desarrollado la confianza
necesaria para acercarse a mi. Ademds, también pueden comunicarse con mi esposa.
'

Somos accesibles y siempre estamos dispuestos a ayudar en lo que sea necesario.’

(Victor Ubau, gerente de supermercado Del Hogar, 07 de septiembre de 2024).
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La confianza y accesibilidad de la gerencia son los pilares de la comunicacion interna. En
este caso, la estructura familiar del supermercado hace que los empleados perciban a sus
superiores con confianza y se sientan comodos al comunicarse con ellos, lo que refuerza un
ambiente de trabajo colaborativo y cercano. Esta relacion facilita la implementacion de
estrategias de comercializacion, eliminando barreras que puedan afectar la fluidez en la

comunicacion.

A pesar de las diferencias en los métodos utilizados por cada supermercado, todos coinciden
en la relevancia de la comunicacion fluida para la implementacion de estrategias comerciales.
La accesibilidad y rapidez en la transmision de informacién son factores comunes que buscan

optimizar la operacion y fortalecer la relacion como equipo.

Si bien los medios de comunicacion pueden variar (desde interacciones informales hasta el
uso de tecnologia), todos comparten el objetivo de mantener un equipo informado,

coordinado y en sintonia con las metas comerciales.

9.4. Percepcion de los clientes sobre las estrategias de comercializacion implementadas
por los supermercados de Esteli

La opinién de los clientes es fundamental para comprender el impacto de las estrategias de
comercializacion implementadas por los supermercados de Esteli. La percepcion de los
clientes es un indicador esencial para evaluar la efectividad de estas politicas, ya que su
experiencia y satisfaccion reflejan los resultados de estas. Mediante una encuesta aplicada a
365 clientes de los tres supermercados en estudio, se recolectd informacion sobre aspectos

clave, permitiendo obtener los siguientes resultados.
9.4.1. Datos generales de los clientes encuestados
En la Figura N°2, seglin los datos obtenidos, la mayoria de encuestados estd compuesta

principalmente por personas del sexo femenino quienes representan el 72% del universo,

mientras que el 28% corresponde al sexo masculino.
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Esta mayor representacion de mujeres Figura N°2: Sexo de los encuestados
. ) Universo: 365 encuestas
sugicre que cllas son quienes, en su
) = Femenino
mayoria, realizan las compras en los = Masculino

supermercados abordados en este estudio.
. _
Esta tendencia puede estar relacionada con
factores socioculturales, como la mayor
(¢]
responsabilidad que asumen las mujeres en

la gestion del hogar y las compras

familiares.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
Segun Gomez Garcia y Sequeira Narvaez (2015), “La mujer es el consumidor por excelencia
ya que es ella la que inicia el consumo, ya sea como persona individual o como madre de
familia, debido a esto es el blanco de las organizaciones para lograr persuadirlas de comprar
o adquirir un bien o servicio”. Este planteamiento refuerza la importancia del segmento
femenino en ¢l consumo cotidiano y destaca su influencia en las decisiones comerciales de

los supermercados.

Durante el trabajo de campo, se observé que, a diferentes horas del dia, la presencia de
mujeres era notoria en supermercados. Esto coincide con los datos cuantitativos y refuerza la

percepcion de que este segmento realiza la mayoria de las compras.

En la Figura N°3, se presenta la distribucion de los encuestados en cuatro grupos de edad. El
grupo mayoritario corresponde a personas entre 19 a 25 afios, quienes representan el 45% de

la muestra.

La predominancia del grupo de 19 a 25 afios evidencia que los clientes jovenes tienen una
mayor participacion en las compras realizadas en los supermercados estudiados. Esto puede
estar relacionado con la frecuencia de sus visitas, sus patrones de consumo o su interés en

productos especificos adaptados a sus necesidades.
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Figura M3: Edad de los encuestados
Universo: 365 encuestas Por otro lado, el grupo de 36 a 45 afnos, que

representa un 36%, destaca como el

m Menor de 18
afios

14% | 5% |
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economicamente activas, muchas de ellas

369% De 36 a 45 afios con responsabilidades familiares. Ademas,
(o] l

su representacion con gran proporcion
B Mas de 45 afios i i )

sugiere una influencia en las compras y el

consumo frecuente de los supermercados.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

Los clientes mayores de 45 afios con un 14% y los menores de 18 afios con un 5%, aunque
en menor proporcion, aportan diversidad al perfil demografico de los consumidores. Esto
sugiere que los supermercados atienden a una clientela variada en términos de edad, lo que

refleja la importancia de la oferta de una gama variada de productos y servicios que pueda

satisfacer las necesidades de cada segmento.

1 o
En la Figura N°, se presenta la Figura §*4: Nivel académico

distribucion de los encuestados seguin su Universo: 365 encuestas

5% Primaria

nivel académico. La mayoria de ellos ,
B Secundaria

cuenta con educacidon universitaria, = Técnico

representando un 59% de la muestra. ® Universidad

Hlee y escribe
Este dato sugiere que los clientes de los
supermercados con educacion
universitaria probablemente tienen un
mayor poder adquisitivo ya que las

ersonas con este nivel educativo suclen ) )
P Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
acceder a empleos bien remunerados, lo

que les permite disponer de mas recursos para sus compras.

98



Segtin Schiffman y Lazar (2010) “El aprendizaje es el proceso mediante el cual los individuos
adquieren conocimiento y experiencia, respecto de compras y consumo, que luego aplican
en su comportamiento futuro.” (pag. 192). Esto sugiere que los consumidores tienden a tomar
decisiones mas informadas y sclectivas, basadas en su experiencia y conocimiento,

dispuestos a elegir productos que se ajusten a sus expectativas de calidad, precio y servicio.

Por otro lado, un 18% de los encuestados tiene solo educacion secundaria. Aunque este grupo
puede tener menos acceso a ciertos tipos de informacion o estrategias de marketing
complejas, también puede tomar decisiones de compra basadas en experiencias previas o
necesidades personales. Su comportamiento no necesariamente se ve limitado por su nivel
educativo, sino que puede estar influenciado por otros factores, como la relacion calidad-

precio y la practicidad de los productos.

El 11% de los encuestados con estudios técnicos se encuentra en una situacion intermedia.
Aunque no tienen educacion universitaria, este grupo posee una formacion especializada que
les permite acceder a trabajos técnicos y, posiblemente, a ingresos estables. Esto puede
llevarlos a buscar productos que equilibren calidad y precio, siendo conscientes de las
opciones disponibles en el mercado y realizando compras pensadas en el valor que ofrecen

los productos, mas alla del costo inicial.

En menor proporcion el 7% que solo sabe leer y escribir y el 5% que solo ha cursado
educacion primaria pueden tomar decisiones de compra basadas en su experiencia personal
y lo que consideran necesario o practico en su vida cotidiana. Su nivel educativo no implica
necesariamente que su poder adquisitivo sea bajo, sino que sus decisiones de compra tienden
a mas enfocadas en la funcionalidad y accesibilidad de los productos. Estos grupos podrian
tener un enfoque diferente al de los otros segmentos, priorizando la simplicidad y la utilidad

de los productos sin complicarse con opciones sofisticadas.
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3 (o]
Como se muestra en la Figura N°5, la Figura N°5: Estado civil

distribucion de los encuestados segun Universo: 365 encuestas

o
__|3 /o m Soltero

Casado

su estado civil revela que la mayoria 9
(o]

de los participantes se identifican
solteros, representando 43% de la
m Acompanado
muestra.
m Divorciado

C e g HViudo
Este alto porcentaje indica que una

parte significativa de los clientes en
los supermercados del estudio estan
solos. Los consumidores solteros Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

tienden a hacer compras individualistas, ademas podrian estar mas dispuestos a realizar

compras espontaneas, impulsadas por promociones o necesidades inmediatas.

El 26% de los encuestados se encuentra en una relacion de pareja (acompanados), y el 21%
estd casado. La similitud porcentual entre estos dos grupos sugiere que la dindmica de
compras de las personas en pareja o casadas pueden ser similares. Este segmento
probablemente busque productos que favorezcan el consumo compartido. Ademas, las
decisiones de compra en estos casos pueden estar orientadas a necesidades del hogar, lo que

puede llevar a estos consumidores a priorizar productos que beneficien a la familia.

Por otro lado, el 7% de los encuestados son divorciados y el 3% se identifican como viudos.
Aunque estos grupos son menos representativos, su inclusion es igualmente importante para
las diferentes situaciones de vida de los consumidores. Estos grupos, dependiendo de su
situacion personal, podrian realizar compras mas orientadas a sus necesidades individuales,
pero también podrian verse influenciados por sus responsabilidades familiares, como en el

caso de los hijos. A pesar de ser segmentos mas pequeiios, sus dinamicas son importantes.
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Figura N¥: Ingresos mensuales Como se presenta en la Figura N°6,

Universo: 365 encuestas la distribucion de los encuestados

segiin  sus Ingresos mensuales
Menos de C$

8,000.00 promedio revela que la mayoria de
= De C$ 8,001.00 a C$ . 0
14,000.00 los consumidores, con un 40% se
mDe C$ 14,001.00 a C$ encuentran en el rango de ingresos
20,000.00

e S de CS 14,001.00 a C$20,000.00

cordobas.

Este grupo representa una porcion
. . significativa de los consumidores
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 en
que realizan sus compras en los

supermercados analizados.

Relacionando este rango con el salario minimo en Nicaragua, que segiin El Ministerio del
trabajo (2024), esta alrededor de los C$ 8,699.23 cérdobas en la mayoria de los sectores, se
puede observar que los ingresos de este grupo estan por encima del salario minimo. Esto los

sitGia en un nivel economico medio, lo que les permite realizar compras mas variadas.

El segundo grupo, con ingresos de C$ 8,001.00 a CS$ 14,000.00, representa el 38% de la
muestra. Este segmento se encuentra en un rango que sigue por encima del salario minimo,
pero ligeramente inferior al grupo interior. Aunque el poder adquisitivo de este segmento es
mas limitado en comparacion con el grupo de ingresos mas altos, sigue siendo suficiente para
cubrir necesidades basicas y productos de consumo frecuente en supermercados. Este grupo
probablemente prioriza la compra de productos que les permitan maximizar su presupuesto,
enfocandose en lo necesario para el dia a dia, aunque con una menor flexibilidad para

opciongs costosas.

Por otro lado, un 11% de los encuestados se clasifica en el grupo de ingresos de menos de
C$ 8,000.00, este segmento representa a aquellos con ingresos cercanos o por debajo del

salario minimo, lo que podria indicar una mayor sensibilidad al precio. Los consumidores de
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este grupo tienen capacidad adquisitiva limitada, por lo que su enfoque en las compras se
centra en productos esenciales y en la busqueda de precios bajos. Es probable que este
segmento sea mas sclectivo en sus compras y priorice las ofertas y promociones que les

permitan reducir costos.

Finalmente, otro 11% de los encuestados se encuentran en el rango de ingresos superiores a
C$ 20,001.00 cordobas. Este segmento, aunque representando un menor porcentaje, tiene
mayor poder adquisitivo, superando ampliamente el salario minimo general de la mayoria de
los sectores. Al ser un grupo de clase media-alta, tiene la capacidad econdmica para optar

por productos de mayor calidad sin que el precio sea una limitacion significativa.

Segun los datos generales obtenidos en el estudio, los consumidores tipicos del universo de
este andlisis son principalmente individuos de sexo femenino, jovenes, con un nivel
académico universitario, solteros y con ingresos de clase media (CS$ 14,001.00 a C$20,000.00
cordobas). Estos datos reflejan un perfil de cliente predominante, un segmento que tiene una
capacidad adquisitiva moderada, lo que les permite realizar compras regulares, buscando
productos que tengan una buena relacion calidad-precio. En esta etapa de su vida, lo
consumidores tienen mayor flexibilidad para adaptarse a ofertas y promociones de los

supermercados de Esteli.

9.4.2. Experiencia de compra

En la Figura N°7, se presenta la distribucion de los encuestados segun el tiempo que tienen
de ser clientes de los supermercados estudiados permitiendo observar las tendencias en la
fidelidad del consumidor. EI 42% de los encuestados han sido clientes durante 1 a 3 afios, lo
que sugiere una proporcion significativa de los consumidores ha tenido suficiente tiempo
para cstablecer una relacion con ¢l supermercado que visita, familiarizandose con sus

productos y servicios.
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Figura N*7: Tiempo de ser cliente de un supermercado
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Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 direcciones o acontecimientos
relacionados a la accidon de compra y

uso de un bien o servicio, en un periodo de tiempo determinado. La prevalencia del grupo
con 1 a 3 afos de antigiiedad sugiere una etapa en la que los consumidores ya estan
familiarizados con el servicio y productos del supermercado, lo que refleja un nivel de

satisfaccion que los anima a regresar.

En segundo lugar, se encuentran los clientes con una antigliedad de entre 6 meses y | aflo,
representando el 22%, lo que sugiere que este segmento de consumidores podria estar en una
fase inicial de fidelizacion. A pesar de tener menos tiempo como clientes, alin representan
una parte significativa de los consumidores, lo que podria ser un proceso de adaptacion a los

supermercados.

