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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacibn que existe entre el
posicionamiento de marca y fidelizaciéon de los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022. La investigacion fue de tipo aplicada, de
disefio no experimental, correlacional y de corte transversal y de enfoque
cuantitativo; la poblacién estuvo conformada por 7500 clientes y la muestra estuvo
constituida por 365 clientes. La técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Los resultados arrojaron que el 20.3% de los clientes indicaron que el
nivel de la variable posicionamiento es alto, el 42.2% indicaron que es medio y el
37.5% indicaron que es bajo. Asi mismo el 22.5% de los clientes indicaron que el
nivel de la variable fidelizacion es alto, el 55.6% indicaron que es medio y el 21.9%
indicaron que es bajo. Llegando a la conclusién principal que la variable
posicionamiento se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en los
clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Trujillo (El valor de Rho
Spearman (0.819) y la significancia 0.000 < 0.05).
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between brand
positioning and customer loyalty of a sausage company in the city of Truijillo, 2022.
The research was of an applied type, with a non-experimental, correlational and
cross-sectional design. and quantitative approach; the population consisted of 7,500
clients and the sample consisted of 365 clients. The technique was the survey and
the instrument the questionnaire. The results showed that 20.3% of the clients
indicated that the level of the positioning variable is high, 42.2% indicated that it is
medium and 37.5% indicated that it is low. Likewise, 22.5% of the clients indicated
that the level of the loyalty variable is high, 55.6% indicated that it is medium and
21.9% indicated that it is low. Reaching the main conclusion that the positioning
variable is positively and significantly related to customer loyalty of the sausage
company in the city of Trujillo (The Rho Spearman value (0.819) and significance
0.000 < 0.05).

Keywords: Positioning, loyalty, loyalty, brand
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l.  INTRODUCCION

La industria alimentaria ha experimentado un fuerte proceso de diversificacion y
crecimiento, incluyendo la industria carnica, donde se ubican los productores de
embutidos. Esto se debe principalmente al crecimiento de la poblacion, los habitos
alimenticios saludables y el desarrollo econémico de muchos paises. En 2021, el
consumo de carne aumento un 0,6% respecto al afio anterior, teniendo en cuenta
las perspectivas econémicas mundiales y los grandes stocks (FAO, 2021).

En el contexto regional inmediato, América Latina tiene un comportamiento
singular: el consumo per capita es superior al promedio mundial., 10,7 kg en 2020,
pero se espera que la tasa de crecimiento anual de las ventas en 2020-2025 sea
de solo 0,006%. Por un lado, la industria carnica en paises como Brasil tiene un
alto nivel de competencia global, con una participacién en los ingresos de $ 11,772
mil millones, CAGR 0.4%, el doble del promedio mundial. Sin embargo, economias
mas pequefias como Perl se quedan rezagadas tanto en volumen como en
pronésticos de crecimiento de $ 2,136 millones y 0.02%, respectivamente
(STATISTA, 2019).

En los dltimos tres afios teniendo como referencia ,2017 la industria de embutidos
en el Perd ha mostrado una tendencia al alza, con una produccion total de
embutidos y carnes preparadas que ascendié a 75011 toneladas en 2017, un
aumento de 9313 toneladas en comparacion con el afio anterior. Los productos mas
producidos en 2017 fueron salchichas/perros calientes, jamonada, hamburguesas
y jamon, respectivamente 31.159 toneladas, 12.680 toneladas, 7.221 toneladas y
7.191 toneladas (MINAGRI, 2021).

En la region La Libertad se tiene que el consumo per cépita de embutidos es de 2.3
Kg al afo, pero este varia de acuerdo al ambito geogréfico, es decir en el area
urbana el consumo es mayor que el consumo en la zona rural (INEI, 2021).
Actualmente, una de las prioridades de la empresa es comercializar su marca y
colocarla en la mente de los clientes. La imagen creada en la mente de los
consumidores lo distingue de otros competidores, como una marca 0 empresa
premium, debido a sus caracteristicas Unicas. Esta autoimagen se basa en la
comunicacién activa de atributos, intereses o valores Unicos, que muestra al publico

objetivo y también puede considerarse una ventaja competitiva, ya que los usuarios



pueden tener percepciones diferentes, pero al mismo tiempo satisfacer diferentes
necesidades de todos los consumidores.

Entre las grandes multinacionales que tenemos, que se distinguen por un buen
posicionamiento: Apple, Google, Coca-Cola, son nombres poderosos para las
marcas mas valiosas del mundo. Para los consumidores, la marca determina el
origen del producto, representa un compromiso o acuerdo con el “fabricante”, es un
marcador de calidad y ayuda en la toma de decisiones. Representan una fuerte
ventaja competitiva de la empresa, protegen la proteccion legal de los derechos de
propiedad y le permiten crear asociaciones uUnicas y simbolos de responsabilidad
hacia los clientes. Con esto en mente, las organizaciones crean visiones, actitudes,
valores y ubicaciones de marca para presentar una imagen externa e interna
consistente que hable a sus partes interesadas.

En el mundo moderno, retener clientes significa conservar la fidelidad de los
clientes existentes al comprar y atraer otros nuevos clientes. Por l6gica béasica y
evidencia empirica, retener a los clientes existentes es mucho mas econémico que
adquirir nuevos clientes. Por lo tanto, es necesario desarrollar el contexto global
actual del futuro mercado. Segun Consumers y Arguello (2017), la lealtad es el
sentimiento de compra continua del proveedor y confirmacion a partir de lo que diga
el cliente.

Es importante realizar esta investigacién precisamente porque es relevante
comprender como se debe encontrar el posicionamiento de marca de su empresa
y qué tan importante es fidelizar y atraer nuevos clientes.

En tal sentido, esta investigacién se enfoc6 en una empresa de embutidos de la
ciudad de Trujillo, que se dedica a la fabricacion y venta de embutidos en general,
en el sector de la industria alimentaria, la cual tiene problemas de ventas, no
cumplié con las metas mensuales y no logro fidelizar a los clientes y atraer nuevos.
Esto se debe a que en la toma de decisiones de trade marketing no se prevé
estrategias para una adecuada exhibicion en los puntos de venta; la fuerza de venta
del distribuidor no cuenta con una aplicacion que le permita ver el historial de
compras en situ; existe constantes quiebres de stocks; falta de publicidad en los
puntos de venta, generando la consiguiente falta de fidelizacion de clientes y
posicionamiento de marca, lo que no permite alcanzar el nivel 6ptimo de

competitividad frente a otras empresas.



Entonces, como se menciond anteriormente, presentamos como pregunta general:
¢, Cual es la relacion que existe entre el posicionamiento de marca y la fidelizacion
de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de Trujillo, 20227
Como problemas especificos se tiene: ¢Cual es la relacién entre la dimension
atributo y fidelizacién de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de
Trujillo, 20227?; ¢, Cual es la relacidon entre la dimensidén competencia y fidelizacion
de los clientes una empresa de embutidos en la ciudad de Trujillo, 20227?; ¢, Cual
es la relacion entre la dimensién calidad y fidelizacion de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad de Truijillo, 20227?; ¢, Cual es la relacion entre
la dimension precio y fidelizacion de los clientes de una empresa de embutidos en
la ciudad de Truijillo, 20227.

Esta investigacion se justifica teGricamente porque permite considerar métodos y
férmulas de posicionamiento y fidelizacidn, para lo cual se realiza un recorrido por
diversos fundamentos teoricos que contradicen realidades problematicas para
comprobar su pertinencia y las resultantes aplicaciones del marco contextual para
nuevos precedentes de la teoria. A nivel practico, la tesis es un recurso clave para
gue las empresas consideren acciones o medidas para mejorar las relaciones con
los clientes, para utilizar estrategias y acciones que beneficien a la organizacion en
funcion de los resultados. A nivel metodolégico, la investigacion requiere el uso de
un método cientifico que ayude a resolver un problema de investigacion, lograr
objetivos y probar hipétesis, utilizando herramientas de investigacion que, junto con
el contenido de la tesis, pueden ser un marco de referencia para que los futuros
investigadores apliquen situaciones similares. A nivel social, esta investigacion
ayuda a combatir la desnutricion debido a que los productos estan enfocados cada
dia a ser elaborados teniendo en cuenta la tendencia a la alimentacion sana con
eso ayuda al objetivo de desarrollo sostenible hambre cero.

A continuacion, se presenta el objetivo general que orient6 la investigacion fue:
Determinar la relacion que existe entre el posicionamiento de marca y fidelizacion
de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022. Y como
objetivos especificos se tiene: Determinar la relacidén que existe entre la dimension
atributo y fidelizacién de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de
Trujillo, 2022. Determinar la relacion que existe entre la dimension competencia y
fidelizacion de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de Truijillo,



2022. Determinar la relacion que existe entre la dimension calidad y fidelizacion de
los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de Truijillo, 2022. Determinar
la relacién que existe entre la dimension precio y fidelizacion de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad de Truijillo, 2022.

Formulandose la hipotesis general: Existe relacion positiva y significativa entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes de una empresa de

embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022.



ll.  MARCO TEORICO

Los antecedentes del estudio se presentan luego de revisar diversos articulos
cientificos relacionados con las variables estudiadas.

A nivel internacional tenemos antecedentes como los de Olivier (2020), identifica
objetivamente las diversas etapas del proceso de colocacion y las etapas asociadas
a ellas. Es un tipo de trabajo de investigacion documental y objetiva leyendo,
analizando, sintetizando, reflexionando e interpretando informacién proporcionada
por otros autores para crear un nuevo enfoque basado en documentos escritos.
Consta de cuatro pasos. nueve sub pasos y veinticuatro fases, en resumen, los
ajustes estratégicos y tacticos necesarios para adaptarse a una realidad particular.
Esfuerzos continuos a largo plazo que involucran a la alta direccion y a todos los
niveles de la organizacion. y actividades necesarias para evitar situaciones
extremas una situacion sin sentido una situacion sospechosa 0 situaciones
confusas

Baduy, et al. (2017), busco desarrollar una estrategia de marketing para captar y
fidelizar nuevos clientes a corto y mediano plazo para Punto Exe en Manta.
Describe cdmo se sienten los consumidores acerca del servicio que reciben. Para
ello, se encuestd a 313 clientes para conocer el nivel de posicionamiento de la
compafia. Mediante una aproximacion descriptiva a los resultados de la encuesta,
se puede determinar que no todos los usuarios entienden a cabalidad los servicios
gue ofrecen a través de su sitio web, ya que existe poca publicidad en las redes
sociales, lo que ayuda a mantener las relaciones. Y las relaciones con ellos,
resultando en la lealtad a la compaiiia.

