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PRECIO BAJO SIEMPRE

MaxiPali

Variedad y ahorro en grande
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- H N°2, seguin los datos obtenidos, la mayoria de encuestados esta 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 representaciéon de mujeres
sugiere que cllas son quienes, en su
mayoria, realizan las compras en los
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.

H - * - 4347
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.
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- H N°4, se presenta la

distribucion de los encuestados seguin su
nivel académico. La mayoria de ellos
cuenta con educacidon universitaria,

representando un 59% de la muestra.

Este dato sugiere que los clientes de los
supermercados con educacion
universitaria probablemente tienen un
mayor poder adquisitivo ya que las
personas con este nivel educativo suclen

acceder a empleos bien remunerados, lo

H

<9R
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%;
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/) <9&

que les permite disponer de mas recursos para sus compras.
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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.

&&



Como se muestra en la Figura N°5, la H g - )
distribucion de los encuestados seglin 7 ) <9&
su estado civil revela que la mayoria |

de los participantes se identifican
solteros, representando 43% de la .

muestra.

L. m(
Este alto porcentaje indica que una

parte significativa de los clientes en —'
los supermercados del estudio estan

solos. Los consumidores solteros H - * - 4347
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.



H N6 6 Como se presenta en la Figura N°6,
/) <9&

la distribucion de los encuestados

seglin  sus ingresos mensuales
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*pdk bk promedio revela que la mayoria de

RO los consumidores, con un 40% se
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cordobas.

Este grupo representa una porcion
grupo rep p

H _ . - 4347 significativa de los consumidores
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



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.



7)) <9 Este grupo refleja un nivel
| intermedio de fidelizacion,
influenciado  probablemente  por
experiencias positivas y consistencia

en el servicio recibido.

Gomez Garcia y Sequeira Narvaez

(2015) definen las tendencias de

consumo como el conjunto de

H _ * - 4347 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.



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 analisis cuantitativo en cuanto a la alta tasa de fidelidad los clientes han

expresado:
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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.

Segun 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

H N8 H ) _
/) <98 segmentos de clientes.
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La mayoria de los encuestados, con

un 49%, acude semanalmente, lo
que podria atribuirse
principalmente a la necesidad de
adquirir productos perecederos,
como  alimentos  frescos vy

productos de consumo diario.
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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.

# o ? >
%F 4347P

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.

% ! ' ' 00+0
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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.

Ho N9 =) *
Este alto nivel de satisfaccion contribuye a

/) <9&

la fidelizacion del cliente y puede indicar
que los supermercados estan cumpliendo
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. H - * : 4347

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.
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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



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.

? =& El aspecto mas valorado por los
/) <9& . .
encuestados es el interés en el
@ C cliente, con un 22.1%. lo que
b %%9 44 BR
/ = %%7 4% FR refleja la importancia que los
88, %; ¥R _ _
1 F7 %7 %R consumidores dan a sentirse
9; %< 3R .
_ : F 33R valorados en sus necesidades y
: "k 4 %R decisiones de compran, crucial
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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



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 | »  _yq | * *

de satisfaccion con la atencion del /) <94 -

personal en los supermercados de Esteli | |! ( 4%9 &8 4R
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estudiados. Lizano y Villegas (2019) | = ( 48 9:R
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plantean que la satisfaccion del cliente se | = ( 4 3R
concibe como una medida o parametro de H - * - 4347

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.

)



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.

- H N°10, se muestra un equilibrio exacto en cuanto a la recepcion de asesoria por
H NE10 parte del personal, con un 50% de clientes

que indican haber recibido asesoria y un 50%

/) <9&

sefialando que no. Este balance refleja que,
aunque la mitad de los clientes han
=0 experimentado alglin 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

H _ * - 4347 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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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.

- ? N9, se muestran los niveles de | »  weoF -

satisfaccion de los clientes en la experiencia /) <98

de compra en términos de atencion del L

personal y comodidad en los supermercados | ! ( 4%F &8 &R
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con un 59.5%, se declaran satisfechos, | _ ( . e

indicando que los supermercados cumplen H - * : 4347

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



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.

- H N°I1, 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 N1l > *

mejoras en este aspecto, lo que podria estar 7)) <9
relacionado con experiencias previas de
insatisfaccion o expectativas més altas respecto b
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

., ) L H - * : 4347
en la atencion brindada, lo que podria indicar

satisfaccion en este grupo respecto al nivel actual del servicio.