El grupo de consumidores con una antigiiedad de 4 a 6 anos representa un 19% de la muestra.
Este grupo estd en una etapa donde la relacion con el supermercado ya ha madurado, lo que

podria traducirse a un alto nivel de lealtad y conocimiento de los productos y servicios.

Un 13% de los encuestados son clientes con menos de 6 meses de antigiiedad, lo que sugiere
que, aunque hay un segmento emergente de nuevos consumidores, todavia representan una
proporcion menor. Esto podria ser un indicador de que los supermercados atraen

constantemente clientes nuevos.
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Finalmente, un 4% de los encuestados han sido clientes por mas de 6 afios, lo que, aunque es
un porcentaje pequefio refleja a un grupo altamente leal que ha mantenido una relacion
duradera con el supermercado, lo que podria ser indicativo de una gran satisfaccion y

confianza en los servicios y productos a largo tiempo.

Validando el andlisis cuantitativo en cuanto a la alta tasa de fidelidad los clientes han
expresado:
“Llevo visitando este supermercado mas de 6 ainios, como unos diez anos, siempre
regreso.” (José Vicente Alfaro, cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre

de 2024).

“Soy cliente de este supermercado desde que lo inauguraron hace muchos anos.”

(RGR, cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).

Lo que respalda la idea de que algunos consumidores mantienen una relacion de largo plazo,

lo cual puede ser resultado de una satisfaccion continua con los productos y servicios.

Segin los datos presentados en la Figura N°8, la frecuencia de visita de los consumidores a
los supermercados de Esteli revela patrones importantes de consumo que destacan el

comportamiento  de  diferentes
Figura N"&: Frecuencia de visita .
Universo: 365 encuestas segmentos de clientes.

4% | - 4% | .

nild ® Diariamente La mayoria de los encuestados, con
B Semanalmente o
NEeanel un 49%, acude semanalmente, lo
= Mensual que podria atribuirse

principalmente a la necesidad de
adquirir productos perecederos,
como  alimentos  frescos vy

productos de consumo diario.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
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“Hago mis compras una vez a la semana.” (Lescar Mendoza, cliente de supermercado

Las Segovias, 01 de octubre de 2024).

Este patron refleja un comportamiento recurrente y constante de los consumidores, que
priorizan mantener un suministro regular de productos esenciales, especialmente aquellos

con corta vida util.

El siguiente grupo significativo, representando el 43%, realiza sus compras de forma
quincenal. Este comportamiento puede estar relacionado el ingreso de sueldos quincenales,
lo que les permite planificar compras mas grandes dos veces al mes. Esta frecuencia de
compra puede ser orientada a la adquisicion de productos que no requicren una reposicion

tan inmediata como los perecederos.

“Yo frecuento este supermercado cada quincena.” (JAT, cliente de supermercado Maxi

Pali, 17 de octubre de 2024).

Un porcentaje més reducidos de consumidores, representado el 4%, realiza compras
mensuales, lo que podria indicar abastecimientos para periodos prolongados, posiblemente
debido a limitaciones de tiempo o recursos para visitar ¢l supermercado con mayor

frecuencia.

Por ultimo, un 4% de los encuestados realiza compras diariamente. Este comportamiento
podria deberse a necesidades especificas, como la compra de alimentos para ¢l consumo
inmediato, productos frescos o casos donde las compras diarias forma parte de su rutina

habitual.

“En cuanto a frecuencia de visita, yo diria que todos los dias.” (RGR, cliente de

supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).
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En la figura N°9, se muestran los niveles de satisfaccion en la experiencia de compra de los
clientes en los supermercados estudiados. La mayoria de los encuestados, con un 64%, se
encuentran satisfechos con su experiencia de compra. Este dato sugiere que, en general, los

clientes valoran positivamente su experiencia de compra.

Figura t4*3: Nivel de satisfaccion en experiencia de
Este alto nivel de satisfaccion contribuye a compra
Universo: 365 encuestas

la fidelizacion del cliente y puede indicar

que los supermercados estan cumpliendo 7% - 1% Poco satisfecho
m Neutral

m Satisfecho

®m Muy satisfecho

las expectativas en cuanto a la experiencia

de compra.

Un 28% de los encuestados reportd una
experiencia de compra neutral. Este

segmento de consumidores indica que, si

bien no encuentra aspectos negativos,
tampoco perciben un valor agregado que
los motive a sentirse mas satisfechos. Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

El grupo de consumidores que se declaré muy satisfecho representa un 7% de la muestra.
Aunque este porcentaje es menor, destaca la presencia de un grupo que percibe un servicio

alincado a sus cxpectativas.

“Muy satisfecho, especialmente por la atencion, es muy buena.” (José Vicente Alfaro,

cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).
Este tipo de comentario resalta que la calidad de la atencion fue el principal factor que
contribuyo a su satisfaccion, Es un reconocimiento de que lo que hace su experiencia de

compra positiva como aspecto principal fue el trato recibido por el personal de supermercado.

Finalmente, un 1% de los encuestados reporté estar poco satisfecho con su experiencia de

compra. Este dato, aunque bajo, no debe de ser ignorado, ya que es un indicador importante
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que releva la necesidad de mejora en las diversas areas relacionadas con la experiencia de

compra como la atencion al cliente, la organizacion y la disponibilidad de productos.

En la Tabla N°5, se presentan los aspectos que los clientes consideran importantes para una
experiencia de compra positiva en los supermercados analizados. Identificar estos aspectos

permite responder a las necesidades individuales de los consumidores.

Tabla N°5: Aspectos importantes para una experiencia de El aspecto mas valorado por los
compra. Universo: 365 encuestas . .
encuestados es el interés en el
Opciones __ N | Porcentaje || (jiente, con un 22.1%. lo que
Interés en el cliente 116 22.1%
Ubicacion adecuada de los productos 114 21.7% refleja la importancia que los
Actitud amistosa y cordial del personal | 95 18.1% . .
Buen ambiente del local 74 14.1% consumidores dan a sentirse
Prestigio del supermercado 68 13.0% valorados en sus necesidades
[Espacio de parqueo 47 9.0% y
Otros 11 2.1% decisiones de compran, crucial
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

para una experiencia positiva.

El segundo aspecto de importancia, con un 21.7%, es la ubicacion adecuada de los productos.
Como menciona Vallejo Chavez (2016), es necesario que los productos se encuentren
colocados de forma conveniente para hacer accesible su manejo cuando se necesite. De esta
manera los clientes valoran una organizacion clara y accesible de los productos. Esto no solo
mejora la eficiencia en la compra, sino que también reduce posibles frustraciones y optimiza

el tiempo de los consumidores.

El trato amable y cordial por parte del personal, con el 18.1%, ocupa el tercer lugar. Este
aspecto muestra que los consumidores aprecian un ambiente en el que son atendidos de
manera amistosa y profesional, creando un entorno acogedor y una experiencia de compra

agradablec.

Otro elemento significativo es el buen ambiente del local, valorado por el 14.1% de los

encuestados. Un espacio comodo, bien iluminado y atractivo influye positivamente, creando

107



una atmosfera que invita a los clientes a disfrutar de su tiempo en el supermercado,

haciéndoles sentir que su experiencia de compra es placentera.

El prestigio del supermercado, mencionado por el 13% de los encuestados, es otro aspecto
valorado, ya que el cliente asocia una reputacion sélida con un servicio y productos de alta

calidad, generando confianza.

La disponibilidad de espacio de parque es un beneficio que valora el 9% de los encuestados,
ya que facilita el acceso al supermercado y mejora su comodidad al realizar compras, algo
que resulta relevante en una ciudad como Esteli, donde 3 de los 4 supermercados abordados

en el estudio no cuentan con este beneficio.

Por ultimo, el 2.1% de los clientes mencionaron otros aspectos adicionales, como la variedad
y calidad de los productos o una ubicacion céntrica y cercana. Estos factores, aunque de
menor porcentaje contribuyen al atractivo de los supermercados para ciertos segmentos de

clientes.

En la Tabla N°6, se presentan los niveles Tabla N°6: Satisfaccion con la atencién del personal

de satisfaccion con la atencién del Universo: 365§ncuesm v
0

personal en los supermercados de Esteli | [Satisfecho 216 59.2%

. ) . INeutral 117 32.1%

estudiados. Lizano y Villegas (2019) | |muy satisfecho 25 6.8%

lant 1 tisfaccién del client IPoco satisfecho 5 1.4%

plantean que la satisfaccion del cliente se | [ ot 2 0.5%

concibe como una medida o pardmetro de Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

la forma en que los servicios proporcionados por una organizaciéon cumplen o superan las

expectativas del usurario.

En este contexto, los datos reflejan que la mayoria de los encuestados con el 59.2%, se
encuentran satisfechos con la atencion recibida, lo que se traduce a que el personal esta
cumpliendo con sus expectativas y, en general, ofrece un servicio que responde a sus

necesidades basicas.
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Por otro lado, un 32.1% de los clientes se muestran neutral, respecto a la atencion del
personal, lo que indica que, aunque no perciben aspectos negativos, tampoco encuentra

aspectos que destaquen significativamente o que superen sus expectativas,

Un segmento mas reducido, representando el 6.8%, expreso estar muy satisfecho con la
atencion del personal. Este dato evidencia que existe un grupo de consumidores cuya
experiencia supera las expectativas, lo que refleja la efectividad de las estrategias de atencion

en ciertos casos.

Por otro lado, con menores porcentajes, pero igualmente importantes, se encuentran los
clientes poco satisfechos con el 1.4%, y los clientes nada satisfechos con un 0.5%. Estos
datos permiten reconocer arcas de mejora en la atencion al cliente para reducir la

insatisfaccion y ofrecer un servicio mas consistente.

En la Figura N°10, se muestra un equilibrio exacto en cuanto a la recepcion de asesoria por

Figura N°10: Asesoria recibida por parte del ~ Parte del personal, con un 50% de clientes
personal

) ue indican haber recibido asesoria y un 50%
Universo: 365 encuestas q Y

sefialando que no. Este balance refleja que,

Si aunque la mitad de los clientes han
=ho experimentado algun tipo de asesoramiento
durante su experiencia de compra, la otra
mitad nunca ha recibido este servicio.

La asesoria se presenta como un

componente importante en la experiencia de
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 compra, ya que permite a los clientes tomar
decisiones informadas y sentirse mas seguros
al realizar sus compras. Los comentarios de los clientes sugieren que quienes han recibido
asesoria la consideran positiva, destacando la eficiencia y rapidez con que el personal

proporciona la ayuda solicitada.
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’

“St he recibido ayuda y fue muy buena. La verdad, son muy eficientes en ese aspecto.’

(HNYV, cliente de supermercado Maxi Pali, 17 de octubre de 2024).

Este comentario refleja una experiencia favorable, donde el cliente reconoce la competencia
del personal para ofrecer apoyo, lo que mejora su satisfaccion. De manera similar otro cliente

comenta:

“Mi experiencia con la asesoria ha sido satisfactoria. Cuando necesito ubicar un
producto ellos me ayudan rapidamente.” (José Vicente Alfaro, cliente de

supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).

Este comentario refuerza la idea de que la asesoria no solo es util, sino también efectiva,

ayudando a los clientes a encontrar lo que necesitan con rapidez.

La falta de asesoria para la otra mitad de los encuestados, sin embargo, podria indicar una
oportunidad de mejora. Aunque no se mencionan experiencias negativas explicitas, el hecho
de que una parte significativa de los clientes no haya recibido asesoramiento podria implicar

que este servicio no esta siendo ofrecido de manera uniforme.

En la Tabla N°7, se muestran los niveles de | Tapla no7: Experiencia de compra en términos de
. ., ) . tencion del 1 i
satisfaccion de los clientes en la experiencia a encmn.de P ?rsona y comodidad
Universo: 365 encuestas
de compra en términos de atencion del N o,
(1]
personal y comodidad en los supermercados | Satisfecho 217 59.5%
) . Neutral 119 32.6%
estudiados. En su mayoria los encuestados, | Muy satisfecho 22 6.0%
. Poco satisfecho 6 1.6%
con un 59.5%, se declaran satisfechos :
/o, * | Nada satisfecho 1 0.3%
indicando que los supermercados cumplen Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

adecuadamente con las expectativas de servicio y comodidad de sus clientes.

Por otro lado, el 32.6% de los encuestados se consideran neutral respecto a estos aspectos, lo

que sugiere que el servicio y el ambiente de la experiencia de compra no destacan de manera
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positiva ni negativa para este grupo. Un 6% los clientes, sin embargo, se encuentran muy

satisfechos, lo que indica que, sus expectativas se superan.

En menor proporcion, un 1.6% de los clientes se reporta estar poco satisfecho y un 0.3% nada

satisfecho, indicando la importancia en la mejora en areas de servicio y comodidad en los

supermercados abordados para satisfacer completamente las necesidades de estos segmentos.

En la Figura N°11, se presenta la opinion de los clientes sobre la posibilidad de mejorar la

atencion al cliente en los supermercados estudiados. Una amplia mayoria, con 84%,

considera que si es factible implementar
mejoras en este aspecto, lo que podria estar
relacionado con experiencias previas de
insatisfaccion o expectativas més altas respecto
a la atencion recibida. Este resultado destaca
que la percepeion de atencion al cliente es un
factor relevante para una gran parte de los

encuestados.