A nivel nacional tenemos los siguientes antecedentes como de Carpio, et al. (2019),
analizo el marketing viral y las estrategias de posicionamiento de marca que utilizan
los hoteles turisticos de la region de Puno y en el afio 2016. Los métodos utilizados
son: meétodos cuantitativos, métodos de disefio, disefio descriptivo y no
experimental, utilizando métodos de recoleccibn como analisis de materiales y
pruebas estructurales. Los resultados muestran que la conectividad es la principal
estrategia del marketing viral y ayuda a las marcas a posicionarse en internet, pero
el 43,75% de temas relacionados, el 18,75% de motivacion y el 12,50% de swap se

propagan. Ranking de marca promediado 50.0% gracias al motor de busqueda



Tripdiviser y presencia en la red social Foursquare. Se concluyé que la conexion
conduce a una modesta posicion de la marca en las redes sociales.

Aguilar (2021), su objetivo fue determinar cémo el uso de la estrategia de marketing
de posicionamiento afectard la fidelizacion de los clientes de Comercial Enrique en
la ciudad de Chepén en el afio 2021. El estudio es de tipo aplicada y el disefio
experimental utilizado es un disefio pre experimental. La poblacion de estudio
fueron los clientes de Enrique, conformada por 135 clientes, de los cuales se
seleccionaron 100 clientes, utilizaron un cuestionario para la recoleccion de datos,
el cual a su vez fue verificado por tres expertos; Resultados obtenidos solo el 56%
de los clientes destacan que la empresa tiene un nivel medio de fidelizacion, por lo
que se recomienda introducir una estrategia de posicionamiento adecuada que
ayude a fidelizar a los clientes de la empresa y finalmente concluir utilizar la
estrategia de posicionamiento tuvo un impacto positivo en los clientes de Comercial
Enriqgue Chepén 2021.

Arguelles (2020), pretendi6 establecer un vinculo entre la variable posicionamiento
y la lealtad a la marca entre los clientes de la Asociacion Peruana de Colaboracion
de Técnicos y Sargentos de la Fuerza Aérea (en adelante MUTUAFAP o MUTUA),
Provincia de Arequipa 2019. Se desarroll6 una metodologia basica, no
experimental, de correlacién cruzada, con enfoque cuantitativo, disefiada para 675
empleados y una seleccion de 245 personas, como método de investigacion y
herramienta de cuestionario. La disertacion permite concluir que el posicionamiento
se relaciona en gran medida con la variable fidelizacién de clientes marca de
MUTUAFAP, sede Arequipa, ensayada con un valor menor a 0,05, lo que significa
que la percepcién es importante para los clientes. El producto que ofrece la entidad,
buena organizacién, identidad clara de la empresa y simbolos reconocibles que
incrementaran la lealtad en cuanto al servicio atribuido orientado al
posicionamiento, diferenciaciéon de la competencia, liderazgo en el mercado y
precio acorde a la calidad ofrecida.

Diaz y Rodriguez (2020), realizaron un estudio en 2019 en Q'S Chugur EIRL en
Cajamarca para restaurar el vinculo entre la posicion de la marca y la lealtad del
cliente. El disefio del estudio no es experimental. Para el estudio se utilizé6 una
poblacion de 1600, de los cuales 386 fueron muestreados clientes de la compafiia.

En cuanto a la recoleccion de datos, se utilizd un estudio que, segun la prueba de



hipotesis, tuvo una correlacion directa con el coeficiente de correlacion de Pearson,
confianza alta, 0.755; En otras palabras, existe una buena conexion entre el
posicionamiento de la marca Q'S Chugur Dairy Products y la fidelizacion del cliente.
Seminario, et al. (2020), Busco estrategias de posicionamiento en tiempos de
COVID-19 para D. Frutitos E.ILR.L. - San Juan de Lurigancho, 2020 se esta
desarrollando un estudio aplicado sobre los datos recolectados contando como
poblacion de clientes de la empresa D. Frutitos E.I.LR.L, se conté con una muestra
de 80 consumidores entre hombres y mujeres de 18 a 60 afos de edad, la
herramienta de recoleccion de datos fue el cuestionario. Resultados: La estrategia
de posicionamiento fue implementada correctamente por un 65,0% para gestion de
clientes y un 68,8% para marketing. Se logré una alta tasa de calificacién del 70,0%,
mientras que se logré una alta tasa de calificacién del 68,8% en gestién de marca
y, en comparacion, se encontré que una puntuacion baja del 42,5% no era
consistente con la competencia.

Suérez (2018), en su estudio, examino la relacion entre el posicionamiento y la
fidelidad de los clientes de la compafiia Ventura S.A. En el distrito de Chepén, 2018.
Los resultados muestran que la variable posicion domina la media en un 40%, luego
la alta gana en un 39% y finalmente la baja alcanza en un 20%, también se observa
que la fidelizacion media en un 44,6% seguido del nivel alto en un 31,8%, y por
altimo el nivel bajo ha llegado al 23,6%. Por otro lado, continlan teniendo una
relacion de relacion directa de la Media y un pequefio efecto entre la dimension
acceso Yy satisfaccion y preferencia sobre otras dimensiones de la lealtad en la
muestra Finalmente, se hallé una relacion directa entre la variable posicionamiento
y la variable fidelidad con un efecto significativo en la muestra de estudio.

Moreno y Villanueva (2020), buscaron determinar la relaciéon entre el
posicionamiento y la fidelidad. El estudio tuvo un enfoque de nivel cuantitativo y un
disefio transversal no experimental. Se ha sefialado que ahora debido a la mala
situacion que se vive por la pandemia denominada Coronavirus, la forma de vida
de las personas y la forma de distribucion de los productos que ofrecen las mypes
ha sufrido un cambio radical, lo que provoca que traten de alejarse del antiguo
modelo de distribucion. comenzar a implementar estrategias que se centren en el
presente. Luego de un analisis riguroso se encontré que el posicionamiento tiene

una relacion moderadamente positiva con la fidelidad con 0.387, sin embargo, se



determind que esta variable no es critica para la fidelidad del cliente ya que no
existe una relacion direccional entre ajuste de posicionamiento y lealtad.

Se presentan teorias de posicionamiento, aqui es donde el producto enfatiza las
caracteristicas importantes en la mente del consumidor en relacion con el producto
de la competencia. Los productos se fabrican en fabricas y las marcas se crean en
la mente de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) argumentan que implica moldear la
presentacion e imagen de una organizacion para que sea diferente en la mente de
los consumidores. Piense en las caracteristicas que cambian la competencia para
gue los consumidores les den un valor real y siempre piense en diferentes formas
de satisfacer la innovacion y las necesidades.

Alcaide (2015) visualiza que el posicionamiento se describe en términos de lo que
quieres lograr, no de lo que tienes. El concepto como volumen que la gente tiene
para un producto puede acumular propiedades basicas, pero si no logra el objetivo
pensando, no se sostendra en términos de rivalidad. La intencién de la organizacion
es dar a la empresa un lugar especial en la inteligencia del grupo objetivo.

De acuerdo con Veladzquez (2015), el posicionamiento también puede entenderse
como la representacion de un bien o servicio por parte del cliente y por tanto se
sitta en la conciencia del consumidor en relacion con el mercado; El
posicionamiento es el espacio en la mente de un prospecto o cliente al que una
marca o empresa ha podido llegar.

Stanton, Etzel y Walker (2012) afirman que el posicionamiento esta involucrado en
las actividades publicitarias, pero especialmente en la creacion de productos que
encuentran ubicaciones de mercado en los océanos azules, lo que implica que el
producto combina caracteristicas que lo distinguen de los demas.

Segun Munuera y Rodriguez (2012), existen dos tipos de estrategias de
posicionamiento: a) Posicionamiento en funcién al cliente: estudia las actitudes de
empresa y de atributos a la medida de las necesidades del segmento. b)
Posicionamiento Competitivo: Se basa en enfatizar los beneficios de un producto o
servicio sobre su competencia directa para lograr un benchmark que permita la

diferenciacion de la marca.



Una estrategia de posicionamiento tiene como objetivo simplificar los procesos de
compra de los consumidores y permitir ordenar o clasificar los productos de una
empresa en comparacion con los competidores (Kotler & Keller, 2016).

Kotler y Armstrong (2013) estudia al posicionamiento en cuatro dimensiones que
son: Atributo del producto: se refiere al desarrollo de un producto o servicio con sus
beneficios manifestados a través de atributos tales como estilo, disefio y calidad.
Competencia: Se refiere al hecho de que una organizacion debe brindar un alto
valor y satisfaccion a sus clientes en comparacion con los competidores. Esto
significa que los mercaddlogos no solo tienen que trabajar para satisfacer las
necesidades del publico objetivo, es decir, para crear ventajas estratégicas para
posicionar sus ofertas en el mercado. la opinion del cliente frente a la competencia.
Calidad: Posicionarse en caracteristicas de calidad hace que los expertos
establezcan estrategias mas en relacion a los costos, es decir, lograr un consenso
entre calidad, servicio y buen precio. En algunas situaciones, existe la necesidad
de agregar productos mas baratos a una marca, o de redisefar las marcas
existentes para ofrecer una mayor calidad a un precio determinado, o para ofrecer
una calidad ya establecida a un precio mas bajo. Precio: define el precio como una
cantidad especifica de dinero por un producto o servicio, lo que significa que incluye
el costo total que los clientes ofrecen por los productos y servicios. Hace afios el
precio era uno de los factores que influian en las decisiones de compra, hoy en dia
esto ha cambiado ya que otros factores influyen en esta decision.

Segun Alet (2018), el concepto de fidelidad significa que es mas facil para el
comprador seguir gastando su dinero dentro de la misma empresa.

La fidelidad del cliente es la creacién de una relacion de union entre el cliente y la
empresa, lo que significa que el cliente tiene derecho a permanecer mas tiempo en
la empresa (Kotler y Keller, 2013).

De acuerdo con Mesen (2011), el proceso de fidelizacion tiene como objetivo lograr
que el mercado muestre un sentido de obligacion de favorecer o comprar una
determinada marca o producto, independientemente de su frecuencia.