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

atencion al cliente:
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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.
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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.



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.
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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.
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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

"



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.
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Ademas, las promociones, con un H - * : 4347

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.



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.
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- H 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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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.

"0



9.4.4. Competitividad de los supermercados

- ? N°I1, se¢ muestran los aspectos
que los clientes encuestados valoran al elegir
los supermercados abordados en este estudio.
El aspecto mas destacado, con un 30%, es la
varicdad de productos, lo cual es
fundamental para satisfacer las diversas
necesidades de los consumidores. Una

amplia gama de opciones permite a los
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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.
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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 aiin
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.

- H 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.

H N*14 Por otro lado, el 43%, de los encuestados
califica las promociones y descuentos

como buenas, lo que refleja que una parte

" significativa si valora positivamente estas
m2 3 ofertas y las considera un factor que
4 mejora su experiencia de compras. Como

lo senala un cliente:

%
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Finalmente, el 2% que opina que las promociones son malas es un porcentaje reducido, pero
indica que existe un pequefio grupo de clientes que no se siente satisfecho con las ofertas.

Segun la experiencia compartida por un cliente:
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- H
por las promociones, de los supermercados
analizados. Los datos reflejan que el 53% de
los clientes considera que si ha recibido
beneficios, mientras que ¢l 47% responde
que no. Esta division casi equitativa, sugiere
tanto fortalezas como areas de oportunidad
estrategias promocionales

en las

implementados por estos establecimientos.

El 53% de los encuestados se sienten
beneficiados destaca el impacto positivo de

las promociones cuando estas cumple con

%;
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N°135, se presenta la percepcion de los clientes sobre si han sido beneficiados
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necesidades especificas, como lo expresan algunos clientes:
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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:

/
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> N : N°12, se presenta el nivel de
/ )1 <9& : satisfaccion de los encuestados en cuanto a la
1 ( 478 9F %R calidad de los productos de los supermercados
> ( 89 1 <R tudiados f | :
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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.



- ? N°13, se muestran los niveles de
satisfaccion de los clientes respecto al precio
de los productos en los supermercados
analizados, en  comparacion con la

competencia.

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:
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En la Tabla N°14, se presentan los niveles de satisfaccion de los encuestados sobre las

promociones que ofrecen los supermercados

? MN™%7

7)) <% analizados. Los resultados reflejan que el
1 ¢ 45% de los encuestados se declaran

! ( %99 7& &R ) . )
= %73 < 7R satisfechos, mientras que un 4.7% esta muy

( <& 8 9R : . y

= ( = — satisfecho. Esto sugiere que una proporcion
s ( F %8R significativa de los clientes percibe

H - * z 4347 o )
positivamente las promociones.,

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%

_ _ ? NG
muy satisfechos. Estos porcentajes muestran que /) <9&
los descuentos tienen una percepcion 1 C
= ( 9 %9R
ligeramente mas positiva en comparaciéon con ( << 8 3R
- -y . = %4% << 4R
las promociones. La proporcion de opiniones
P a4 Prop P ! WF7 TFFR
neutrales es del 33.2%, sugiriendo que los | > ( <% ; &R
* 4347

descuentos no son sobresalientes para este

segmento.




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.
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- H 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:

3% 4347P



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:

! 05 H > %F
4347P

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.

, /3 1

- H 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:
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Por otro lado, ¢l 24% de los encuestados que y _ - - 4347

no manifiesta fidelidad destaca factores que

podrian estar influenciando como comparaciones de precios o preferencias segiin 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.

- ? 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.
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El precio, con un 24.5%, ocupa el segundo
C
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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

H N¥1E 6 satisfaccion 'y  retencion de los

< )
/) 9& consumidores.
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- H N°19, se muestra como la H N°10 6
experiencia de compra influye en la fidelidad
de los clientes hacia el supermercado que
visitan. Un 87% de los encuestados afirma que
una experiencia de compra satisfactoria RO
contribuye directamente a su lealtad hacia el

establecimiento. Este resultado resalta la que

los consumidores no solo valoran los
productos en si, sino tambi¢n el entorno y las
interacciones durante el proceso de compra.

H - * - 4347
Factores como la atencion al cliente, la organizacion de los establecimientos y la

disponibilidad de productos son cruciales para su fidelizacion.

Un cliente expreso:
D ! ' 4 C

" 0=>5[ 2 34 4347P

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.
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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.
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