Por otro lado, el 16% de los clientes encuestados
considera que no es necesario realizar cambios

en la atencion brindada, lo que podria indicar

Figura N¥11: Mejora en la atencion al cliente
Universo: 365

Si

mNo

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

satisfaccion en este grupo respecto al nivel actual del servicio.

Durante las entrevistas realizadas, algunos clientes compartieron sus impresiones sobre la

atencion al cliente:

“La verdad es un poco incomoda la atencion, o directamente las actitudes que tienen

ciertos trabajadores hacia uno como comprador.” (JAT, cliente de supermercado Pali,

18 de octubre de 2024).
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“Creo que la atencion al cliente podria mejorar significativamente en términos de
amabilidad y respeto. Es fundamental que el personal entienda que cada cliente es
importante y merece ser tratado con consideracion.” (Julio Cesar, cliente de

supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).

Estas opiniones reflejan que, aunque algunos clientes se sienten insatisfechos con aspectos
como la amabilidad y el respeto, hay una percepcion generalizada de que mejorar la atencion

podria influir positivamente en la experiencia de compra.

En general, estos resultados evidencian que la atencion al cliente es un area percibida como

crucial en la relacion de los consumidores con los supermercados estudiados.

(s}

Tabla [4*8: Aspectos clave para un mejor servicio al En la Tabla N°8, se presentan los

. Cliente aspectos que los encuestados

Universo: 365 encuestas

Aspectos N__ Porcentaje consideran clave para un mejor
Limpieza del local 137 20.7% . .
Atencion del personal 137 20.7% SCrvicio al cliente cn los
Promociones 102 15.4% .

. : upermercado estudiado
Tiempo de espera en cajas 96 14.5% Sup S 5
Distribucion de productos 71 10.7% relacionados con la experiencia
Infraestructura 57 8.6% i .
Precios 55 8.3% general de compra y como los clientes
Otros 7 1.1% . T

erciben las practicas actuales de los
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 p p

establecimientos.

Un 20.7% de los clientes encuestados destaca la atencion del personal como un area a
mejorar. Los consumidores buscan un servicio que se ajuste a sus expectativas individuales,

algo que es esencial para generar una experiencia memorable.

El mismo porcentaje de 20.7% identifica la limpieza del local como un aspecto relevante, la
limpicza esta estrechamente vinculada con el ambiente de compra, lo que influye
directamente en la percepcion general del cliente sobre la calidad del servicio. Esto resalta la
necesidad de mantener estandares altos de higiene visibles, no solo por razones pracitcas,

sino también por ¢l impacto que tiecne en la percepcion de la calidad del establecimiento.
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En tercer lugar el 15.4% de los encuestados considera que las promociones podrian
mejorarse para hacerlas mas atractivas y competitivas, ya que las ofertas especiales son

relevantes para captar la atencion de los clientes.

“Las promociones y descuentos han disminuido, ahora son bastante limitados.” (JLP,

cliente de supermercado Del Hogar, 02 de octubre de 2024).

El14.5% de los encuestados sefiala el tiempo de espera en las cajas como un factor importante
que deberia optimizarse, sugiriendo la necesidad de agilizar los procesos de pago para evitar

frustraciones.

“Deberia de ser mds atentos en el aspecto del tiempo en las cajas, porque siempre
estan cerradas y solamente atiende una, cuando podrian estar atendiendo las tres. Asi
mejorariamos el tiempo de espera.” (HNVR, cliente de supermercado Pali, 18 de

octubre de 2024).

La lentitud en el proceso de pago y la falta de personal en las cajas es un ejemplo claro de
como la eficiencia en el servicio tiene un impacto directo en la percepcion general del

servicio.

Ademas, la distribucion de los productos es identificada por un 10.7% de los clientes como
un aspecto que requiere mejoras, dandole importancia a una organizacion accesible y logica

de los productos en los estantes.

Aunque en menor proporcion, el 8.6% menciona la infraestructura del local como un afecto
relevante indicando que un espacio mas cémo podria influir positivamente en el servicio,

haciendo que los clientes se sientan mas a gusto durante su visita.

Finalmente, un 1.1% de los encuestados sugiere otros aspectos adicionales, como la mejora
en el area de carnes, la fijacion de precios y la habilitacion de mas espacios o dreas

preferenciales para personas mayores, scfialando necesidades especificas de distintos
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segmentos de clientes que deben ser atendidas para lograr un servicio mas inclusivo y

satisfactorio.

9.4.3. Factores determinantes de la compra

En la Tabla N°9, se presentan los factores que los encuestados consideran mas influyentes al
realizar sus compras en los supermercados de Esteli. La variedad de productos ¢s ¢l factor
mas valorado, con un 29.9%. Esto resalta la importancia de contar con una amplia gama de

opciones y alternativas para elegir al momento de realizar sus compras.

Tabla M“9: Factores influyentes en la decision de compra
. : Universo: 365 encuestas
El precio, con un 28.6%, es el Factores N Porcentaje
segundo factor mas relevante. Este | Variedad de productos 211 29.9%
Precios 202 28.6%
resultado subraya que los precios | Promociones 113 16.0%
competitivos y accesibles son clave Atencion del personal 18 0.8%
Area de parqueo 43 6.1%
para los clientes al realizar sus | Limpieza del local 30 4.2%
Tiempo de espera en cajas 23 3.3%
compras. Distribucion de productos 19 2.7%
Infraestructura 8 1.1%
Otros 9 1.3%
Ademas, las promociones, con un Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

16%, también resultan significativas para los encuestados lo cual sugiere que las ofertas y

descuentos en los productos también contribuyen en la decision de compra del consumidor.

Otros factores destacados incluyen la atencion del personal, con un 6.8% de los clientes,
haciendo notar que un servicio amable es apreciado, aunque no sea ¢l principal determinante.
El area de parqueo, un aspecto valorado por un 6.1% de los encuestados, lo que indica que el
acceso al establecimiento es un aspecto relevante para los clientes, influyendo en su

comodidad y decision de compra.
La limpieza del local con un 4.2% y la distribucion de productos con un 2.7%, son factores

que indican que la organizacion y un entorno limpio es importante para la experiencia y

decision de compra del cliente.
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Por otro lado, el tiempo de espera en cajas con un 3.3% y a la infraestructura en general son
mencionadas como dreas a considerar, las cuales afectan la fluidez y facilidad del proceso de

compra.

Finalmente, un pequefio porcentaje de encuestado menciond otros factores, como la
ubicacion del supermercado y la calidad de los productos, lo que evidencia que ciertos

aspectos especificos pueden ser decisivos para algunos clientes.

En la Figura N°12, se presenta la perspectiva de los clientes encuestados sobre la relacion
precio-calidad en los supermercados abordados en el estudio. Segin Espinoza Darce y
Loaisiga (2017), cada vez mas mercadologos han adaptado estrategias de fijacion de precios
basadas en el buen valor, buscando ofrecer una combinacion perfecta de calidad y buen
servicio a un precio aceptable, lo cual se traduce en una experiencia de compra mas

satisfactoria para el cliente.

Figura N*12: Existe relacion calidad-precio En este contexto, el 90% de los encuestados
Universo: 365 encuestas . . .

consideran la calidad-precio en los

B S supermercados es adecuada, lo que sugiere

= No que perciben que el costo de los productos es

justo en funcién a la calidad. Indicando que

los clientes sienten que obtienen un valor

real en sus compras.

“La relacion calidad-precio es bastante
buena. A veces el presupuesto es ajustado,
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 pero siempre encuentro lo que necesito aqui.
Pero en general, tengo una buena experiencia.” (Lucia R, cliente de supermercado Las

Segovias, 01 de octubre de 2024).
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Este comentario refuerza la percepcion de que la mayoria de los clientes estan satisfechos
con la relacion calidad-precio, a pesar de algunas limitaciones presupuestarias. La

experiencia general de los consumidores parece ser positiva.

Sin embargo, el 10% de los encuestados creen que la relacion calidad-precio no es la
adecuada, sefialando una posible insatisfaccion de un segmento de clientes. Este grupo podria
percibir que los precios no justifican la calidad de los productos, lo cual representa una

oportunidad de mejora para los supermercados.

En los comentarios de los clientes, surgen diversas opiniones que reflejan estas percepciones

encontradas sobre la relacion calidad-precio:

“La relacion calidad-precio solia ser buena, pero ahora los precios han subido y la
calidad no parece acompanar esa subida.” (OMC, cliente de supermercado Maxi Pali,

17 de octubre de 2024).

“En general, la relacion calidad-precio varia. Hay productos que estin a un precio
muy accesible, lo que es genial, pero cuando se trata de frutas y algunos alimentos
frescos, he notado que la calidad no siempre es la mejor.” (Julio Cesar, cliente de

supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).

Estos comentarios reflejan que, aunque algunos productos cumplen con las expectativas de
calidad y precio, existen categorias especificas, como los productos frescos, donde la calidad

percibida no esté a la altura de los precios cobrados.

En la Figura N°13, se muestran las respuestas de los clientes sobre haber tenido malas
experiencias con el personal en los supermercados analizados. El 87% de los encuestados
indicé que no han tenido malas experiencias, mientras que ¢l 13% respondidé que si,

sefialando que han enfrentado problemas con el personal en algin momento.
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El hecho de que la mayoria de los
encuestados no haya reportado malas
experiencias  sugiere que  estos
establecimientos  estdn  logrando
mantener un servicio que cumple con

las expectativas basicas de los clientes.

Sin embargo, el 13% que si reportd
experiencias negativas refleja la
existencia de situaciones puntuales que
podrian afectar la percepcion general

del servicio, especialmente si se trata de

Figura W®13: Malas experiencias con el personal
Universo: 365 encuestas

Si
No

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

aspectos como la amabilidad, disposicion del personal o manejo de quejas.

Durante las entrevistas, algunos clientes compartieron comentarios sobre sus experiencias

con el personal:

“No he tenido malas experiencias, siempre son muy amables. Yo tengo una hija con

discapacidad y ellos comprenden. La atencion es buena, no importa quién sea.” (RGR,

cliente de supermercado Las Segovias, 02 de octubre de 2024).

“Experiencias malas no, todas han sido buenas.” (LDMT, cliente de supermercado

Maxi Pali, 17 de octubre de 2024).

Estas declaraciones refuerzan los resultados cuantitativos, destacando que la mayoria de los

clientes perciben un nivel adecuado de servicio.

117



Sin embargo, para el 13% que si reporté haber tenido una mala experiencia, las acciones

tomadas ante la insatisfaccion son indicativas de la importancia del buen trato. Segln los

Tabla H*10: Acciones ante malas experiencias
Muestra: 46 encuestas

Acciones N Porcentaje
Reclamo al colaborador 20 38.5%
Queja con el supervisor 10 19.2%
Enojo 8 15.4%
Dejé de visitar el local 7 13.5%
No lo recomendé 3 5.8%
Me quejé en redes sociales 1 1.9%
Otros 3 5.8%

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

datos presentados en la Tabla N°10, el
38.5% opto por reclamar directamente al
colaborador, mientras que un 19.2%
dirigi6 su queja al superviso. Estos
porcentajes reflejan una expectativa de
solucion inmediata por parte de los
clientes al enfrentarse a una situacion

insatisfactoria.

Otras repuestas incluyen el enojo (15.4%), que podria manifestarse en el momento de la

interaccion, mientras que un 13.5% decidio dejar de visitar el supermercado, evidenciando

una respuesta mas definitiva que podria impactar la fidelidad del cliente. Ademas, un 5.8%

respondid optando por no recomendar el supermercado, y un 1.9% expresé su queja a través

de redes sociales, lo cual tiene un potencial impacto negativo en la reputacion publica del

establecimiento.

Por otro lado, un 5.8% tomaron medidas adicionales como hablar con el gerente en busca de

una resolucion o abandonar los productos que planeaban comprar, acciones que reflejan un

impacto directo en el comportamiento del consumidor en el momento de compra.

El manejo adecuado de situaciones insatisfactorias puede evitar efectos negativos en la

relacion con los clientes. Si bien las quejas al personal o al supervisor son mas frecuentes,

las acciones como dejar de visitar el supermercado o expresar criticas en redes sociales,

pueden tener repercusiones mas duraderas en la percepcion del establecimiento.

118



9.4.4. Competitividad de los supermercados

En la Tabla N°11, se muestran los aspectos Tabla M°11: Aspectos de preferencia
que los clientes encuestados valoran al elegir et )
Aspectos N Porcentaje
los supermercados abordados en este estudio. | Variedad de productos 186 30.0%
Calidad de los productos 146 23.6%
El aspecto mas destacado, con un 30%, es 1a | precio 129 20.8%
- . : Promociones 94 15.2%
variedad de productos, lo cual es JySET—— % 050
fundamental para satisfacer las diversas | Instalaciones 23 3.7%
. . Otros 13 2.1%
necesidades de los consumidores. Una Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

amplia gama de opciones permite a los

clientes encontrar lo que buscan, lo que contribuye significativamente a su satisfaccion.

Luego con un 23.6%, se encuentra la calidad de los productos. Siendo un factor critico para
los clientes, especialmente en entorno competitivo como lo es el sector de supermercados,
ademas, un buen prestigio esta asociado a ofrecer productos que cumplan con las expectativas

del consumidor.