Segun Sanchez (2015), él cree que la fidelizacion no solo incentiva a los clientes a
realizar compras repetidas, sino que permite que los clientes que estan contentos
con la marca la recomienden a otros consumidores potenciales, lo que a su vez

atrae a nuevos clientes, por lo que se cree que el cliente fidelizacion Es mas



econdémico captar nuevos clientes que acuden a la empresa, ya que fidelizar atrae
a mas clientes y aumenta la frecuencia de sus compras, aumentando asi las ventas
de la empresa.

La fidelizacion implica menos gasto en marketing, ya que un consumidor que ya ha
comprado en una empresa significa que ya conoce la marcay es mas probable que
vuelva a comprar que la probabilidad de que lo haga un nuevo comprador; Ademas,
se requieren menos transacciones para un cliente regular debido a los diferentes
procesos de compra (Barahona 2009).

Ganar la fidelizacion del cliente y asi conseguir que el cliente se fidelice
permanentemente (Pierrend, 2020). Asi, lograr fidelizar satisface a los
consumidores en todas sus expectativas y esto se expresa en sus frecuentes
compras que realizardn en la empresa, dandole mayor rentabilidad a la empresa
(Salas, 2017).

Entre los beneficios de la fidelizacion, Duran (Comunicacion Corporativa para la
Fidelizacion de Clientes 2020) destaca los siguientes: establece requisitos de
servicio; b) hablamos de costos de cambio, ya que la eleccién de otra empresa hace
gue el consumidor cambie costos no solo en dinero sino también en cambios (por
ejemplo, horas de trabajo y posibles riesgos); ¢) Reduce el riesgo de elegir otras
empresas, surge cierta incertidumbre por la falta de calidad en el servicio. Por lo
tanto, al elegir una empresa en funcién de su conveniencia y pedido individual, le
daré mas confianza al cliente.

Segun Alcaide (2015), la fidelizaciébn de los clientes es trascendente para la
empresa por las siguientes razones: Orientacion al cliente, en el sentido de que los
empleados deben estar siempre ahi para resolver dudas y problemas. Para generar
confianza, los empleados deben mostrar su conocimiento del producto que estan
vendiendo y mostrar atencion y respeto. Para facilitar el proceso de adquisicion, los
empleados deben poder permanecer en el lugar del comprador para controlar sus
dificultades en la compra de bienes. Para causar una buena impresion, el edificio
de la empresa debe velar por la comodidad de los clientes, quienes deben cuidar
la imagen de los empleados, el entorno y el espacio en el que se realiza la compra.
Quédese con los clientes, necesita conocer las necesidades de los clientes y hablar

siempre de nuevos productos y servicios.

10



Segun Alcaide (2015), estudia la fidelizacion en cinco dimensiones, a saber:
Informacién del cliente: se ocupa no solo de la informacién del usuario sino también
de la creacion de sistemas y procesos. Le permite conocer, agregar y sistematizar
cada aspecto y detalle de su relacion permanente con el cliente. Marketing Interno:
Consiste en métodos y técnicas de gestion de relaciones personales y corporativas
disefiadas para alentar a los empleados a enfocarse voluntaria y espontaneamente
en los clientes y servicios. Comportamiento tras la compra: el servicio no es preciso,
no esta libre de errores ni es técnicamente solido. Se trata de hacer que la rutina
del cliente con la compafia sea notable e inolvidable. Experiencia del cliente:
Cuando un cliente tiene una relacidbn con una compafia, es una practica que
comienza mucho antes de la transaccion y termina mucho después y la experiencia
debe ser recordada positivamente. Incentivos y privilegios: el cliente debe ser
reconocido por su valor, recompensado por su lealtad a la empresa, e incluso
compartir algunos de los beneficios de su relacién con la organizacion. Los clientes
leales son una fuente importante de rentabilidad y rentabilidad de una empresa.
Esto se debe a que el cliente es quien se establece como un empleado de confianza

dentro de la empresa ya que agrega valor a la empresa y al cliente.
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Aplicada, ya que permite desarrollar y aplicar nuevas estrategias
basadas en el conocimiento de la investigacion.

Enfoque: Cuantitativo, como se usa para probar suposiciones en la
recopilacion de datos, establecer estandares de conducta y confirmar teorias
fundadas en evidencia estadistica (Hernandez et al, 2014).

Disefio no experimental debido a que no se manipulan las variables,
correlacional porque busca la relacién entre ambas variables y de corte
transversal porque los datos seran recolectados en mismo periodo de tiempo
(Hernandez et al, 2014).

01
M r
(07}
Donde:
M = muestra
R =relaciéon

01 =Variable Posicionamiento

02 = Variable Fidelizaciéon

Variables y operacionalizacion

Variable: Posicionamiento

De esta manera, los clientes definen las caracteristicas clave y cual es su
posicion en la mente de los clientes en comparacion con los productos de la
competencia. Los productos se hacen en las fabricas, pero las marcas nacen

en la mente de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2013).
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3.3.

3.4.

Variable: Fidelizacion
Segun Alet (2018) la fidelidad esta asociado con un elemento del
comportamiento de compra en el que al consumidor le resulta mas facil

gastar recursos financieros en una misma empresa.

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacién est4 conformada por 7500 clientes de la empresa de embutidos
de la ciudad de Truijillo.

Criterios de seleccion:

Exclusién

Canal moderno (autoservicios)

Inclusion

Canal tradicional (Bodegas, mercados, panaderias)

Muestra

Esta compuesta por 365 clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de
Trujillo, para lo cual se aplico la formula estadistica de tamafio de muestra
para estimar la razén de poblaciones conocidas (Ver anexo 03).

Muestreo

No probabilistico por conveniencia.

Unidad de analisis

Cliente de la empresa de embutidos

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

La encuesta. Para Hernandez et al. (2014) esta técnica tiene como objeto
conseguir datos de un conjunto o fragmento de una poblacion.

Instrumento

El cuestionario fue utilizado por Hernandez et al. (2014). Para este estudio se
sefalo que se trata de una sucesion de interrogaciones medibles sobre una o

mas variables.
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3.5.

3.6.

Tabla 1.
Técnicas e instrumentos de medicién

Variable Técnica Instrumentos Informante
Posicionamiento Encuesta Cuestionario Cliente
Fidelizacion Encuesta Cuestionario Cliente

Elaboracion propia.

Validez

Los instrumentos se sometieron a la validez por juicio de experto, los cuales
se muestran a continuacion:

Dra. Violeta Claros Aguilar (Ver anexo 08)

Mg. Lucy Valery Claros Campos (Ver anexo 09)

Mg. Jorge Humberto Ninatanta Alva (Ver anexo 10)

Confiabilidad

Para establecer la confiabilidad de los instrumentos se aplicé el Alfa de
Cronbach.

A continuacioén, se presentan los valores de la variable:

Posicionamiento: 0.812 (Ver anexo 06)

Fidelizacion: 0.842 (Ver anexo 07)

Procedimientos

Los datos fueron recogidos a través de una encuesta. El cuestionario se
baso en los resultados de cada escala Likert y se repitieron las preguntas,
resultando en puntuaciones bajas, medias y altas para cada variable. Los
resultados se utilizan para guiar las discusiones de investigacion y para
aplicar la teoria y los conocimientos a otros contextos. Como resultado se
formulan propuestas de investigacion y las recomendaciones

correspondientes.

Método de analisis de datos
Los datos recolectados seran analizados a través de numeros y tablas,
utilizando estadisticos descriptivos para cada variable con dimensiones e

indicadores, y se utilizaran estadisticos hipotéticos para probar la hipétesis.
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3.7.

Prueba general para determinar el método estadistico (Rho Spearman,

Pearson) utilizado para determinar la relaciéon entre las dos variables

Aspectos éticos

En el desarrollo de esta investigacion se respetan los principios éticos
utilizados en investigaciones cientificas. Ademas, se tuvo en cuenta el
cumplimiento de la autorizacién de la informacién recolectada durante el

estudio, teniendo en cuenta la revision de referencias con base en las

normas APA de acuerdo a los principios de la Universidad César Vallejo.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 2
Nivel de la dimensién Atributo del producto

Nivel n %
Alto 80 21.9
Medio 167 45.8
Bajo 118 32.3
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

Segun la tabla 2, el 21.9% de los clientes sefialaron que el nivel de la dimension

atributo del producto es alto, el 45.8% sefalaron que es medio y el 32.3%

sefalaron que es bajo.
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Tabla 3
Nivel de la dimensién Competencia

Nivel n %
Alto 49 13.4
Medio 161 44.1
Bajo 155 42.5
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

Segun la tabla 3, el 13.4% de los clientes sefialaron que el nivel de la dimension
competencia es alto, el 44.1% sefialaron que es medio y el 42.5% sefialaron que

es bajo.
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Tabla 4
Nivel de la dimensién Calidad

Nivel n %
Alto 65 17.8

Medio 199 54.5
Bajo 101 27.7

Total 365 100.0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 4, el 17.8% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension calidad es alto, el 54.5% sefalaron que es medio y el 27.7% sefialaron

gue es bajo.
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Tabla b
Nivel de la dimensién Precio

Nivel n %
Alto 77 21.1

Medio 110 30.1
Bajo 178 48.8

Total 365 100.0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 5, el 21.1% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension precio es alto, el 30.1% sefialaron que es medio y el 48.8% sefialaron

gue es bajo.
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Tabla 6
Nivel de la variable Posicionamiento

Nivel n %
Alto 74 20.3

Medio 154 42.2
Bajo 137 37.5

Total 365 100.0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 6, el 20.3% de los clientes sefialaron que el nivel de la
variable posicionamiento es alto, el 42.2% sefalaron que es medio y el 37.5%

sefalaron que es bajo.



Estadistica descriptiva — Variable Fidelizacion

Tabla 7
Nivel de la dimensién Informacion
Nivel n %
Alto 89 24.4
Medio 175 47.9
Bajo 101 27.7
Total 365 100.00%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 7, el 24.4% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimensién informacion es alto, el 47.9% sefialaron que es medio y el 27.7%

sefialaron que es bajo.