El precio con un 20.8%, es otro aspecto que resalta. Los consumidores estan siempre en busca

de obtener el valor de su dinero, lo que hace al precio un factor determinante de preferencia.

“Los precios son accesibles para el bolsillo de los clientes. Me parece que tienen una
buena variedad de productos a precios razonables. Esto es algo que siempre busco, ya
que me ayuda a mantener mi presupuesto bajo control, especialmente cuando compra
para mi negocio.” (Luis Fernando, cliente de supermercado Maxi Pali, 17 de octubre

de 2024).

Es importante que los supermercados mantengan una oferta competitiva en precios y amplia
variedad de productos para satisfacer las necesidades de todos sus clientes, como aquellos
que compran para abastecer su negocio. Al combinar precios accesibles con una gama diversa
de productos, el supermercado crea una propuesta de valor que apoya la gestion del

presupuesto de sus clientes, aspectos decisivos para la preferencia de compra y fidelizacion.

119



Las promociones también son tomadas en cuenta, con un 15.2% de los encuestados sefialando
que las ofertas y descuentos influyen en su preferencia. En menor medida, pero aun
significativos, aspectos como la atencion al cliente con un 4.5%, y las instalaciones con un

3.7%. Factores indicativos de la experiencia general del cliente en los supermercados.

Finalmente, un 2.1% considera otros aspectos adicionales, como la ubicacion céntrica, el
espacio de compra y costumbres familiares, que también influyen en su eleccidon de

supermercado.

En la Figura N°14, se muestra la percepcion de los clientes encuestados sobre las
promociones y descuentos ofrecidos por los supermercados en Esteli. La mayoria de los
clientes, con un 55%, considera que estas promociones son regulares, lo que indica que,

aunque reconocen su existencia, no las perciben como particularmente atractivas.

Figura N*14: Promociones y descuentos Por otro lado, el 43%, de los encuestados

Universo: 365 encuestas . .
califica las promociones y descuentos

como buenas, lo que refleja que una parte

m Malas significativa si valora positivamente estas
Regular ofertas y las considera un factor que
m Buenas mejora su experiencia de compras. Como

lo sefiala un cliente:
“Son buenas, siempre hacen descuentos,
siempre hay promociones. En cada

1]

temporada, siempre hay nuevas ofertas.’
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 (Lester Mendoza, cliente de supermercado

Las Segovias, 01 de octubre de 2024).

Finalmente, el 2% que opina que las promociones son malas es un porcentaje reducido, pero
indica que existe un pequeiio grupo de clientes que no se siente satisfecho con las ofertas.

Segun la experiencia compartida por un cliente:
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“He notado que muchos de estos ‘descuentos’ no son realmente ofertas y, en ocasiones,
los precios son los mismo que antes.” (Julio César, cliente de supermercado Pali, 18 de

octubre de 2024).

Segun Bravo Sanchez y Guevara Goicochea (2022), “En un supermercado es comun ver
precios bajos, promociones por la compra de ciertos productos, descuentos directos en
precios, regalias en la compra de cierto producto, entre otras cosas”. Esto se puede relacionar
con la percepcion de los encuestados. Las promociones que son vistas como “regulares”
podria indicar una desconexion entre las estrategias actuales y las expectativas del cliente, lo

que subraya la importancia de revisar tanto la ejecucion como la comunicacién de las ofertas.

En la Figura N°15, sc presenta la percepcion de los clientes sobre si han sido beneficiados

por las promociones, de los supermercados o , ,
Figura W~13: Ha sido beneficiado por las

analizados. Los datos reflejan que el 53% de promociones

los clientes considera que si ha recibido Universo: 365 encuestas
beneficios, mientras que ¢l 47% responde
que no. Esta division casi equitativa, sugiere >
tanto fortalezas como 4reas de oportunidad i

en las estrategias promocionales

implementados por estos establecimientos.

El 53% de los encuestados se sienten
beneficiados destaca el impacto positivo de Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
las promociones cuando estas cumple con

necesidades especificas, como lo expresan algunos clientes:

“Definitivamente me siento beneficiada. Por ejemplo, recientemente vi un aceite que
estaba en oferta y pude comprar varias botellas a un precio razonable. Este tipo de
promociones me ayudan a ahorrar en mis compras semanales.” (Rosita Lopez, cliente

de supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).
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“Si me siento beneficiada, he encontrado buenas ofertas. Estas promociones son una

excelente manera de ahorrar, especialmente cuando uno tiene presupuesto limitado.’

(Lucia R, cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).

Estas experiencias reflejan que las promociones pueden ser percibidas con un valor agregado,

contribuyendo al ahorro de los clientes y ajustandose a su presupuesto.

Por otro lado, el 47% de los clientes que no perciben beneficios en las promociones sugiere
que las ofertas actuales no estan cumpliendo con las expectativas de casi la mitad de los

encuestados. Algunos clientes expresaron sus descontentos durante las entrevistas:

“Antes habia mas ofertas y descuentos, ahora son bastante limitadas. Un ejemplo es
que antes solian tener ofertas de productos frescos, pero ahora no veo promociones

que me beneficien.” (JLP, cliente de supermercado Del Hogar, 02 de octubre de 2024).

“No, no me siento beneficiado por las promociones. Por ejemplo, hace poco vi un
anuncio de descuento de un producto especifico, pero cuando fui a comprarlo el precio
era el mismo de siempre. Eso me hace sentir decepcionado porque uno espera que las
promociones realmente ofrezcan un valor adicional” (Julio Cesar, cliente de

supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).

La percepcion de los beneficios recibidos muestra una brecha entre los clientes que
consideran que las promociones aportan valor y aquellos que siente que no cumplen con sus
expectativas. Algo que podria estar relacionado con la limitada variedad de productos en

oferta o la falta de claridad en la comunicacion de los descuentos o promociones.
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o :
Tabla N°12: Calidad de los productos En la Tabla N°12, se presenta el nivel de

Universo: 365 satisfaccion de los encuestados en cuanto a la
Frecuencia Porcentaje

Satisfecho 245 67.1% calidad de los productos de los supermercados
Muy satisfecho 56 15.3% . .
Neutral 45 12.3% estudiados frente a la competencia.
Nada satisfecho 10 2.7%
Poco satisfecho 9 2.5%

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 La calidad del producto es una valoracion de los

elementos que componen el nicleo, en razoén a
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con

la competencia (Pérez Rodriguez, 2010, pag. 39).

En este contexto, un porcentaje significativo del 67.1% de los clientes se declaran satisfecho
y un 15.3% afirma estar muy satisfechos. En conjunto, estos resultados sugieren que una gran
proporcion de los clientes percibe la calidad de los productos como adecuada o incluso
superior a sus expectativas, lo que puede ser reflejo del cumplimiento de estrategias

orientadas a ofrecer productos de buena calidad.

Por otro lado, un 12.3% de los encuestados tienen una opinion neutral, lo que puede reflejar
clientes que consideran la calidad de los productos aceptable pero sobresaliente. Este
segmento puede estar compuesto por clientes que no han tenido experiencias negativas, pero
que tampoco han identificado clementos diferenciadores que destaquen la calidad de los

productos frente a la competencia.

Ademas, una proporcion pequena de los encuestados se muestran insatisfechos con un 2.7%
que se declara nada satisfecho y un 2.5% que esta poco satisfecho. Aunque estos porcentajes
son bajos, reflejan que existen areas de mejora en las cuales algunos clientes podrian estar

encontrando deficiencias en la calidad de ciertos productos o en su percepcion general.
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o .
En la Tabla N°13, se muestran los niveles de Tabla N*13: Precio de los productos

Universo: 365 encuestas

satisfaccion de los clientes respecto al precio . .
Frecuencia Porcentaje

de los productos en los supermercados | Satisfecho 209 57.3%
) . Neutral 100 27.4%
analizados, en  comparacion  con la | Muyy satisfecho 41 11.2%
. Poco satisfecho 13 3.6%

competencia.
p Nada satisfecho 2 0.5%

Fuente: Elaboracion nronia. Octubre. 2024

La mayoria de los clientes tienen una percepcion positiva, con un 57.3% que se declara
satisfecho y un 11.2% que afirma estar muy satisfecho. Estos resultados sugieren que la
politica de precios esta logrando cumplir con las expectativas de mas de la mitad de los

consumidores, lo que podria estar relacionado con precios competitivos en productos clave.

Un cliente expreso durante las entrevistas:

“Considero que los precios son bastante competitivos en comparacion con otros
supermercados. Siempre estoy comprando, y este supermercado tiende a tener precios
mas bajos en muy productos.” (Julio Cesar, cliente de supermercado Pali, 18 de octubre

de 2024).

De acuerdo con Pérez Rodriguez (2010), el precio es un elemento que ejerce una gran
influencia en el cliente a la hora de adquirir un producto. En este contexto, los resultados
reflejan que los supermercados han logrado captar la atencion de los consumidores a través

de estrategias de precios que responden a sus expectativas.

Por otro lado, el 27.4% de los encuestados mantiene una opinidn neutral, indicando que este
grupo no percibe los precios como particularmente destacados ni como una ventaja

competitiva frente a otros supermercados.
Finalmente, un pequeio porcentaje muestra insatisfaccion, con un 3.6% que se declara poco

satisfecho y un 0.5% que estd nada satisfecho. Aunque minoritario, este grupo destaca la

necesidad de seguir monitoreando los precios.
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En la Tabla N°14, se presentan los niveles de satisfaccion de los encuestados sobre las

Tabla N°14: Promociones promociones que ofrecen los supermercados

Universo: 365 encuestas analizados. Los resultados reflejan que el
Frecuencia _Porcentaje 45% de los encuestados se declaran
Satisfecho 166 45.5% _ ) '
Neutral 140 38.4% satisfechos, mientras que un 4.7% esta muy
Poco satisfecho 33 9.6% satisfecho. Esto sugiere que una proporcion
Muy satisfecho 17 4.7% : g q prop
_Nada satisfecho 7 1.9% significativa de los clientes percibe

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

positivamente las promociongs.,

considerandolas como un elemento que mejora su experiencia de compra.

Sin embargo, un 38.4% de los encuestados se mantiene neutral, lo que indica que, para este
grupo, las promociones no son particularmente atractivas o no logran destacar frente a sus
expectativas. Este segmento podria estar compuesto por clientes que no ven beneficio
significativo en las ofertas actuales o que consideran que estas no estan alineadas con sus

necesidades.

Por otro lado, un 9.6% de los encuestados se expresd poco satisfecho y un 1.9% se declard
nada satisfecho, estos datos reflejan un grupo de consumidores para quienes las promociones

no cumplen con sus expectativas o no generan el impacto deseado en su decisioén de compra.

En la Tabla N°15, se presentan los niveles de satisfaccion en cuanto a los descuentos, estos
resultados son ligeramente mas favorables en comparacion con las promociones, con un

47.7% de encuestados satisfechos y un 8.7%

Tabla 4%15: Descuentos

muy satisfechos. Estos porcentajes muestran que Universo: 365 encuestas
los descuentos tienen una percepcion : Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 6 1.6%
ligeramente mas positiva en comparacion con | pgco satisfecho 33 9.0%
- -y . . Neutral 121 33.2%
las promociones. La proporcion de opiniones
P 4 prop P Satisfecho 174 47.7%
neutrales es del 33.2%, sugiriendo que los | Muy satisfecho 31 8.5%

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

descuentos no son sobresalientes para este

segmento.
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Sin embargo, aun existe un 9% de clientes poco satisfechos y un 1.6% nada satisfechos,

sefialando mayores expectativas en los descuentos.

Al comparar los cuatro aspectos de satisfaccion analizados en relacion con la calidad, los

precios, promociones y descuentos en los supermercados abordados en el estudio, podemos

observar que: En primer lugar, la calidad de los productos tiene mayor satisfaccion con un

total de 82.4% de percepcion positiva, lo que demuestra que este aspecto es bien valorado.

Similarmente, la satisfaccidon con los precios presenta un 68.5% de encuestados, lo cual es

un punto fuerte en comparacion con la competencia.

Por otro lado, las promociones y descuentos, aunque genera satisfaccion presentan niveles

inferiores. Las promociones tienen un 50.2% de clientes satisfechos, mientras que los

descuentos alcanzan el 56.2%. La menor satisfaccion es estos aspectos sugiere que no son un

beneficio percibido frecuentemente en las compras.

Figura N*1&: Opinion sobre la calidad de los
productos
Universo: 365 encuestas

B

: m Inferior
Similar

m Superior

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

En la Figura N°16, se muestra la
percepcion de los clientes sobre la calidad
de los productos en los supermercados
analizados. Un 75% de los clientes
consideran que la calidad de los productos
es similar a la de otros supermercados en
Esteli. Este alto porcentaje refleja que los
supermercados han logrado mantener un
estandar competitivo en términos de
calidad, cumpliendo con las expectativas
generales de los consumidores. Como

expreso un cliente:

“La calidad de los productos es similar a la de otros supermercados, pero tengo

preferencia por este porque estoy familiarizado con sus productos.” (Jos¢ Vicente

Alfaro, cliente de supermercado Las Segovias, 01 de octubre de 2024).
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Por otro lado, un 22% de los encuestados opina que la calidad de los productos es superior a
la de la competencia. Este resultado resalta que una parte significativa de los clientes percibe
un valor agregado en la calidad de los productos ofrecidos por su supermercado preferido.
Esto podria estar relacionado con la seleccion de productos, la consistencia en la calidad o

incluso el cuidado en la presentacion. Un cliente afirmo:

“Tienen excelentes productos y no suelen tener productos de mala calidad. Eso es algo
que valoro mucho, ya que no me gusta comprometerme con productos que no cumplen
mis expectativas.” (Luis Fernando, cliente de supermercado Maxi Pali, 17 de octubre

de 2024).

Finalmente, solo un 3% dc los encuestados considera que la calidad de los productos es
inferior. Lo que sugiere que, en general, aunque existen percepciones negativas, estas no
afectan significativamente la imagen de los supermercados en cuanto a la calidad. Indicando

que los supermercados han logrado establecerse de manera competitiva en el mercado.

9.4.5. Fidelidad de clientes

En la Figura N°17, sc presenta la percepcion de fidelidad de los clientes hacia los
supermercados evaluados en este estudio. La alta fidelidad reflejada en el 76% de los
encuestados sugiere que los supermercados han logrado establecerse como una opcion
confiable para la mayoria de sus clientes. Esta lealtad puede estar vinculada no solo a factores
tangibles como precios o calidad, sino también elementos intangibles como la familiaridad,
la relacion emocional y la satisfaccion constante en sus experiencias de compras. Como lo

expresan los clientes entrevistados:

“Si, me considero un cliente fiel. Siempre que hago mis compras semanales, vengo
aqui. La combinacion de precios accesibles y la variedad de productos me hacen volver
una y otra vez. Ademas, he creado un habito de venir aqui, lo que también contribuye

a mi lealtad.” (Rosita Lopez, cliente de supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).
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“Me considero cliente fiel a este
supermercado desde el dia que lo
inauguraron. A pesar de que nunca he
ganado un premio en sus actividades,
mis amigos y yo somos clientes fieles.
Es un lugar donde realmente me siento
en casa.” (Lucia R, cliente de
supermercado Las Segovias, 01 de

octubre de 2024).

Por otro lado, ¢l 24% de los encuestados que

no manifiesta fidelidad destaca factores que

Figura N*17: Se considera cliente fiel?
Universo: 365 encuestas

Si

m No

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024

podrian estar influenciando como comparaciones de precios o preferencias segin sus

necesidades especificas. Esta falta de fidelidad puede ser indicativa de una mayor

sensibilidad hacia las ofertas de la competencia o de una percepcion menos diferenciada entre

los supermercados disponibles en el mercado de Esteli.

En la Tabla N°16, se muestran los aspectos especificos que motivan la fidelidad de los

clientes hacia los supermercados analizados. La variedad de los productos, con un 31.7%, es

el factor mas valorado, lo que destaca la importancia de contar con una oferta amplia y

diversa que responda a las necesidades y preferencias de los consumidores. Esto sugiere que

la capacidad de satisfacer las diversas necesidades de los consumidores es esencial para

fomentar la lealtad.

El precio, con un 24.5%, ocupa el segundo
lugar, reflejando que los clientes valoran un
cquilibrio entre la variedad y precio al
ficles a un

momento de decidir ser

supermercado.

Tabla N“16: Aspectos de fidelidad
Universo: 365 encuestas

N Porcentaje
Variedad de productos 190 31.7%
Precio 147 24.5%
Calidad de productos 120 20.0%
Atencion al cliente 75 12.5%
Experiencia de compra 45 7.5%
Infraestructura 18 3.0%
Otros 4 0.7%

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
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La calidad de los productos se posiciona en tercer lugar, con un 20%, indicando que la
percepcion de la calidad sigue siendo un pilar clave para consolidar la lealtad de los clientes.
Por otro lado, la atencion al cliente con un 12.5%, y la experiencia de compra con un 7.5%,
son factores relevantes, reflejando la importancia de brindar un servicio amable y una

experiencia de comoda y satisfactoria.

Finalmente, aunque en menor proporcion, la infracstructura con 3% y otros aspectos
adicionales como la ubicacion y las ofertas con un 0.7% también influyen en la decision de
los clientes de permanecer fieles a un supermercado especifico. Estos resultados evidencian
que, aunque son menos determinantes, aspectos como la accesibilidad al establecimiento y

las promociones especificas también pueden jugar un rol en la fidelidad de los clientes.

En la Figura N°18, se muestra el impacto que tiene el precio en la fidelidad de los clientes,
presentando que el 90% de los encuestados considera que el precio de los productos es un
factor determinante para su fidelidad hacia el supermercado, lo cual subraya la relevancia de
mantener una politica de precios competitiva para fortalecer la lealtad de los clientes. Esta
percepcion refuerza la idea de que los precios accesibles y justos contribuyen en la

Figura N¥18: Impacto del precio en la fidelidad ~ satisfaccion y  retencion de  los

Universo: 365 encuestas )
consumidores.

Si
“Si soy cliente fiel, la verdad por los

mNo . . ..
prectos, porque, como nicaraguenses,

sabemos que este supermercado es uno de

los mas accesibles y algunos precios son

mas comodos para el bolsillo.” (JAT,
cliente de supermercado Pali, 18 de

Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 octubre de 2024).

Por otro lado, el 10% de los encuestados consideran que el precio no influye en su fidelidad,

lo que sugiere que algunos clientes valoran otros factores, como la calidad, variedad de
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productos o experiencia de compra. Esto indica que, aunque el precio es crucial, existen otras

estrategias de comercializacion que influye en la relacion de los clientes con el supermercado.

: o) 1 e iy .
En la Figura N°19, se muestra como la Figura N®1%: Impacto de la experiencia de
experiencia de compra influye en la fidelidad compra en la fidelidad

_ _ Universo: 365 encuestas
de los clientes hacia el supermercado que
visitan. Un 87% de los encuestados afirma que >

- . - . [ ]
una experiencia de compra satisfactoria h

contribuye directamente a su lealtad hacia el

establecimiento. Este resultado resalta la que

productos en si, sino tambi¢n el entorno y las

los consumidores no solo wvaloran

interacciones durante el proceso de compra. . .
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
Factores como la atencion al cliente, la organizacion de los establecimientos y la

disponibilidad de productos son cruciales para su fidelizacion.

Un cliente expreso:
“He estado viniendo aqui durante arios y me siento conectada al lugar. Me gusta la
idea de apoya un negocio que forma parte de mi comunidad. Un lugar donde me siento
bienvenido y tengo una buena experiencia de compras, eso es muy importante para

mi.” (MLK, cliente de supermercado Del Hogar, 02 de octubre de 2024).

Por otro lado, el 13% de los encuestados considera que la experiencia de compra no influye
en su fidelidad. Este segmento podria estar compuesto por consumidores que priorizan otros
factores como el precio o la ubicacion, indicando que, aunque relevante para la mayoria, la

experiencia de compra no es un factor universalmente decisivo.

Al comparar ambos resultados se releva que tanto el precio como la experiencia de compra

son factores criticos en la fidelizacion de los clientes hacia los supermercados de Esteli.
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“Un factor clave a mi fidelidad es definitivamente los precios, también la experiencia
de compra, aunque no siempre es perfecta.” (Julio Cesar, cliente de supermercado Pali,

18 de octubre de 2024).

Esto sugiere que, aunque el precio actia como un elemento decisivo en la percepcion de
valor, la calidad del proceso de compra complementa y refuerza la decision de los
consumidores de permanecer leales. Los resultados destacan que ambos aspectos (el precio
y la experiencia de compra) son factores clave que los clientes consideran al evaluar su

relacion con los supermercados.

En la Tabla N°17, se presentan los aspectos mas negativos que limitan la fidelizacion de los
clientes hacia los supermercados analizados en este estudio. El aspecto mas considerado, con
un 26%, es la existencia de filas muy largas, lo que sugiere que la eficiencia en el servicio al
cliente es una para los consumidores. Las largas filas pueden generar frustracion y disminuir

la satisfaccion general de la experiencia de compras.

Tabla M*17: Limitantes de la fidelizacion La mala atencion del personal,
Universo: 365 encuestas ., . .
también se identifica como un
N Porcentaje . 0
Filas muy largas W 26.0% factor negativo, con un 19.7%.
Instalaciones sucias 109 20.1% Esto indica que la calidad del
Mala atencion del personal 107 19.7% L .
Poca publicidad en redes sociales 80 14.7% servicio es crucial para mantener la
No tienen los productos que busco 38 7.0% .
No hay parqueo o A% lealtad de los clientes, ya que una
Alto precio 19 3.5% atencion deficiente puede llevar a
Otros 14 2.6% y .
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024 una percepcion negativa  del

supermercado.
“He tenido algunas experiencias que me han dejado con un sabor agridulce en la
atencion al cliente. Por un lado, he tenido visitas donde el personal ha sido amable y
me ha ayudado, pero otras ocasiones en las que me he sentido incomodo por las
actitudes. Creo que la atencion al cliente deberia ser mas consistente.” (Julio Cesar,

cliente de supermercado Pali, 18 de octubre de 2024).
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Ademads, un 20% de los encuestados sefialan que las instalaciones sucias afectan su
experiencia de compra y es un limitante para su fidelizacion, lo que destaca la importancia
de mantener un ambiente limpio y agradable para los consumidores. La falta de publicidad
en redes sociales, mencionada por un 14.7%, también se percibe como una limitante para la

fidelizacion, ya que reduce la visibilidad y la comunicacion efectiva con los clientes.

Otros factores como no tener los productos que buscan con un 7%, la falta de parqueo con
6.4% y otros aspectos adicionales con un 2.6% como ¢l mal mantenimiento del arca de
carnes, la falta de automatizacion, desorganizacion de los productos y mal aprovechamiento
del espacio, también son considerados negativos y limitantes para su fidelizacion, aunque en
menor medida, son igualmente importantes. La atencion a estas arcas de mejorar puede

contribuir a fortalecer la relacion entre los supermercados y sus clientes.

o
En la Tabla N°18, se detallan los Tabla I4* 18: Aspectos que mejorar
aspectos que los encuestados Universo: 365 encuestas )
N Porcentaje
consideran que los supermercados Rapidez en las cajas 148 23.5%
, . i Descuentos y promociones 116 18.4%
podrian mejorar para atraer mas Limpieza del establecimiento 115 18.3%
clientes. La rapidez en las cajas es Buega.atenm()n del personal 114 18.1%
Publicidad 49 7.8%
el aspecto mas mencionado, con un Productos de calidad 37 5.9%
Precios 29 4.6%
o .
23.5%, indicando que los Mayor presencia en redes sociales 18 2.9%
consumidores valoran la eficiencia Otros : : 4 0.6%
Fuente: Elaboracion propia. Octubre, 2024
en el proceso de pago. Esto sugiere

que la optimizacion del proceso y la reduccion de tiempos de espera es fundamental para

mejorar la experiencia general de compra.

“Debe ser un poco mas atentos en el aspecto del tiempo, las cajas siempre estin
cerradas y solamente atiende una, cuando podrian estar atendiendo las tres. Asi
mejorariamos en el tiempo de espera.” (HNVR, cliente de supermercado Maxi Pali,

17 de octubre de 2024).
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La atencion del personal es un factor importante, con un 18.1%. Un servicio al cliente
excepcional puede ser diferenciador en la fidelizacion. Ademas, la limpieza del
establecimiento, con un 18.3% resalta la necesidad de los clientes por realizar sus compras

en un ambiente agradable.

Asimismo, las promociones y descuentos son otro aspecto relevante que los clientes creen
podrian mejorar, con un 18.4%. Esto indica que los clientes estdn en busqueda de ofertas mas

atractivas que puedan motivar su decision de compra.

Por otro lado, con un 5.9% se sefiala la mejora en la calidad de los productos, mientras que
un 4.6% considera que los precios también podrian mejorar. La publicidad y una mayor
presencia en redes sociales, aunque mencionadas, tienen bajos porcentajes con un 7.8% y

2.9% respectivamente.

Al comparar los aspectos negativos que limitan la fidelizacion de los clientes con las areas
de mejora identificadas, se evidencia una conexion clara entre la experiencia de compra y la
lealtad hacia los supermercados. Por un lado, la mala atencion al personal y las largas filas
son las principales limitantes para la fidelizacién, mientras que la rapidez en las cajas y la
buena atencion del personal emergen como aspectos clave a mejorar, lo que sugiere que estos
aspectos podrian mejorar significativamente la satisfaccion del cliente. Ademas, la limpieza
del establecimiento también se destaca como un area que si se mejora podria mitigar aspectos

negativos como las instalaciones sucias.

En conjunto estos resultados sugieren que los supermercados, al abordar estas areas de
mejora, no solo pueden reducir aspectos negativos que afectan la lealtad, sino también

consolidar una relacion mas solida y positiva con sus consumidores.

En la Figura N°20, se muestra la disposicion de los clientes encuestados a recomendar el
supermercado que visitan, basada en su experiencia de compra. Los resultados reflejan que
un 93% afirmo que si lo recomendaria, mientras un 7% respondi6 negativamente. Este alto

porcentaje de recomendacion refleja una alta satisfaccion entre los clientes, lo que sugiere
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que la experiencia de compra en estos supermercados cumple con las expectativas de los

consumidores.