Tabla 8
Nivel de la dimensién Marketing Interno

Nivel n %
Alto 98 26.9
Medio 158 43.3
Bajo 109 29.8
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 8, el 26.9% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension marketing interno es alto, el 43.3% sefialaron que es medio y el 29.8%

sefalaron que es bajo.
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Tabla 9
Nivel de la dimensién Comunicacion

Nivel n %
Alto 88 24.1
Medio 174 47.7
Bajo 103 28.2
Total 365 100.00%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 9, el 24.1% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension comunicacion es alto, el 47.7% sefalaron que es medio y el 28.2%

sefalaron que es bajo.
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Tabla 10
Nivel de la dimensién Experiencia del Cliente

Nivel n %
Alto 96 26.3
Medio 162 44.4
Bajo 107 29.3
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 10, el 26.3% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension experiencia del cliente es alto, el 44.4% sefialaron que es medio y el

29.3% sefalaron que es bajo.



Tabla 11
Nivel de la dimensién Incentivos y privilegios

Nivel n %
Alto 70 19.2
Medio 201 55.1
Bajo 94 25.7
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 11, el 19.2% de los clientes sefialaron que el nivel de la
dimension incentivos y privilegios es alto, el 55.1% sefialaron que es medio y el

25.7% sefalaron que es bajo.



Tabla 12
Nivel de la variable Fidelizacién

Nivel n %
Alto 82 225
Medio 203 55.6
Bajo 80 21.9
Total 365 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la tabla 12, el 22.5% de los clientes sefialaron que el nivel de la
variable fidelizacion es alto, el 55.6% sefialaron que es medio y el 21.9%

sefalaron que es bajo.
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4.2. Resultados inferenciales — Prueba de hipotesis

Tabla 13
Rho Spearman de la dimension atributo y fidelizacion de los clientes
Dimension
Atributo del Fidelizacion
producto
Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,624*
Spearman  Atributo del correlacién
producto Sig. (bilateral) . ,003
N 365 365
Fidelizacion Coeficiente de ,624* 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,029 .
N 365 365

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 25

Interpretacion

De los resultados de la Tabla 13, se obtuvo el estadistico de nivel de correlacion
entre la dimension atributo producto y la variable lealtad con Rho de Spearman
0.624, existe una correlacion positiva alta y su valor de significancia es 0.003
menor a 0.05, la dimension atributo se relaciona positiva y significativamente con
la fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo
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Tabla 14
Rho Spearman de la dimension competencia y fidelizacion de los clientes

Dimensién e
. Fidelizacion
Competencia

Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,691*
Spearman Competencia correlacién

Sig. (bilateral) . ,001

N 365 365

Fidelizacion Coeficiente de ,691* 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,001 .

N 365 365

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 25

Interpretacion

De los resultados de la Tabla 14, se obtuvo el estadistico de nivel de correlacion
entre la dimension competencia y la variable fidelizacion con Rho de Spearman
0.691, existe una correlacion positiva alta y su valor de significancia es 0.001
menor a 0.05, por lo tanto, la dimensién competencia se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos

de la ciudad de Truijillo
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Tabla 15
Rho Spearman de la dimension calidad y fidelizacion de los clientes

Dimension  tijeizacion
Calidad

Rho de Dimensién Coeficiente de 1,000 ,712*
Spearman Calidad correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 365 365

Fidelizacion Coeficiente de ,712* 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 365 365

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 25

Interpretacion

De los resultados de la Tabla 15, se obtuvo el estadistico de nivel de correlacion
entre la dimension calidad y la variable fidelizacion con Rho de Spearman 0.691 y
su valor de significancia es 0.001 menor a 0.05, por lo tanto, la dimension calidad
se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en los clientes de la

empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo
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Tabla 16
Rho Spearman de la dimensién precio y fidelizacion de los clientes

Dimension  ti4eli7acion
Precio

Rho de Dimensién Coeficiente de 1,000 ,726*
Spearman Precio correlacién

Sig. (bilateral) . ,005

N 365 365

Fidelizacion Coeficiente de ,726* 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,005 .

N 365 365

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 25

Interpretacion

De los resultados de la Tabla 16, se obtuvo el estadistico de nivel de correlacién
entre la dimension precio y la variable fidelizacion con Rho de Spearman 0.736 y
su valor de significancia es 0.005 menor a 0.05, por lo tanto, la dimension precio
se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en los clientes de la

empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo
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Tabla 17
Rho Spearman del Posicionamiento y fidelizacion de los clientes

Posicionamiento Fidelizacion

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,819*
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 365 365

Fidelizacion Coeficiente de ,819* 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 365 365

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 25

Interpretacion

De los resultados de la Tabla 17, se obtuvo el estadistico de nivel de correlacién
entre la variable posicionamiento y la variable fidelizacion con Rho de Spearman
0.819 y su valor de significancia es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, la variable
posicionamiento se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en

los clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo
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V. DISCUSION

Como se menciona el primer objetivo especifico determinar la relacidon que existe
entre la dimension atributo y fidelizacion de los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022; segun el aporte tedrico de Kotler y
Armstrong (2013) la dimension atributo se refiere al desarrollo de un producto o
servicio con sus beneficios manifestados a través de atributos tales como estilo,
disefio y calidad. Segun lo encontrado la dimension atributo se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos de
la ciudad de Trujillo; los cuales tienen semejanza con el estudio realizado por
Arguelles (2020), pretendio establecer un vinculo entre la variable posicionamiento
y la lealtad a la marca entre los clientes de la Asociacion Peruana de Colaboracion
de Técnicos y Sargentos de la Fuerza Aérea (en adelante MUTUAFAP o MUTUA),
Provincia de Arequipa 2019. La disertacién permite concluir que el posicionamiento
se relaciona en gran medida con la variable fidelizacién de clientes marca de
MUTUAFAP, sede Arequipa, ensayada con un valor menor a 0,05, lo que significa
que la percepcién es importante para los clientes.

Segun el segundo objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre la
dimensién competencia y fidelizacion de los clientes de una empresa de embutidos
en la ciudad de Trujillo, 2022, de acuerdo con el aporte teérico de Kotler y Armstrong
(2013) mencionan que la dimension competencia se refiere al hecho de que una
organizacion debe brindar un alto valor y satisfaccidn a sus clientes en comparacion
con los competidores. Esto significa que los mercaddlogos no solo tienen que
trabajar para satisfacer las necesidades del publico objetivo, es decir, para crear
ventajas estratégicas para posicionar sus ofertas en el mercado. la opinién del
cliente frente a la competencia. Segun lo encontrado la dimension competencia se
relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en los clientes de la
empresa de embutidos de la ciudad de Trujillo; los cuales tienen semejanza con el
estudio realizado por Aguilar (2021), su objetivo fue determinar como el uso de la
estrategia de marketing de posicionamiento afectara la fidelizacion de los clientes
de Comercial Enrique en la ciudad de Chepén en el afio 2021 donde sus resultados
obtenidos solo el 56% de los clientes destacan que la empresa tiene un nivel medio
de fidelizacion, por lo que se recomienda introducir una estrategia de

posicionamiento adecuada que ayude a fidelizar a los clientes de la empresa y
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finalmente concluir utilizar la estrategia de posicionamiento tuvo un impacto positivo
en los clientes de Comercial Enrique Chepén 2021.

Como tercer objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre la
dimension calidad y fidelizacidn de los clientes de una empresa de embutidos en la
ciudad de Truijillo, 2022; se tiene el aporte tedrico de Kotler y Armstrong (2013)
quienes mencionan que la dimension calidad quienes buscan posicionarse en
caracteristicas de calidad hace que los expertos establezcan estrategias mas en
relacion a los costos, es decir, lograr un consenso entre calidad, servicio y buen
precio. Segun lo encontrado la dimension calidad se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos de
la ciudad de Trujillo; los cuales tienen semejanza con el estudio realizado por Diaz
y Rodriguez (2020), el estudio se realizé en 2019 en Q'S Chugur EIRL en
Cajamarca para restaurar el vinculo entre la posicién de la marca y la fidelidad del
cliente. En cuanto a la recoleccion de datos, se utilizé un estudio que, segun la
prueba de hipétesis, tuvo una correlacion directa con el coeficiente de correlacion
de Pearson, confianza alta, 0.755; En otras palabras, existe una buena conexion
entre el posicionamiento de la marca Q'S Chugur Dairy Products y la fidelizacion

del cliente.

Segun el cuarto objetivo especifico: Determinar la relaciébn que existe entre la
dimensién precio y fidelizacion de los clientes de una empresa de embutidos en la
ciudad de Trujillo, 2022; el aporte de tedrico de Kotler y Armstrong (2013) que
mencionan que la dimension precio como una cantidad especifica de dinero por un
producto o servicio, lo que significa que incluye el costo total que los clientes ofrecen
por los productos y servicios. Hace afios el precio era uno de los factores que
influian en las decisiones de compra, hoy en dia esto ha cambiado ya que otros
factores influyen en esta decision. Segun lo encontrado la dimension precio se
relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion en los clientes de la
empresa de embutidos de la ciudad de Trujillo. Los resultados de la investigacion
indican que la dimensién precio se relaciona positiva y significativamente con la
fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Trujillo; los
cuales tienen semejanza con el estudio realizado por Suarez (2018), en su estudio
donde se encontré una correlacion de efecto medio directo entre el indice de

referencia a otros en la situacién y las medidas de satisfaccion e interés en lugar
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de otras lealtades en la muestra de estudio, se informé previamente una correlacion
directa del efecto medio entre la competitividad del indice de la muestra de la
encuesta, mientras que entre el componente de logro y el deseo de ser satisfecho
mas que otros factores de lealtad en la muestra de la encuesta, eventualmente. Se
encontré una relacion directa significativa entre la variable posicionamiento y la

variable fidelidad en el estudio.

Segun el objetivo general: Determinar la relacibn que existe entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022; se tiene el aporte teérico Kotler y Keller
(2012) argumentan que el posicionamiento implica moldear la presentacion e
imagen de una organizacion para que sea diferente en la mente de los
consumidores. Piense en las caracteristicas que cambian la competencia para que
los consumidores les den un valor real y siempre piense en diferentes formas de
satisfacer la innovacion y las necesidades; asi mismo el aporte tedrico de Sanchez
(2015), quien dice que la fidelizaciébn no solo incentiva a los clientes a realizar
compras repetidas, sino que permite que los clientes que estan contentos con la
marca la recomienden a otros consumidores potenciales, lo que a su vez atrae a
nuevos clientes, por lo que se cree que el cliente fidelizacion Es mas econdémico
captar nuevos clientes que acuden a la empresa, ya que fidelizar atrae a mas
clientes y aumenta la frecuencia de sus compras, aumentando asi las ventas de la
empresa. Segun lo encontrado la variable posicionamiento se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion en los clientes de la empresa de embutidos de
la ciudad de Trujillo; los cuales tienen semejanza con el estudio realizado por Diaz
y Rodriguez (2020), donde encontraron que una correlacion directa con el
coeficiente de correlacién de Pearson, confianza alta, 0.755; En otras palabras,
existe una buena conexion entre el posicionamiento de la marca Q'S Chugur Dairy
Products y la fidelizacion del cliente; pero no tienen similitud con la investigacion
realizada por Moreno y Villanueva (2020), luego de un analisis riguroso se concluyo
gue el posicionamiento tiene una relacién positiva moderada con la fidelidad con un
valor de 0.387, sin embargo, al no existir una relacién direccional entre el
posicionamiento y fidelizacion, esta variable no es significativa para la fidelizacion

del cliente.
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VI.

CONCLUSIONES
El valor de Rho Spearman (0.819) y la significancia 0.000 < 0.05, queda
demostrado que la variable posicionamiento se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion en los clientes de la empresa de
embutidos de la ciudad de Truijillo.
Existe una relacion positiva moderada (0.624) entre la dimension atributo
producto y la variable fidelidad, asi mismo queda demostrado que existe
relacion positiva y significativamente entre la dimensién atributo producto y la
variable fidelidad en los clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de
Truijillo. (p=0.003 < 0.05)
Existe una relacion positiva moderada (0.691) entre la dimensién competencia
y la variable fidelidad, asi mismo queda demostrado que existe relacion
positiva y significativamente entre la dimensién competencia y la variable
fidelidad en los clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Trujillo.
(p=0.001 < 0.05)
Existe una relacion positiva alta (0.712) entre la dimension calidad y la variable
fidelidad, asi mismo queda demostrado que existe relacién positiva y
significativamente entre la dimension calidad y la variable fidelidad en los
clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo. (p=0.000 < 0.05)
Existe una relacién positiva alta (0.726) entre la dimension atributo producto y
la variable fidelidad, asi mismo queda demostrado que existe relacion positiva
y significativamente entre la dimensién precio y la variable fidelidad en los

clientes de la empresa de embutidos de la ciudad de Truijillo. (p=0.005 < 0.05)



VII.

RECOMENDACIONES

Al gerente

Implementar estrategias adecuadas de posicionamiento dentro de la empresa
por su importancia en la fidelizacion de los clientes esta encaminada a
incrementar la rentabilidad de la empresa a través de las diversas actividades
gue involucran sus procesos, la cual ha disminuido.

Dar prioridad a la medicion de la competencia, mejorando la base de datos
sobre informacion de mercado y competencia, y midiendo siempre la calidad
del servicio brindado a los clientes; esta estrategia crea una gran oportunidad
para desarrollar iniciativas para fidelizar a los clientes, lo que trae mas
beneficios con la empresa.

Centrar sus esfuerzos en mejorar la accesibilidad, la atencién presencial y
online, porque de estos factores depende la calidad de la atencion y la
satisfaccion de cada cliente.

Mejorar las unidades de distribuciébn como las érdenes de despacho de
vehiculos, y la capacitacion de los asistentes de despacho, con el Unico
objetivo de mejorar los protocolos de atencién, tiempos y despacho, para
lograr estas mejoras continuas en los niveles de satisfaccién del consumidor.
Al jefe del departamento de marketing

Establecer una herramienta técnica para respaldar el aumento de las ventas
con el apoyo de las funciones de marketing tradicional y marketing digital,
implementando estrategias de fidelizacion que mejoran los resultados y, por

lo tanto, sostienen el crecimiento de la fidelizacion.
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ANEXOS

Anexo 01. Matriz de consistencia

Titulo: Posicionamiento de marca y Fidelizacién de los clientes de una empresa de embutidos en la ciudad de Trujillo, 2022

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Problema general:

Objetivo general

Hipotesis general:

Variable independiente: Posicionamiento de marca

¢ Cudl es la relaciéon que existe
entre el posicionamiento de marca
y fidelizacién de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 20227

Determinar la relacién que existe
entre el posicionamiento de marca
y fidelizacién de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Cudl es la relaciéon entre la
dimension atributo y fidelizacion de
los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo,
20227

¢ Cudl es la relaciéon entre la
dimensién competencia y
fidelizacion de los clientes una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 20222

¢ Cual es la relacion entre la
dimension calidad y fidelizacion de
los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo,
202272

¢ Cual es la relacion entre la
dimensioén precio y fidelizacion de
los clientes de una empresa de
embutidos en la ciudad de Trujillo,
202272

Determinar la relacién que existe
entre la dimensién atributo y
fidelizacién de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Determinar la relacién que existe
entre la dimensién competencia y
fidelizaciéon de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Determinar la relacion que existe
entre la dimension calidad y
fidelizaciéon de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Determinar la relacion que existe
entre la dimensioén precio y
fidelizaciéon de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Ha: Existe relacion positiva y
significativamente entre el
posicionamiento de marcay
fidelizaciéon de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Ho: No existe relacion positiva y
significativamente entre el
posicionamiento de marca y
fidelizacién de los clientes de una
empresa de embutidos en la ciudad
de Trujillo, 2022.

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Atributo del producto

Caracteristicas
Propiedades
Disefio

Competencia

Imagen
Diferenciacion

Participacién de mercado

Estandares

Calidad Senvcio
Satisfaccion
Categoria

Precio Productos
Descuentos

Ordinal
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi
siempre
Siempre

Variable dependiente: Fidelizaciéon

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Informacién del cliente

Base de datos
Filtro de informacién
Nuewvos sistemas de busqueda

Marketing Interno

Satisfaccion del cliente

Profesional del cliente interno
Orientacion al cliente
Motivacion al cliente

Comportamiento tras
la compra

Asertividad
Medios multicana
Dialogo continuo
Eficaz

Experiencia del cliente

Recomendaciones
Primera impresién
EXxperiencia efectiva

Incentivos y privilegios

Promociones
Beneficios

Aceptacion de pedido

Ordinal
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi
siempre
Siempre

Tipo - disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnica e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental,
correlacional, transversal
Método: Hipotetico - Deductivo

Poblacion: 7500 clientes

Muestra: 365 clientes

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Estadistica descriptiva: Para determinar los niveles de las variables

Estadistica inferencial: Para determinar la correlacion entre las
variables y sus dimensiones en estudio.




Anexo 02. Operacionalizacion de la variable

. L . . L, . Escala de
Variables Defincién Conceptual Definicién operacional Dimension Indicadores Medicién
Es la forma en que un producto Caracteristicas

; ) q p Atributo del producto Propiedades
esté definido por los ——
. . Disefio
consumidores en atributos Imagen
importantes, el lugar que ocupa  Para el estudio de la variable - g. —
. . . Diferenciacion
en la mente de los posicionamiento de marca se Competencia Participacion de
Posicionamiento consumidores respecto a los  realiz6 en cuatro dimensiones y meprcado Ordinal
de marca productos de los competidores. se aplico un cuestionario a los —
h Estandares
Los productos son hechos en clientes de la empresa de . —
iy . Calidad Senicio
las fabricas, pero las marcas se embutidos - —
Satisfaccion
forman en la mente de los -
. Categoria
consumidores (Kotler & .
Precio Productos
Armstrong, 2013).
Descuentos
Base de datos
Filtro de informacién
Informacion del cliente Nuewos sistemas de
busqueda de
informacién
Satisfaccion del cliente
Segun Alet (2018) el concepto - -
9 . .,( . ) P . . . Profesional del cliente
de fidelizacion tiene que ver con  Para el estudio de la variable Marketing Interno intermno
un aspecto de comportamiento fidelizacion se realizo en funcion - — -
. . . . Orientacion al cliente
S, de compra, donde el cliente de cinco dimensiones y se — - .
Fidelizacion Motivacion al cliente Ordinal

cree conveniente seguir

gastando sus recursos

econémicos en una sola
empresa., etc.

aplicé un cuestionario a los
clientes de la empresa de
embutidos

Comportamiento tras la
compra

Asertividad

Medios multicana

Dialogo continuo

Eficaz

Experiencia del cliente

Recomendaciones

Primera impresion

Experiencia efectiva

Incentivos y privilegios

Promociones

Beneficios

Aceptacion de pedido




Anexo 03. Calculo de muestra

L Z%.p.q.N
T E2(N-1)+Z2.p.q

Donde:
N: Tamafio de la poblacién : 7500
n: Tamafio de la muestra 17
p: probabilidad de ocurrencia :0.50
g: probabilidad de no ocurrencia  : 0.50
Z: nivel de confianza 5%
E: Error estimado 5%

_ 1.962 % 0.50 = 0.50 = 7500
~0.052(7500 — 1) + 1.96% * 0.50 * 0.50

n

n = 365 clientes



Anexo 04. Cuestionario — Posicionamiento

Instrumento de recoleccion de datos de posicionamiento

Introduccion: a continuacion, se les presenta una serie de consultas, por lo que

solicitamos su opinion personal, marcando con una (X) segun su punto de vista,

segun las siguientes escalas.
Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces 3)
Casi nunca (2)
Nunca ()
item Pregunta Nunca| ©3s! | A Casi Siempre
nunca|veces |siempre
Dimension: Atributos
Considera adecuadas las
1 |caracteristicas de los productos que
ofrece la empresa
5 Se siente satisfecho con los productos
gue ofrece la empresa.
Califica apropiado el sabor, color y
3 |tamafio de los productos que se
ofrece
4 La empresa vela por las exigencias de
sus clientes
5 Los productos que ofrecen se
mantienen en buenas condiciones
6 Los insumos usados para los
productos son convenientes
r Realizan las entregas en tiempo y
momento oportuno
8 Los productos de la empresa son
agradables para su consumo
Dimension: Competencia
9 El publico elije a la empresa por la
buena elaboracion de sus productos
10 La imagen de la empresa es percibida
de forma favorable
Estaria dispuesto en recomendar los
11 |productos de la empresa a otras
personas