Figura N°20: Recomendaria el supermercado
Universo: 365 encuestas

7% 3| si

No

Fuente: Elaboracién propia. Octubre, 2024

Segiin Kotler y Armstrong (2013), los
consumidores satisfechos empiezan a hablar
positivamente sobre una marca que utilizan,
debido a la satisfaccion experimentada en una
experiencia positiva. Este principio se ve

reflejado en las declaraciones de los clientes:

“He recomendado este supermercado a mi
familia y amigos porque los productos valen la
pena, y siempre hay un buen servicio.” (Lucia
R, cliente de supermercado Las Segovias, 01

de octubre de 2024).

Por otro lado, el pequenio porcentaje de encuestados que no recomendaria el supermercado

resalta la existencia de areas de mejora especificas. Aunque representan a la mayoria, sus

opiniones podrian estar vinculadas a factores como experiencias negativas en atencion,

insatisfaccion con los productos o expectativas no cumplidas.
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9.4.6. Prueba de hipotesis

Ha. El precio de los productos incide en que los clientes sean fieles a los supermercados.

HO. El precio de los productos no incide en que los clientes sean fieles a los supermercados.

Tabla N°19: Tabla cruzada

(,Se considera un cliente
fiel a este supermercado?

Si No Total
(Considera que el precio de los Si  Recuento 266 60 326
productos incide para que usted 9% del total 73 1% 16.5% 89 6%
sea un chen(tie flel a este No Recuento 12 26 38
supetmercado: % del total 3.3% 7.1% 10.4%
Total Recuento 278 86 364
% del total 76.4% 23.6% 100.0%

Nivel de significancia: 5%
Valor de prueba:

Chi cuadrado < 0.001
Comparacion de p y a:

p-valor =0.001 <o =0.05

Tabla N°20: Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
Chi-cuadrado de Pearson  47.182*° 1 <.001
Correccion de continuidad® 44.451 1 <.001
N de casos validos 364

Decision (rechazo HO ya p-valor que < a)

Se rechaza HO

La prueba de Asociacion de Phi aport6 las evidencias estadisticas con un valor de p < 0.001,

que es “menor” que el nivel critico de comparacién o = 0.05. Esto indica que la prueba de

los productos (asociacion de Phi), demuestra que existe una correlacion significativa entre el

precio de los productos y la fidelizacion de clientes.

Tabla N°21: Asociacion Phi

En consecuencia, se concluye que el

precio de los productos incide en la

Valor Sig.
Nominal por Nominal Phi .360 <.001¢
N de casos validos 364

decision de los clientes de permanecer

fieles a los supermercados abordados en
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este estudio. Los resultados apoyan la hipotesis alternativa (Ha).

Ha. Una buena experiencia de compra incide en la fidelizacion de los clientes en los

supermercados.

HO. Una buena experiencia de compra no incide en la fidelizacion de los clientes en los

supermercados.

Tabla %%22: Tablas cruzadas

., Se considera un cliente fiel a
este supermercado?

Si No Total
En su opinién, ;Una buena Si  Recuento 252 63 315
experiencia de  compra % del total 69.2% 17.3% 86.5%
influye para su fidelizacion No Recuento 26 23 49
en este supermercado? % del total 7.1% 6.3% 13.5%
Total Recuento 278 86 364
% del total 76.4% 23.6% 100.0%

Nivel de significancia: 5%

Tabla N°23: Pruebas de chi-cuadrado
Valor de prueba: Valor gl Sig.
Chi cuadrado < 0.001 Chi-cuaflrado de Péargon 17.054* 1 <.001
Correccion de continuidad® 15.594 1 <001
Comparaciondep y a: N de casos validos 364

p-valor =<0.001 <a=0.05
Decision (rechazo HO ya p-valor que < o)

Se rechaza HO

La prueba de Asociacién de Phi proporciona evidencias estadisticas con un valor de p <
0.001, que es “menor” que el nivel critico de comparacion a = 0.05. Esto indica que existe

una correlacion significativa entre la experiencia de compra y la fidelizacion de clientes.

Tabla N°24: Asociacion Phi En consecuencia, se afirma que una
Valor Sig.
Nominal por Nominal Phi 216 <.001¢

buena experiencia de compra incide en la

decision de los clientes de mantener su

N de casos validos 364

fidelizacion a los supermercados

136



abordados en este estudio. Los resultados respaldan la hipdtesis alternativa (Ha), indicando

que la satisfaccion del cliente en el proceso de compra es un factor determinante para su

fidelizacion.

9.5. Propuestas de estrategias de comercializacion para fortalecer la fidelizacion de

los clientes en los principales supermercados de Esteli.

9.5.1. Analisis PESTEL

Del macroentorno en las estrategias de comercializacion de los supermercados de Esteli.

Politicos Econdémicos Socioculturales
e Estabilidad politica e Remesas e Cambios en habitos de
e Politicas comerciales y | ® Dependencia de importaciones consumo
tributarias e Aumento de los impuestos e Demografia
e Inflacion e Preferencias locales
Tecnoldgicos Ecolégicos Legales
e Innovacion tecnologica e Cambios climaticos e Reglas sanitarias
e Automatizacion e Regulacion ambiental e Propiedad intelectual
e Licencias y permisos
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Plazo

legal de los establecimientos

I Corto Mediano | Largo plazo
Descripcion Impacto FODA
Factor P plazo plazo (1 (Mas de 3 P
(1 mes) | a3 aiios) afios)
o Mantener un entorno politico
Esi'f‘l?lhdad estable y funcional facilita la X Positivo | Oportunidad
politica operabilidad de los supermercados
- s Los cambios en las normativas de
g | Politicas .
= . comercio afectan los costos de los .
& | comerciales y . X Negativo Amenaza
= . . supermercados y su capacidad de
g | tributarias competir
El aumento en las remesas tiene un X
Remesas impacto en los comportamientos Positivo | Oportunidad
de compra
° La elevacion de los precios afecta
E Inflacion el poder de compra de los X Negativo Amenaza
e consumidores
S | Impuestos  de | Esto ocasiona el aumento del X Negati A
M importacion precio de los productos egativo menaza
Cambios en | Crea la necesidad de que los
= habitos de | supermercados ajusten sus ofertas X Positivo | Oportunidad
'g CoNnsumo para satisfacer estas demandas
»n La estructura demografica afecta o .
Demografia la demanda de los productos X Positivo | Oportunidad
La tecnologia va en aumento y la
Innovacion implementacion de estos avances . .
tecnologica puede mejorar la experiencia de X Positivo | Oportunidad
S compra
:go La implementacién de sistemas
'E‘ A L, automatizados puede reducir X Positi o dad
5 utomatizacion | oo y aumentar la eficiencia ositivo portunida
= operativa
. Fenomenos naturales que afectan
_ C?‘m!’l_os la produccién alimentos frescos y X Negativo Amenaza
‘2 climaticos disponibilidad de productos
2 . Las normativas que buscan reducir
= | Regulacion L .
£ . el uso de plasticos y promover X Negativo Amenaza
< | ambiental _ , .
practicas mas sostenibles
El cumplimiento de normativas de
o higiene y seguridad son clave para . .
Reglas sanitarias & yseg p X Positivo | Oportunidad
mantener la  confianza  del
consumidor y evitar sanciones
= | Licencias Los permisos de operacién son
g . Y| esenciales para el funcionamiento X Positivo | Oportunidad
— | permisos
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9.5.2. Analisis FODA

9.5.2.1. Supermercado Pali

Tabla N°25: Matriz FODA Supermercado Pali

Matriz Foda

Fortalezas

Oportunidades

Afios de experiencia en el mercado.
Cadena internacional de supermercado.
Ubicacion céntrica y estratégica.
Precios competitivos y favorables para el
consumidor.

Descuentos permanentes.
Automatizacion de procesos.
Posicionamiento en el mercado.
Diversificacion de lineas de productos.
Alianza con los diferentes bancos.
Precios bajos generando mayor
demanda.

Ofrece productos de primera necesidad.
Alianzas con empresas para bonos
navidefios.

Aumento en el porcentaje de remesas
recibidas en el pais.

Mayor poder adquisitivo de la
poblacion.

Asociaciones con productores locales
para compra de productos frescos y de
calidad.

Presentan precios mas bajos que la
competencia.

Cambios en los habitos de consumo.

Debilidades

Amenazas

Falta de asesores en la atencion al cliente.
Rotacion de empleados.

Problemas en el cuarto frio.

Deficiente capacitacion continua del
personal.

Competencia.

Cambios en las politicas comerciales y
tributarias.

Aumento en los costos de importacion
de productos.
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9.5.2.2. Supermercado Del Hogar

Tabla N°26: Matriz FODA Supermercado Del Hogar

Matriz Foda
Fortalezas Oportunidades
Relacion cercana con los clientes. - Incremento de remesas y mayor poder
Buenas relaciones con los proveedores. adquisitivo.

Ubicacioén céntrica.
Fidelizacion de sus clientes.
Ambiente familiar y local.
Atencion personalizada.

Cambios en los habitos de consumo.

Debilidades

Amenazas

Falta de beneficios para clientes fieles.
Carencia de capacitacion constante del
personal.

Falta de merchandising efectivo.

Escasez de promociones y descuentos.
Precios altos.

Reduccion del espacio del supermercado.
Poca diversificacion de productos.
Reduccioén de calidad.

Escasa presencia de productos frescos de
calidad.

Competencia.
Cambios en las politicas comerciales y
tributarias.
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9.5.2.3. Supermercado Las Segovias

Tabla N°27: Matriz FODA Supermercado Las Segovias

MATRIZ FODA

Fortalezas Oportunidades

- Oferta variada de productos (locales y Remesas en aumento.
extranjeros). Mayores fuentes de empleo.

- Larga trayectoria en el mercado. Cambios en los habitos de consumo.

- Fuerte identidad como “El supermercado
del pueblo”.

- Clientes fidelizados.

- Ubicacion estratégica.

- Amplia cartera de crédito.

- Alianza con empresas y ONG para
entrega de bonos.

- Alquiler de gondolas.

- Presencia permanente de impulsadoras de
las diferentes casas comerciales.

- Promociones en el punto de venta.

- Venta de productos de emprendedores
locales y nacionales.

Debilidades Amenazas
- Deficiencia en la automatizacion de - Competencia.
procesos. - Cambios en las politicas comerciales y
- Instalaciones desaprovechadas (2da tributarias.
planta).

- No hay espacio de estacionamiento.

- Problemas de conservacion en productos
perecederos y cuarto frio.

- Merchandising limitado.

- Desactualizacion en la tecnologia.
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9.5.3. Propuesta de estrategias de comercializacion para la fidelizacion de los clientes

en funcion a sus caracteristicas individuales

9.5.3.1.Supermercado Pali

Estrategia 1: Mantenimiento del area de perecederos y cuarto frio.

Objetivo general: Mantener un ambiente adecuado en el 4rea de productos perecederos y el
cuarto frio, asegurando la calidad de los productos y eliminando olores desagradables, para

una experiencia de compra 6ptima.

Actividades:

1. Establecimiento de un programa de revision y mantenimiento regular del cuarto frio y el
area de perecederos, que incluya limpieza profunda y verificacion de la temperatura
adecuada.

2. Inspecciones diarias para identificar productos vencidos o en mal estado y su retiro
inmediato.

3. Capacitacion del personal en el manejo adecuado de productos perecederos y
condiciones Optimas del cuarto frio.

4. Monitoreo constante de condiciones en estas areas.

Estrategia 2: Especializacion del personal en areas clave

Objetivo: Mejorar la atencidn al cliente y la experiencia de compra mediante la capacitacion

de personal especializado que pueda ofrecer asesoria detallada.

Actividades:
1. Desarrollo de un programa de capacitacion técnica continua para ofrecer asesoria experta
a los clientes.
2. Establecimiento de un equipo de asesores de productos especializados para que estén

siempre disponibles para atender a los clientes.
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3. Ubicacidn visible de los asesores especializados en sus areas para facil identificacion.
4. Creacion de procedimientos especifico para la atencidon y asesoria al cliente en estas

areas.

9.5.3.2.Supermercado Del Hogar

Estrategia 1: Programa de beneficios exclusivos para clientes fieles.

Objetivo general: Fomentar la lealtad y la frecuencia de compra mediante la
implementacién de un programa de beneficios exclusivos, disefiado para beneficio a los

clientes que visitan regularmente el supermercado.

Actividades:
1. Desarrollo de un programa de recompensas exclusivas.
2. Segmentacion de clientes que frecuentan el supermercado.
3. Promociones especiales en productos seleccionados para clientes, incentivando asi las
compras recurrentes.

4. Mantener comunicacion proactiva sobre los beneficios exclusivos a clientes recurrentes.

Estrategia 2: Mejora en la atencion al cliente.

Objetivo general: Elevar la calidad del servicio al cliente para la mejora de su experiencia

de compra.

Actividades:
1. Implementacién de un plan de capacitacion regular que incluya atencion al cliente,
conocimiento de productos y técnicas de ventas.
Evaluaciones periddicas en el desempefio.
Retroalimentacion constructiva.