‘ Casi A Casi :
ltem | Pregunta Nunca . Siempre
nunca|veces |siempre
La calidad de productos hace la
12 |diferencia a la empresa frente a las
competencias
13 Repetiria su compra por el servicio
gue ofrece la empresa
La empresa hace uso de herramientas
14 |adecuadas para la venta de sus
productos
Dimension: Calidad
Considera que los insumos cumplen
15 ! :
con estandares de calidad
16 Se preocupa la empresa por la calidad
de sus productos
17 El personal que lo atiende es amable

y servicial

18

Es 6ptimo el servicio que ofrece la
empresa en términos generales

19

Adquiere con frecuencia los productos
de la empresa

Los productos que adquiere cumplen

20 :
con sus expectativas

21 Esta satisfecho con los productos y
servicios que ofrece la empresa

Dimensién: Precio

29 Los precios que ofrece la empresa
son accesibles a su presupuesto
La variedad de precios le genera

23 | preferencia de compra de nuestros
productos

o4 Los productos que ofrece la empresa
se ajustan a sus expectativas

o5 Los precios de los productos motivan
en su decisién de compra

26 Esta conforme con las ofertas y
promociones que ofrece la empresa
En términos generales, se siente

27 |satisfecho con los precios de los

productos que ofrece la empresa




Anexo 05. Cuestionario — Fidelizacion

Instrumento de recoleccion de datos de fidelizacion

Introduccion: a continuacion, se les presenta una serie de consultas, por lo que

solicitamos su opinion personal, marcando con una (X) segun su punto de vista,

segun las siguientes escalas.
Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces 3)
Casi nunca (2)
Nunca ()
1 Casi A Casi ,
ltem Pregunta Nunca , Siempre
nunca | veces |siempre
Dimension: Informacion
1 La empresa se comunica con usted
para la actualizacion de sus datos
5 La base de datos de la empresa
esta actualizada
3 La empresa cuenta con un sistema
de filtro de informacion
La cantidad de informacion
4 | proporcionada por la empresa es la
adecuada
5 Utiliza usted las paginas web de la
empresa para buscar promociones
Accede facilmente para obtener
6 |informacion de la empresa a través
de sus péaginas web
Dimension: Marketing Interno
r Los colaboradores de la empresa
cumplen con todas sus expectativas
Los colaboradores de la empresa
8 |estan comprometidos para brindarle
un mejor servicio
9 Considera usted que todos los
colaboradores estan capacitados
Los colaboradores son empaticos al
10 |momento de cumplir con sus
labores




‘ Casi A Casi .
ltem Pregunta Nunca , Siempre
nunca | veces |siempre
Los colaboradores tienen
11 |determinacion al realizar sus
labores
Le brindan una buena orientacion al
12 |momento de adquirir el servicio de
venta
13 | Se puede recibir una mejor atencion
El colaborador motiva a los clientes
14 |a adquirir nuevos productos del
portafolio
Dimension: Comunicacion
15 La empresa le proporciona
informacion completa y oportuna
16 Percibe algun tipo de seguimiento
post-compra del servicio adquirido
17 Utilizo las redes sociales para
contactar con la empresa
18 Son utiles las diversas plataformas
digitales de la empresa
Se mantiene buena comunicacion
19 |con el colaborador en el proceso de
atencion
El colaborador cumple con brindar
20 |confianza y credibilidad en los
servicios ofrecidos
21 Se recibe una respuesta inmediata
a la consulta o su duda
El personal se encuentra capacitado
22 |paratomar cualquier decision en la
prestacion del servicio
Dimensién: Experiencia del Cliente
23 Recomendaria la marca a los
clientes
24 La prestacion del servicio de la
empresa favorece al negocio
La imagen de la empresa y los
25 |productos causan una buena
impresion
26 | El servicio brindado es efectivo




Casi

Casi

item Pregunta Nunca : Siempre
nunca | veces |siempre
27 La experiencia con la empresa es
positiva
Dimension: Incentivos y privilegios
o8 Las promociones que ofrece la
empresa son beneficiosas
Se responde a las promociones y se
29
trata de aprovecharlas
Los beneficios que recibe de la
30 |empresa satisfacen las necesidades
del cliente
31 Se ha recibido souvenirs de la
marca
Se ha recibido el pedido completo
32 .
de acuerdo a su solicitud
33 Se recibe el pedido en el tiempo

previsto y con facilidad




Anexo 06 — Analisis de confiabilidad - Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,812 27

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
PO1 95,4000 95,490 ,072 ,814
P02 95,4667 92,740 ,194 ,807
P03 95,2000 90,234 ,401 ,895
P04 95,4333 92,806 ,166 ,809
P05 95,2667 98,202 -,092 ,822
P06 95,2667 91,720 ,286 ,801
P07 95,3000 96,976 -,009 ,817
P08 95,5000 89,845 ,363 ,896
P09 95,5000 92,948 244 ,804
P10 96,1000 87,472 ,384 ,892
P11 95,9667 87,620 ,291 ,800
P12 96,2333 86,254 ,387 ,891
P13 96,4333 83,426 ,514 ,879
P14 96,2333 81,978 ,481 ,880
P15 96,1000 96,024 -,017 ,828
P16 95,5000 89,569 ,379 ,895
P17 95,1667 93,247 ,161 ,810
P18 95,5333 94,878 ,127 ,811
P19 95,5667 87,495 ,432 ,890
P20 95,6000 94,041 ,103 ,814
P21 95,2667 94,823 ,121 ,811
P22 95,3333 97,402 -,042 ,820
P23 95,5667 86,668 ,458 ,887
P24 95,6333 91,964 ,185 ,808
P25 95,4000 99,628 -,163 ,830
P26 95,5000 91,155 ,305 ,800

P27 96,3333 80,782 ,581 ,871




Anexo 07 — Analisis de confiabilidad — Fidelizacion

Media de escala si el

elemento se ha suprimido

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,842 33

Estadisticas de total de elemento

Varianza de escala si el Correlacion total de

elemento se ha suprimido  elementos corregida

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha suprimido

PO1
P02
P03
P04
P05
P06
P07
P08
P09
P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33

96,5000
96,4000
96,7333
96,5000
96,7000
96,2667
96,2000
96,7667
96,8000
96,4333
96,5000
96,5000
95,9667
96,6000
96,5333
97,0667
96,6333
96,5333
97,0333
96,5000
96,5000
96,5333
96,4667
96,5667
96,6000
96,5000
96,2333
96,5667
96,4000
97,0333
96,5000
96,6000
96,4667

104,052 172
100,110 ,287
109,995 -,058
111,500 -115
108,217 -,003
102,547 ,180
102,372 ,207
101,840 ,215
107,062 ,055
105,013 ,106
107,638 ,022
104,121 ,136

99,344 ,312
108,179 -,021
105,637 ,071
114,340 -,219
107,344 ,016

99,292 ,244
108,102 -,006
106,190 ,079

99,707 ,304

97,637 377
107,637 ,018
105,840 ,069
104,593 ,098
117,431 -,287
111,082 -,101
111,357 -,110

97,007 ,354
107,413 ,045
105,155 ,100

99,766 ,269
100,051 ,280

,892
,871
,827
,837
,820
,888
,885
,383
,410
,402
415
,397
,366
426
,408
,450
418
373
421
,406
,368
,354
416
,408
,403
AT4
,435
437
,354
411
,403
371
371




Anexo 08. Validacién del Juicio de Experto 01

& ey

CRTUILE, O MIEG RALD

Carta de presentacion
Senora: Mg. Lucy Valery Claros Campos

FPresenis

Asunto: Validacion de instrumentos a traves de juicio de experto.

Es muy grato dingimme a usted para expresarie saludos cordiales y asi
mismo, hacer de su conocimients que, siendo estudiante de Administracion de
Megocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo, en la sede Trujillo, promocson
2021, y siendo requisito la validacion de los instrumentos con los cuales recogere
la mformacion necesana para poder desamollar mil investigacion, gracias a la cual
optaré &l grado académico de Maestro/a

El trulo de mi proyecto de investigacion es “Posicionamiento de marca y
Fidelizacion de los dientes de una empresa de embutidos en la cudad de Trujilo,
2027, siendo imprescindible contar con La aprobacion de docentes especalizados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente
recurtr a usted, ante su connotada experienca en temas de gestion publica e

El expedients de validacion, adjunto al presente, contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones concaptuales de las vanables y dimensiones,
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certficado de validez de contenido de los instrummentors.

Reiterando mis senfimienios de respeto y consideracion me despido de
usted, no sin antes agradecerie por |a atencion que dispense a la presants.
Arentamente,

Briones Angeles, Uiises Eladic
DiMI. 40511808
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UL DT RISTGRALT

Definicion conceptual de las vanables y dimensiones
Vanable 1: Posicionamients

Es la forma en que un producto esta definido por los consumidores en atributos
importantes, & lugar gue ocupa en la mente de los consumidores respecio a los

producios de los competidores. Los productos son hechos en las fabricas, pero las
miarcas se fiorman en la mente de los consurmidores, (Kotler & Armstrong, 2013

Dirmensiones de |a vanable
Atributo del products: se refiere al desamollo de un producto o SEMICIo CON SUs

beneficios manifestados a trawes de atributos tales como estio, diseno y calidad
(Kotler & Ammstrong, 20131

Competencia: Se refiere al hecho de que una onganizacion debe beindar un alto
valor y satisfaccion a sus dientes en comparacion con los competidores. Esto
significa que los mercaddlogos no solo tienen que trabajar para satisfacer las
necesidades del publico objetvo, es decir, para crear ventajas estrategicas para
posicionar sus ofertas en e mencado. la opinion del diente frente a la competencia
(Kotler & Amistrong, 20131

Calidad: Posicionarse en caracteristicas de calidad hace gque los experios
establercan estrategas mas en relacion a los costos, es decir, lograr un consenso
entre calidad, sereicso y buen precio. En algunas situaciones, existe |3 necesidad
de agregar productos mas baratos a una mamca, o de redisenar las marcas
existentes para ofrecer una mayor calidad 3 un precio determminado, o para ofrecear
una calidad ya establecida a un precio mas bajo (Kotler & Ammstrong, 20131

Precio: define &l precio como una cantidad especifica de dineno por un producto o
servicso, ko que significa que incluye & costo iotal gue kos clientes ofrecen por los
producios y senvicios. Hace anos el precio era uno de los factores que influlan en
las decisiones de compra, hoy en dia esto ha cambiado ya que otros factores
influyen en esta decssion (Kotler & Armstrong, 2013)
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Operacicnalizacion de la variable Posicionamiento

. , Escala de
Dimensiones Indicadores medicitn
j Caactensicas Dirdinal
Arbuto 02! | Propiecades Munca
Lseno Casi munca
Iragen A veces
Competencia | Diferenciacion Casi siempre
Parficipacaon de mercado Siempme
Estandares
Calidad SEVICID
e
. | Catepona
Precio Productos
Cescusnios

Variable 2: Fidelizacion

Segin Alet (2018) & concepto de fidelizacion tiene que wer con un aspecto de
comportamiento de compra, donde &l cliente oree convenients seguir gastando sus
FECUrs0s Sconamicos en una sola empresa, eftc.

Dirmensiones de la variable

Informacion del cliente: se relaciona con la informacion del diente, pero no solo
con las necesidades, deseos y expectativas, sing tambien con la creacion de
sistemas ¥ procesos. gue penmiten conocer, recopilar v osistermatzar todos los
aspecios y detalles de |a relacion mantenida con & cliente.

Marketing Interno: Consiste en un conjunto de metodos v técnicas para la gestion
de las relaciones personales y de l3 empresa, cuyo fin s incentivar 3 los empleados
a gue de manera voluntaria y espontanea se enfoquen en los dientes y servicios.
Comporiamiento ras la comprac Mo se ta@ de gue & senvicio se preste
comectaments, sin emores 0 tecnicaments impecable. Se trata de hacer que la
experenca del diente con [3 empresa sea nohlidable y memorable.
Experiencia del cliente: Cuando un diente tiene una relacion con una empresa,
85 una practica gue comienza mucho antes de |a fransaccion y termina mucho
después, y la experiencia debe ser recondada positivamente.

Incentivos y privilegios: & cliente debe ser reconocido por su walor,
FECOMmpersain por sU CHmpramiso con k& empresa e incduso compartir algunos de
los beneficios que reche de los tratos que hace con |a organizacion. Los dientes
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leales son una fuente importante de rentablidad y ganancias para una empresa
Esto se dice porgue & diente es quien se establece como un empleado leal en la

empresa ya que crea valor para la empresa y para 4 diente.

) B ] Escala de
Dimensiones Indicadores ———
Base oe datos irdinal
Infmg_auifndei Filtro de informacion Munca
ente MNuevos sistemas de busqueda de .
i C-asi mmnca
Catisfaccion del ciente A veces
: Profesional ded diente intemao iZasi siempra
Marketing Intemo | - o tacion al diente Siempre
Motivacion al cliente
Asertidad

Comporamiento | Medics multicanal
tras la compra | Dialogo conBinuo

Eficaz
Ewpe;madﬂ Primera impresion

Experiencia efecing

Promociones
Incentvos ¥ | peneficios

iCrs |4 ion de pedido
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ESCUELA DE POSTORADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDOC DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

f*_l | _ : Dimensiones / tems Pe_mnencm Rglevanma (_:Iarldad Sugerencias
Dimension: Atributos Si Mo Si Mo Si No

1 Considera adecuadas las caracteristicas de los productos que X X X
ofrece la empresa

2 | Se siente satisfecho con los productos que ofrece la empresa.| X X X

3 Califica apropiado el sabor, color y tamafio de los productos X X X
gue se ofrece

4 |La empresa vela por las exigencias de sus clientes X X X

5 Los productos que offecen se mantienen en buenas X X X
condiciones

G |Los insumos usados para los productos son convenientes X X X

7 |Realizan las entregas en tiempo ¥ momento oportuno X X X

8 Los productos de la empresa son agradahbles para su X X X
CONSUmo

Dimension: Competencia Si No Si Mo Si No

g El piblico elije a la empresa por la buena elaboracion de sus X X X
productos

10 |La imagen de la empresa es percibida de forma favorahle X X X

11 Estaria dispuesto en recomendar los productos de la empresa X X X
a otras personas

12 La calidad de productos hace a3 diferencia a la empresa X X X
frente a las competencias

13 |Repetiria su compra por el senvicio que ofrece la empresa X X X
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14 La empresa hace uso de herramientas adecuadas para la X X X

venta de sus productos
Dimension: Calidad Si Mo Si Mo Si Mo

Considera que los insumos cumplen con estandares de

15 | caligad X X X

16 [Se preocupa la empresa por |a calidad de sus productos X X X

17 |El personal que lo atiende es amable y servicial X X X

18 Es dptimo el senvicio que ofrece la empresa en téminos X X X
generales

19 |Adguiere con frecuencia los productos de la empresa X X X

20 |Los productos que adquiere cumplen con sus expectativas X X X

51 Esta satisfecho con los productos v servicios que ofrece la X X X
empresa

Dimensidon: Precio Si No Si No Si No

77 Los precios que ofrece la empresa son accesibles a su X X X
presupuesio

23 La variedad de precios le genera preferencia de compra de X X X
nuestros productos

4 Los prod.uctus que ofrece la empresa se ajustan a sus X X X
expectativas
Los precios de los productos motivan en su decision de

25 | Omgm P X X X
Esta conforme con las ofertas v promociones que ofrece la

26 empresa ’e ’ X X X

o7 En términos generales, se siente satisfecho con los precios X X X

de los productos que ofrece la empresa

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
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ESCUELA DE POSTORADD

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable despues de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Claros Campas. Lucy Valery DMI: 41019479
Especialidad del validador: Maegstria en Administracion de Empresas

'perfinancia: EI item cormesponde al concapls tecrico frmuiade.

*Relevancia E| iem es apropiado para represenar al componenie o dimension especicd del constnucho Vy 29 de abril del 2022
.-'r...' !ﬁ,—_}_)
é_{'::i":i“—— -

Claridad: Se entiende sin dificutad alguna & enunciado del fem, s concis, exacho ¥ direco

Hofa: Suficiencia, se dice SURGENCia cuando los fems plani=ados san suficientes para medi la dimension
Firma del Experto Informante.
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ESCUELA DE POSTORADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION

N® i i i Pertinencia | Relevancia Claridad .
_ | _ _Fllmensmnes ! Items : : - Sugerencias
Dimension: Informacion Si No Si No Si i [n]
1 iLa empresa se comunica con usted para la X X X
actualizacion de sus datos?
2 i Usted cree que la base de dafos de la empresa esta X X X
actualizada?
3 & Cree usted que la empresa cuenta con un sistema de X X X
filtro de informacidn?
4 i Considera que la cantidad de informacion X X X
proporcionada por 13 empresa es la adecuada?
5 & Utiliza usted las paginas web de la empresa para X X X
buscar promaciones?
5 iSe le hace facil obtener informacion de la empresa a X X X
través de sus paginas web?
Dimension: Marketing Interno Si Ly [e] Si No Si No
7 & Cree usted que los colaboradores de la empresa X X X
cumplen con todas sus expectativas?
3 ¢ Considera que los colaboradores estan comprometidos X X X
para brindar un mejor servicio?
g ¢, Considera usted que fodos los colaboradores estan X X X
capacitados?
10 i, Cree usted que los colaboradores son empaticos al X X X
momento de cumplir con sus labores?
11 i Cree usted que los colaboradores tienen X X X
determinacion al realizar sus labores?
12 ¢ Considera usted gue le brindan una buena orientacion
al momento de adguirir el servicio?
13 |;Considera usted que pudo recibir una mejor atencién?




WLy

14 & Cree que el colaborador mofiva a los clientes a adquinr X X X

ofros senvicios?
Dimension: Comunicacion Si No Si No Si No

15 & Considera usted que la emprasa le proporciona X X X
informacion completa y oportuna?

16 & Percibe algin tipo de seguimiento post-compra del X X X
senvicio adguindo?
iUtiliza las redes sociales para contactarse con la

7 empresa’? X X X

18 & Considera (fil las diversas plataformas digitales de |a X X X
empresa’?

19 ¢Manﬁenebuenapomunmadﬁnconelcmahomdorenel X X X
proceso de atencion del senvicio?

20 & Considera que el colaborador cumple con brindar X X X
confianza y credibilidad en sus senvicios ofrecidos?

71 i Recibe usted una respuesta inmediata a su consulta o X X X
su duda?

39 ¢Conﬁdeﬁ3queelpemona[seencuennacapacnadu X X X
para tomar cualguier decision en la empresa?

Dimensidn: Experiencia del Cliente Si No Si Mo Si Mo

23 |iRecomendaria usted a la empresa?

4 & Considera usted que su primera impresion es
favorable para la empresa?
;La infraestructura de la empresa causa una huena

25 impresion? X X X

26 | iCree usted que el senvicio brindado es efectiva? X X X

27 & Considera usted que se va con una experiencia X X X

positiva?




ESCUELA [E POSTORADG

Dimension: Incentivos vy privilegios Si Mo Si No Si No
o8 & Considera usted que las promociones gue ofrece la X X X
empresa son beneficiosas?
29 | ;Responde a las promociones vy trata de aprovecharlas? | X X X
10 & Cree usted que los beneficios que recibe de la X X X
empresa satisfacen sus necesidades?
31 |;Ha side beneficiado con algin servicio adicional? X X X
12 .f,Canmqera usted que recibe una buena aceptacion de X X X
sus pedidos?
¢ Cree que realizan su pedido de servicio con rapidez v
33 | facilidad? X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Claros Campos, Lucy Valery.

Especialidad del validador: Maestria en Administracicn de Empresas

'Perfinencia: E item corresponde al concapta eoncn Semulade.

“Relevancia: EI iem &5 apropiads para representar al components o dimension especiica del
constuct

$Claridad: Se enfiende sin dificitad alguna el enunciade ded fem, &5 concio, exacho ¥ direco

Mota: Sudcienca, se dice suficienda cuande ios items planisados son sufidentes fora medi 1a
dimension

DMI: 41019473

! 3
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Firma del Experto Informante.

28 de abril del 2022
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CRTUILE, O MIEG RALD

Carta de presentacion
Senora: Mg. Lucy Valery Claros Campos

FPresenis

Asunto: Validacion de instrumentos a traves de juicio de experto.

Es muy grato dingimme a usted para expresarie saludos cordiales y asi
mismo, hacer de su conocimients que, siendo estudiante de Administracion de
Megocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo, en la sede Trujillo, promocson
2021, y siendo requisito la validacion de los instrumentos con los cuales recogere
la mformacion necesana para poder desamollar mil investigacion, gracias a la cual
optaré &l grado académico de Maestro/a

El trulo de mi proyecto de investigacion es “Posicionamiento de marca y
Fidelizacion de los dientes de una empresa de embutidos en la cudad de Trujilo,
2027, siendo imprescindible contar con La aprobacion de docentes especalizados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente
recurtr a usted, ante su connotada experienca en temas de gestion publica e

El expedients de validacion, adjunto al presente, contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones concaptuales de las vanables y dimensiones,
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certficado de validez de contenido de los instrummentors.