Incentivos para el personal que demuestre un excelente servicio al cliente.

A

Implementacion de encuestas de satisfaccion al cliente.
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Estrategia 3: Redisefio del espacio

Objetivo general: Mejorar la organizacion del espacio en tienda para una experiencia de

compra mas satisfactoria.

Actividades:
1. Organizacion de estantes para categorizar los productos.
2. Uso estratégico de estantes para maximizar la visibilidad de productos.

3. Sefializacion de promociones y productos nuevos.

9.5.3.3. Supermercado Las Segovias

Estrategia 1: Implementacion de un nuevo modelo de negocio con emprendedores en el

espacio del segundo piso.

Objetivo general: Transformar el segundo piso en un espacio moderno y atractivo que

permita a emprendedores exhibir sus productos.

Actividades:
1. Redisefio del segundo piso en un area atractiva y moderna que permita espacios de
exhibicion y venta de productos.
2. Seleccion de emprendedores locales para exhibir sus productos.
3. Promocién del nuevo espacio y la nueva variedad de productos.

4. Desarrollo de ofertas de lanzamiento y promociones especiales.

Estrategia 3: Optimizacion del area de perecederos.

Objetivo general: Mejorar la calidad y frescura de los productos perecederos mediante la

optimizacion del area de almacenamiento.
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Actividades:

1. Evaluacion de la efectividad de los equipos de conservacion actuales.

2. Disefio de un cuarto frio dedicado para el almacenamiento de carnes, pescados y otros
productos perecederos.

3. Ampliacion del area de productos perecederos para incluir secciones con temperatura
controlada, asegurando el almacenamiento adecuado.

4. Instalacion de equipos de refrigeracion modernos y eficientes.

5. Capacitacion del personal sobre el mantenimiento y mejores practicas en el manejo y
conservacion de productos perecederos.

6. Monitoreo de la temperatura y calidad de los productos perecederos en tiempo real.

7. Revision y control del inventario de productos perecederos que incluya rotacion de

productos.
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10. Conclusiones

A lo largo de esta investigacion, se han analizado las estrategias de comercializacién
implementadas por tres supermercados de la ciudad de Esteli, con un enfoque particular en
su impacto sobre la fidelizacion de los clientes. Se ha examinado la efectividad de estas
estrategias mediante encuestas a clientes, entrevistas con el personal de los supermercados,

y el anélisis de los datos obtenidos. Con base en estos hallazgos, se ha llegado a la conclusion:

- Los supermercados estudiados, aunque comparten politicas comunes, implementan
estrategias de comercializacion diferenciadas que responden a las necesidades especificas
de sus clientes y a sus fortalezas individuales. Estas estrategias, como precios,
promociones, servicio al cliente, introduccion de productos y captacion de clientes, les
permiten mantener y fortalecer relaciones duraderas con su mercado. Este enfoque,
centrado en lo que los hace tinicos y en las expectativas de los consumidores locales,

contribuye significativamente a consolidar la lealtad de los clientes.

- Del Hogar destaca por su atencién personalizada, Maxi Pali se enfoca en descuentos
frecuentes, y Las Segovias prioriza la cercania con la comunidad, adaptando cada uno de

estos sus supermercados sus politicas a las caracteristicas particulares de su clientela.

- Los supermercados han demostrado que la organizacion adecuada del personal tiene un
impacto directo en la implementacion de estrategias de comercializacion y su efectividad.
Factores como los salarios, un buen ambiente laboral y beneficios adecuados son
esenciales para aumentar la motivacion del personal y fortalecer su compromiso, lo que
se traduce en una atencion al cliente mas dedicado, contribuyendo directamente a la
fidelizacion. Ademas, la capacitacion continua y una comunicacion interna fluida son

claves para asegurar que las estrategias sean ejecutadas de manera coherente y efectiva.

- Los clientes perciben en su mayoria de manera positiva las estrategias de
comercializacion diferenciadas implementadas por cada supermercado, destacando

especialmente aquellas relacionadas con precios competitivos, promociones frecuentes y
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la calidad en la experiencia de compra. Estas percepciones impactan directamente en la

fidelizacion y preferencia de los consumidores.

Segun los resultados obtenidos de los datos recolectados, se acepta la hipdtesis de que las
estrategias de comercializaciéon implementadas por los supermercados de Esteli, como la
experiencia de compra y el precio de los productos, inciden en la fidelizacion de los
clientes. Con un nivel de significancia de 0.001, los datos demuestran que estas
estrategias tienen un impacto positivo y significativo en la preferencia y lealtad de los

consumidores hacia los supermercados abordados en este estudio.
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11. Recomendaciones

A los gerentes y propietarios:

- Fortalecer la capacitacion continua del personal en areas clave como la atencion al
cliente, el manejo adecuado de los productos y el conocimiento de las lineas de
productos.

- Implementar promociones y descuentos para la fidelizacion de clientes.

- Crear un ambiente laboral dptimo para la motivacion del personal y mejor desempefio.

- Poner en practicas las estrategias propuestas en la investigacion para la mejora de la
capacidad de fidelizacion de los clientes.

- Realizar encuestas de manera periddica para conocer las opiniones de sus consumidores

e identificar areas de mejora.

A los clientes:
- Participar activamente en las encuestas de satisfaccion y compartir sus opiniones sobre

el servicio y los productos con los supermercados para permitir mejorar.

A los estudiantes:
- Aprovechar las oportunidades y conocimientos que les brinda la universidad para su
futuro profesional.
- A continuar desarrollando investigaciones aplicadas que permitan vincular la teoria y la
practica, y profundizando estudios de mercado y evaluacion de estrategias de

comercializacion y fidelizacion.
Centro Universitario Regional de Esteli:

- Que contintien formando profesionales de calidad, con habilidades practicas y teoricas

que puedan contribuir al desarrollo del sector empresarial local.
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13. Anexos

Anexo N°1: Encuesta a clientes

Encuesta dirigida a clientes de los supermercados en la ciudad de Esteli en el afio

2024.

Estimado cliente:

Somos estudiantes de V ano de la carrera de Administracion de Empresas del CUR — Esteli.

Estamos realizando un estudio sobre las estrategias de comercializacion en los
supermercados de la ciudad de Esteli, con el objetivo de conocer su perspectiva, experiencia
de compra y nivel de satisfaccion. Sus respuestas nos ayudaran a identificar areas de mejora

y fortalecer la fidelizacion de los clientes en estos establecimientos.

I. Datos Generales del Cliente
1. Sexo: F M

2. Edad (aiios):

Menor de 18 afios  De 19a35anos =~ De36a45anos  Masde 45 afios

3. Nivel académico:
Primaria: Secundaria: Técnico: Universidad:

Lee y escribe:

4. Estado civil:

Soltero Casado Acompafiado Divorciado Viudo

5. Ingreso promedio mensual:

Menos de C$ 8,000.00 De C$ 8,001.00 a C$ 14,000.00

155



De C$ 14,001.00 a C$ 20,000.00 De C$ 20,001 a mas

II. Experiencia de Compra

6. (Cuanto tiempo lleva siendo cliente de este supermercado?

Menos de 6 meses: De6mesesalafio ~ Dela3afos  De4a6anos:

Mais de 6 afnos

7. ¢(Con qué frecuencia visita el supermercado?

Diariamente Semanalmente Quincenal Mensual

8. (Como valora su nivel de satisfaccion en su experiencia de compra en este

supermercado?

Muy satisfecho | Satisfecho Neutral Poco satisfecho | Nada satisfecho

9. ¢;Cuales son los aspectos mas importantes para tener una experiencia de compra

positiva en este supermercado?

Buen ambiente del local: Ubicacion adecuada de los productos:
Actitud amistosa y cordial del personal: Interés en el cliente:
Prestigio del supermercado: Espacio de parqueo:

Otros (anotar):

10. ;Qué tan satisfecho esta con la atencion del personal?

Muy satisfecho | Satisfecho Neutral Poco satisfecho | Nada satisfecho

11. ;Ha recibido asesoria por parte del personal?

Si No

12. ;Como valora los siguientes aspectos en la atencion al cliente por los colaboradores:
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Bueno Regular Malo

Amabilidad y cortesia

Presentacion personal

Rapidez en la atencion

Tiempo de espera

Disposicion para ayudar

13. ;Como valora los siguientes aspectos del ambiente de este supermercado:

Bueno Regular Malo

Disefio de pasillos

[luminacion

Tamaiio del local

Limpieza del local

Merchandising

Distribucién de productos

14. ;Como calificaria su experiencia de compra en este supermercado en términos de

atencion del personal y comodidad?

Muy satisfecho | Satisfecho Neutral Poco satisfecho | Nada satisfecho

15. ;Cree que se pueda mejorar la atencion al cliente? Si No

16. (;Qué aspectos se podrian mejorar en el supermercado para que tenga una mejor
atencion al cliente?

Infraestructura: Limpieza del local: ~~ Distribucién de productos:

Precios: Promociones: Atencion del personal:

Tiempo de espera en cajas:

Otros (anotar):
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III. Factores Determinantes de la Compra

17. En promedio, cuando viene a este supermercado, ;Cuanto dinero gasta por visita?

C$

18. ;Qué factores influyen mas en su decision de compra? (Seleccione los que aplique)

Infraestructura: Limpieza del local: Distribucién de productos:
Precios: Promociones: Variedad de productos:
Area de parqueo: Atencion del personal: Tiempo de espera en cajas:

Otros (anotar):

19. (Considera que la relacion calidad-precio es la adecuada? Si No

20. ;Alguna vez has tenido una mala experiencia con el personal?

Si No

21. ;Qué acciones tomo ante la mala experiencia en el supermercado (Puede
seleccionar varios)

Reclamo al colaborador: ~~~ Enojo:  Queja con el supervisor:

Dejo de visitar el local: ~~ No lorecomendé: ~ Me quejé en redes sociales:

Otros (anotar):

IV. Competitividad con otros Supermercados

22. ;(Por qué prefiere este supermercado? (Seleccione los que aplique)
Instalaciones Precio Calidad de los productos
Promociones Variedad de productos Atencion al cliente

Otros (anotar):

23. ;Qué le parece las promociones y descuentos de este supermercado?

Malas  Regular  Buenas
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24. ;Has sido beneficiado con estas promociones? Si No

25. (Nivel de satisfaccion en este supermercado con respecto a otros supermercados?

Muy Satisfecho | Neutral | Poco Nada
satisfecho satisfecho | satisfecho
Calidad productos
Precio productos
Promociones
Descuentos

26. ;Cual es su opinion sobre la calidad de los productos de este supermercado en

comparacion a los productos ofrecidos por otros supermercados?
] Superior
[ similar

D Inferior

27. ¢Por qué regresaria a este supermercado?

Buen servicio al cliente: Buen precio:

Variedad de productos: ~ Infraestructura:

Calidad de los productos: Buena experiencia de compra:
Area de parqueo: Seguridad en la compra:

Otros (anotar):

V. Fidelidad de Clientes

28. (Se considera un cliente fiel a este supermercado? Si No

29. ;Qué le hace ser cliente fiel a este supermercado? (Seleccionar los que aplique)

Precio Variedad de productos Experiencia de compra

Atencion al cliente Calidad de los productos Infraestructura

Otros (anotar):
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30. ;Considera que el precio de los productos incide para que usted sea un cliente fiel
a este supermercado? Si No

31. En su opinion, ;Una buena experiencia de compra influye para su fidelizacion en
este supermercado?

Si No

32. (Cuales aspectos son los mas negativos en este supermercado para limitar la

fidelizacion de los clientes?

Mala atencion del personal Alto precio Filas muy largas
Instalaciones sucias Poca publicidad en redes sociales:
No tienen los productos que busco: No hay parqueo:

Otros (anotar):

33. (Cuales son los aspectos que podria mejorar el supermercado para atraer?

Rapidez en las cajas Productos de calidad

Buena atencion del personal Descuentos y promociones
Precios Publicidad:

Mayor presencia en redes sociales: ~ Limpieza del establecimiento:

Otros (anotar):

34. ;Recomendaria este supermercado a familiares y amigos basandose en su ultima
experiencia de compra?

Si No

iGracias por su colaboracion!
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Anexo N°2: Entrevista a clientes

Entrevista a clientes de los supermercados de la ciudad de Esteli

La presente entrevista esta dirigida a los clientes de los supermercados. Con el objetivo de

conocer sobre su perspectiva, experiencia de compra y nivel de satisfaccion.

I-Datos Generales

Nombres y apellidos:

Nombre del supermercado:

Fecha de entrevista: /]

III- Factores Determinantes de la Compra

1.

(Como describe y valora la atencion que recibe por parte del personal de este
supermercado?

(Alguna vez ha recibido asesoria o ayuda del personal? Si es asi, ;como fue su
experiencia?

(Que aspectos inciden para que usted tenga una experiencia de compra positiva en
este supermercado?

(En qué cree que podria mejorar la atencion al cliente?

(Qué opina sobre la organizacion y limpieza del supermercado?

(Como valora aspectos como la iluminacion, el disefio de los pasillos y la distribucion
de los productos?

(Hay algliin aspecto del ambiente del supermercado que considere que podria
mejorarse para hacer su experiencia de compra mas agradable?

(Como valora la relacion calidad-precio de los productos en este supermercado?
(Qué opina sobre la variedad y frecuencia de las promociones y descuentos que ofrece

el supermercado?
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10. ;(De qué manera considera que las promociones y descuentos del supermercado le

benefician? ;Podria compartir algin ejemplo especifico de una promociéon o

descuento que haya aprovechado?

VI- Competitividad con otros Supermercados

1.

(Como compararia la calidad de los productos de este supermercado con los de la
competencia?

(Como valora su nivel de satisfaccion con el supermercado en comparacion con otro
que ha visitado?

(Qué sugerencias o recomendaciones haria para mejorar su experiencia de compra en

este supermercado?

II- Experiencia de Compra

l.
2.

(Cuanto tiempo lleva comprando en este supermercado?

(Con qué frecuencia lo visita?

(Qué factores influyen en su decision de comprar en este supermercado en lugar de
otros?

(Podria compartir alguna experiencia destacable (buena o mala) que haya tenido en

su visita al supermercado?

VI- Fidelizacion De Clientes

(Se considera un cliente fiel de este supermercado? ;Por qué?
(Qué aspectos le hacen regresar a este supermercado y considerarse como un cliente
fiel?

(Qué acciones o iniciativas cree que ayudaria a mejorar la fidelizacion de los clientes?
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Anexo N°3: Entrevista a gerentes o propietarios

Entrevista a gerentes o propietarios de los supermercados de la ciudad de Esteli en el

ano 2024

La presente entrevista esta dirigida a gerentes o propietarios de los supermercados. Con el

objetivo de conocer sobre el supermercado e identificar dreas de mejora para fortalecer la

fidelizacion de clientes.

I-Datos Generales

Nombres y apellidos:

Nombre del supermercado:

Fecha de entrevista: / /

II- Politicas de Comercializacion

1.

A S A e R
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11.

(Como se establecid y ha evolucionado este supermercado?

(Qué caracteristicas tiene el mercado meta de este supermercado?

(Queé tipos de estrategias de comercializacion implementa este supermercado?
(Cuadles son las estrategias de comercializacion mas exitosas?

(Como se establece la politica de precios y promociones en este supermercado?
(Como trabaja la imagen de la marca del supermercado?

(Que politicas tiene este supermercado para la introduccion de nuevos productos?
(Cuales son las principales politicas de servicio al cliente en este supermercado?

(Qué estrategias de captacion y retencion de clientes considera mas efectivas?

. {Qué medidas toma este supermercado para asegurar la responsabilidad y ética en la

atencion al cliente?

(Cuales son los factores que lo hacen ser mas competitivo en el mercado de la ciudad

de Esteli?
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IT11-Organizacion del Personal

l.

NS AW

(Como esta organizada (puestos de trabajo) del area de recursos humanos en este

supermercado?

. (Cudl es el papel del area de Recursos Humanos en la implementacion de estrategias

de comercializacion del supermercado?

(Cuales son las principales funciones del personal que atiende al cliente?

(Como esta organizado el personal que atiende directamente al cliente?

(En qué consiste el programa de capacitacion al personal que atiende a los clientes?
(Cuales son las politicas de salarios e incentivos laborales?

(Cuadles son las estrategias de comunicacion interna mas efectivas entre el personal y

los responsables de este supermercado?

. (Cudl es la ruta que se sigue para atender algin reclamo de los clientes?

I'V-Fidelizacion de Clientes

1.

(Cudles son las politicas de fidelizacion de clientes que implementa este

supermercado?

. ¢(Qué tipos de ofertas y promociones ofrece para la fidelizacion de los clientes?

. (De qué manera ha incidido el uso de las redes sociales para la atencion y fidelizacion

de sus clientes?

. (Qué aspectos son mas exitosos en la fidelizacion de los clientes hacia el

supermercado?

. ¢(Qué atencion diferenciada ofrece su supermercado a clientes mas fieles?

V-Percepcion del Cliente

1.

2.
3.

(Como recopila y analiza la percepcion de los clientes sobre las estrategias de
comercializacion?

(De qué manera influye el ambiente y disefio del local en la atencion al cliente?

(Qué acciones realiza para evaluar la experiencia de compra en términos de: atencion,

producto, infraestructura, rapidez, precio y calidad?

4. ;Qué innovaciones ha implementado recientemente para mejorar la experiencia del

cliente?
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VI-Estrategias de Comercializacion
1. (Cuales son las fortalezas y debilidades de las estrategias de comercializacion actuales
en este supermercado?
2. ;Qué oportunidades y amenazas identifica en el mercado de Esteli para el
supermercado?

3. ¢(Qué medidas especificas implementaria para fortalecer la fidelizacion de clientes?
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Anexo N°4: Entrevista a colaboradores

Entrevista a colaboradores de los supermercados de la ciudad de Esteli en el afio 2024
La presente entrevista estd dirigida a los colaboradores de los supermercados. Con el objetivo
de obtener informacion relevante sobre los procesos operativos, administrativos y de servicio
al cliente.

I-Datos Generales

Nombres y apellidos:

Nombre del supermercado:

Fecha de entrevista: / /

I1- Politicas de Comercializacion
1. (Qué tipos de estrategias de comercializacion implementa el supermercado entre sus
clientes?
2. (Cuales son las estrategias de comercializacion mas exitosas entre sus clientes?
3. (Cuadl es su valoracion sobre la politica de atencion a clientes que implementa este
supermercado?
4. (Como se maneja la comunicacion interna entre los colaboradores para implementar

las politicas de comercializacion?

ITII-Organizacion del Personal

1. ¢(Cuadles son sus funciones en este supermercado?
(Cuadl es su responsabilidad en la atencién a los clientes?
(Como esta organizado su turno de trabajo?

(De qué manera se le garantizan las condiciones para que usted desarrolle su trabajo?q

A

(Como ha participado en el programa de capacitacion a los colaboradores

implementado por el supermercado?
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6. (Cudles son las politicas de salario, incentivos, estimulo y promocién a los
colaboradores que implementa este supermercado?
7. (Cdédmo valora la relacion y comunicacion con su jefe inmediato?

8. (Como valora la ruta que se sigue para atender algtin reclamo de los clientes?

I'V-Fidelizacion de Clientes
1. (Qué acciones especificas se implementan en el supermercado para fidelizar clientes?
2. (Cual es surol en la fidelizacion de los clientes?
3. (Cudles son los aspectos mas exitosos que han logrado mayor fidelizacion de los
clientes hacia el supermercado?
4. (Qué iniciativas sugiere para mejorar la conexion entre el personal y los clientes, y

lograr una mayor fidelizacion al supermercado?

V-Percepcion del Cliente

1. (Como describiria la experiencia de los clientes en su interaccion con el personal del
supermercado?

2. ;Qué es lo que mas atrae al cliente en este supermercado en términos de: atencion,
producto, infraestructura, rapidez, precio y calidad?

3. Desde su perspectiva, ;qué aspectos considera mas importantes para la satisfaccion del
cliente en su supermercado?

4. ;Qué¢ iniciativas se pueden mejorar para que el cliente tenga una mejor experiencia de

compra en el supermercado?

VI-Estrategias de Comercializacion
1. Desde su perspectiva como colaborador, ;Cuales son las principales fortalezas y
debilidades de las estrategias de comercializacion que implementa el supermercado?
2. (Qué sugerencias tendria para mejorar las estrategias de comercializacion en este

supermercado?
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Anexo N°S: Entrevista a responsables de personal

Entrevista a responsables de personal de los supermercados de la ciudad de Esteli en
el afio 2024

La presente entrevista dirigida a los responsables de personal de los supermercados con el
objetivo de obtener informacioén sobre la organizacion del personal y su impacto en la
implementacion de estrategias de comercializacion y fidelizacion de clientes.

I-Datos Generales

Nombres y apellidos:

Nombre del supermercado:

Fecha de entrevista: / /

I1- Politicas de Comercializacion
1. (Qué medidas toma para asegurar que el personal esté alineado con las politicas de
comercializacion del supermercado?
2. (Cual es su enfoque para garantizar una adecuada atencién al cliente por parte del
personal?
3. (Qué estrategias implementa para mejorar la comunicacién interna y asegurar la

implementacion efectiva de las politicas de comercializacion?

ITII-Organizacion del Personal
1. (Cudl es su rol y responsabilidad en la organizacion del personal del supermercado?
2. (Como distribuye las funciones y roles dentro del equipo de trabajo?
3. (Cuadl es su enfoque para garantizar condiciones laborales adecuadas y motivacion del
personal?
4. Describa en que consiste la estrategia para manejar conflictos o reclamos del personal.

Puede incluir un ejemplo.
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5. (Cudles son las principales limitantes o fortalezas que tienen en organizacion del

personal que atiende a los clientes del supermercado?

I'V-Fidelizacion de Clientes

l.

(Qué medidas implementa para asegurar la fidelizacion de clientes a través del
personal?

(Como involucra al personal en iniciativas de fidelizacion de clientes?

. (Como se coordina el personal para garantizar una atencion al cliente consistente y de

alta calidad que contribuya a la fidelizacion?
(Qué medidas se toman para garantizar que el personal esté¢ equipado con la
informacion y los recursos necesarios para ofrecer soluciones efectivas a los problemas

de los clientes?

V-Percepcion del Cliente

1.

(Como percibe el personal la interaccion con los clientes en términos de satisfaccion y

lealtad?

. (Cudles son los principales comentarios o quejas que recibe el personal por parte de

los clientes y como se abordan?

. (Qué iniciativas se estan implementando para mejorar la experiencia del cliente en

términos de interaccion con el personal?

. {Qué oportunidades de mejora identifica en términos de la experiencia del cliente?

VI-Estrategias de Comercializacion

1.

(Como participa el personal en la implementacion de estrategias de comercializacion

del supermercado?

2. Desde su perspectiva como responsable de personal, ;Cudles son las principales

3.

fortalezas y debilidades de las estrategias de comercializacion del supermercado?
(Qué sugerencias tendria para mejorar las estrategias de comercializacion desde la

gestion del personal?
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Anexo N°6: Entrevista a responsables del area de ventas

Entrevista dirigida a responsables del area de ventas de los supermercados de la

ciudad de Esteli en el afio 2024
La presente entrevista esta dirigida a los responsables de area de ventas de los supermercados.
Con el objetivo de obtener informacion sobre las estrategias de comercializacion,
organizacion del personal, fidelizacidon de clientes y la implementacion de estrategias de
ventas.

I-Datos Generales

Nombres y apellidos:

Nombre del supermercado:

Fecha de entrevista: / /

I1- Politicas de Comercializacion
1. {Como se define el enfoque estratégico del area de ventas dentro del supermercado?
2. (Qué acciones se implementan para impulsar las ventas y aumentar la rentabilidad?

3. {Qué acciones se toman para diferenciar al supermercado de la competencia?

IT11-Organizacion del Personal

1. ;Coémo se organiza el personal en funcidn de la atencion al cliente?

2. (Coémo funciona el proceso de evaluacion al desempefio del personal de ventas?

3. (Qué estrategias utilizan para capacitar al personal de ventas y mejorar constantemente
su desempefio?

4. ;Qué estrategias se implementan para asegurar que el equipo de ventas esté bien
informado sobre los productos y promociones del supermercado?

5. (Qué medidas se toman para mantener motivado al personal de venta y asegurar su
compromiso con los objetivos del supermercado?

6. (Cual es su enfoque para resolver conflictos o problemas dentro del equipo de ventas?
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I'V-Fidelizacion de Clientes
1. (En qué consiste la politica de fidelizacion de los clientes?
2. ;Cudl es el rol del area de ventas en la fidelizacion de los clientes?
3. (Qué iniciativas se implementan a través del equipo de ventas para fidelizar a los
clientes?
4. ;Coémo se coordina el personal de ventas para garantizar una atencion al cliente

consistente y de alta calidad que contribuya a la fidelizacion?

V-Percepcion del Cliente
1. ({Qué aspectos del servicio al cliente considera que son mas valorados por los clientes?
2. (Qué sugerencias o quejas suelen manifestar los clientes sobre la atencion recibida por
parte del equipo de ventas?
3. (Como utiliza la retroalimentacion de los clientes para mejorar el desempefio y la
efectividad del equipo de ventas?
4. {Qué oportunidades de mejora identifica en términos de la experiencia del cliente y

como se estan abordando estas oportunidades?

VI-Estrategias de Comercializacion

1. ;Como participa el personal de ventas en la implementacion de las estrategias de
comercializacion del supermercado?

2. ;Cuales son las principales estrategias utilizadas para promover la marca y los
productos del supermercado?

3. (Coémo se coordina el trabajo entre el area de ventas y otros departamentos, como
marketing, para asegurar la coherencia de las estrategias de comercializacion?

4. ;Qué sugerencias tendria para mejorar las estrategias de comercializacion desde la

gestion del area de ventas?
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Anexo N°7: Fotografias

e

Figura N°22: Entrevista a colaborador de
supermercado Maxi Pali
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Figura N°21: Entrevista a cliente de
supermercado Las Segovias
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Figura N°24: Entrevista a responsable de
supermercado Las Segovias

Figura N°23: Entrevista a responsable de
supermercado Del Hogar
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