Reiterando mis senfimienios de respeto y consideracion me despido de
usted, no sin antes agradecerie por |a atencion que dispense a la presants.
Arentamente,

Briones Angeles, Uiises Eladic
DiMI. 40511808
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UL DT RISTGRALT

Definicion conceptual de las vanables y dimensiones
Vanable 1: Posicionamients

Es la forma en que un producto esta definido por los consumidores en atributos
importantes, & lugar gue ocupa en la mente de los consumidores respecio a los

producios de los competidores. Los productos son hechos en las fabricas, pero las
miarcas se fiorman en la mente de los consurmidores, (Kotler & Armstrong, 2013

Dirmensiones de |a vanable
Atributo del products: se refiere al desamollo de un producto o SEMICIo CON SUs

beneficios manifestados a trawes de atributos tales como estio, diseno y calidad
(Kotler & Ammstrong, 20131

Competencia: Se refiere al hecho de que una onganizacion debe beindar un alto
valor y satisfaccion a sus dientes en comparacion con los competidores. Esto
significa que los mercaddlogos no solo tienen que trabajar para satisfacer las
necesidades del publico objetvo, es decir, para crear ventajas estrategicas para
posicionar sus ofertas en e mencado. la opinion del diente frente a la competencia
(Kotler & Amistrong, 20131

Calidad: Posicionarse en caracteristicas de calidad hace gque los experios
establercan estrategas mas en relacion a los costos, es decir, lograr un consenso
entre calidad, sereicso y buen precio. En algunas situaciones, existe |3 necesidad
de agregar productos mas baratos a una mamca, o de redisenar las marcas
existentes para ofrecer una mayor calidad 3 un precio determminado, o para ofrecear
una calidad ya establecida a un precio mas bajo (Kotler & Ammstrong, 20131

Precio: define &l precio como una cantidad especifica de dineno por un producto o
servicso, ko que significa que incluye & costo iotal gue kos clientes ofrecen por los
producios y senvicios. Hace anos el precio era uno de los factores que influlan en
las decisiones de compra, hoy en dia esto ha cambiado ya que otros factores
influyen en esta decssion (Kotler & Armstrong, 2013)
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Operacicnalizacion de la variable Posicionamiento

. , Escala de
Dimensiones Indicadores medicitn
j Caactensicas Dirdinal
Arbuto 02! | Propiecades Munca
Lseno Casi munca
Iragen A veces
Competencia | Diferenciacion Casi siempre
Parficipacaon de mercado Siempme
Estandares
Calidad SEVICID
e
. | Catepona
Precio Productos
Cescusnios

Variable 2: Fidelizacion

Segin Alet (2018) & concepto de fidelizacion tiene que wer con un aspecto de
comportamiento de compra, donde &l cliente oree convenients seguir gastando sus
FECUrs0s Sconamicos en una sola empresa, eftc.

Dirmensiones de la variable

Informacion del cliente: se relaciona con la informacion del diente, pero no solo
con las necesidades, deseos y expectativas, sing tambien con la creacion de
sistemas ¥ procesos. gue penmiten conocer, recopilar v osistermatzar todos los
aspecios y detalles de |a relacion mantenida con & cliente.

Marketing Interno: Consiste en un conjunto de metodos v técnicas para la gestion
de las relaciones personales y de l3 empresa, cuyo fin s incentivar 3 los empleados
a gue de manera voluntaria y espontanea se enfoquen en los dientes y servicios.
Comporiamiento ras la comprac Mo se ta@ de gue & senvicio se preste
comectaments, sin emores 0 tecnicaments impecable. Se trata de hacer que la
experenca del diente con [3 empresa sea nohlidable y memorable.
Experiencia del cliente: Cuando un diente tiene una relacion con una empresa,
85 una practica gue comienza mucho antes de |a fransaccion y termina mucho
después, y la experiencia debe ser recondada positivamente.

Incentivos y privilegios: & cliente debe ser reconocido por su walor,
FECOMmpersain por sU CHmpramiso con k& empresa e incduso compartir algunos de
los beneficios que reche de los tratos que hace con |a organizacion. Los dientes
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leales son una fuente importante de rentablidad y ganancias para una empresa
Esto se dice porgue & diente es quien se establece como un empleado leal en la

empresa ya que crea valor para la empresa y para 4 diente.

) B ] Escala de
Dimensiones Indicadores ———
Base oe datos irdinal
Infmg_auifndei Filtro de informacion Munca
ente MNuevos sistemas de busqueda de .
i C-asi mmnca
Catisfaccion del ciente A veces
: Profesional ded diente intemao iZasi siempra
Marketing Intemo | - o tacion al diente Siempre
Motivacion al cliente
Asertidad

Comporamiento | Medics multicanal
tras la compra | Dialogo conBinuo

Eficaz
Ewpe;madﬂ Primera impresion

Experiencia efecing

Promociones
Incentvos ¥ | peneficios

iCrs |4 ion de pedido
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ESCUELA DE POSTORADC

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

F*jl | - : Dimensiones | tems Pe_mnencm R-.alevanr.la :_2Iar|dad Sugerencias
Dimension: Atributos Si No Si No Si Mo

1 Considera adecuadas las caracteristicas de los productos que X X X
ofrece la empresa

2 | Se siente satisfecho con los producios que ofrece la empresa.| X X X

3 Califica apropiado el sabor, color y tamafio de los productos X X X
gue se ofrece

4 |La empresa vela por las exigencias de sus clientes X X X

5 Los productos que ofrecen se mantienen en buenas X X X
condiciones

f |Los insumos usados para los productos son convenientes X X X

7 |Realizan las entregas en tiempo ¥ momento oportuno X X X

3 Los productos de la empresa son agradables para su X X X
Consumo

Dimension: Competencia Si No Si No Si Mo

g El pablico elije a la empresa por la buena elaboracion de sus X X X
productos

10 |[La imagen de la empresa es percibida de forma favorahle X X X

1 Estaria dispuesto en recomendar los producios de la empresa X X X
a ofras personas

12 La calidad de productos hace la diferencia a la empresa X X X
frente a las competencias

13 |Repetiria su compra por el senvicio que ofrece la empresa X X X
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ESCUELA; DE FOSTORSDCH

La empresa hace uso de herramientas adecuadas para la

de los productos que ofrece [a empresa

4 venta de sus productos X X X
Dimension: Calidad Si Mo Si Mo Si Mo
Considera que los insumos cumplen con estandares de
15 | calidad X X X
16 [Se preocupa la empresa por la calidad de sus productos X X X
17 |El personal que lo atiende es amable y servicial X X x
18 Es dptimo el servicio que ofrece la empresa en t&minos X X X
generales
19 | Adguiere con frecuencia los productos de la empresa X X X
20 |Los productos que adguiere cumplen con sus expectativas X X X
21 Esta satisfecho con los productos v servicios que ofrece la X X X
Empresa
Dimension: Precio Si No Si No Si No
77 Los precios que ofrece la empresa son accesibles a su X X X
presupuesto
23 La variedad de precios le genera preferencia de compra de X X X
nuestros productos
4 Los prod_uctﬂs que ofrece la empresa se ajustan a sus X X X
expectativas
Los precios de los preductos motivan en su decision de
25 | Gmgm P X X X
Esta conforme con las ofertas y promociones que ofrece la
26 empresa 7P ’ X X X
57 En términos generales, se siente satisfecho con los precios X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
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ESCUELA DE POSTORADD

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Claros Aguilar, Violeta DMI: 17894472

Especialidad del validador: Doctora en Administracion

"Pertinancia: El item cormesponds al concepto teorico Remuiado. / ]

Relevancia- El Rzm es apropiade para represandar al componente o dimension especiéca del constructa _____{j_ B

*Claridad: Se entiende sin dificitad akguna e enunciado del fiem, &5 Ganciso, exactn ¥ direc Lie. V'o'wvé-hl_';'lni -"!""":I' O Lavesa 23 de abril del 2022
wiho s

Godl - 403

Meda: Suficizncia, se dice suficiencia cuando los items planisados son suficentes para medir la dimensidn
Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION

h_l _ _Fllmensmnes i Items Pgnme ncia Rglevancla {?Iarldad Sugerencias
Dimension: Informacion Si No Si No Si g []

1 ila empresa se comunica con usted para la X X X
actualizacion de sus datos?

2 iUsted cree que la base de datos de la empresa esta X X X
actualizada?

3 & Cree usted que Ila emprasa cuenta con un sistema de X X X
filiro de informacion?

4 ¢, Considera que la cantidad de informacion X X X
proporcionada por |2 empresa es la adecuada?

5 & Utiliza usted las paginas web de la empresa para X X X
buscar promociones?

5 ,f,Selle hace T:’acjl obtener informacion de la empresa a X X X
traves de sus paginas web?

Dimension: Marketing Interno Si No Si No Si No

7 & Cree usted que los colaboradores de la empresa X X X
cumplen con todas sus expectativas?

3 ¢ Considera que los colaboradores estan comprometidos X X X
para brindar un mejor servicio?

g ¢, Considera usted que ftodos los colaboradores estan X X X
capacitados?

10 i Cree usted que los colaboradores son empaticos al X X X
momento de cumplir con sus labores?

11 i Cree usteq gue los colaboradores tienen X X X
determinacion al realizar sus labores?

12 i Considera usted que le brindan una buena orientacion
al momento de adguirir el servicio?

13 |:Considera usted que pudo recibir una mejor atencidn?




WLy

14 & Cree que el colaborador mofiva a los clientes a adquinr X X X

ofros senvicios?
Dimension: Comunicacion Si No Si No Si No

15 & Considera usted que la emprasa le proporciona X X X
informacion completa y oportuna?

16 & Percibe algin tipo de seguimiento post-compra del X X X
senvicio adguindo?
iUtiliza las redes sociales para contactarse con la

7 empresa’? X X X

18 & Considera (fil las diversas plataformas digitales de |a X X X
empresa’?

19 ¢Manﬁenebuenapomunmadﬁnconelcmahomdorenel X X X
proceso de atencion del senvicio?

20 & Considera que el colaborador cumple con brindar X X X
confianza y credibilidad en sus senvicios ofrecidos?

71 i Recibe usted una respuesta inmediata a su consulta o X X X
su duda?

39 ¢Conﬁdeﬁ3queelpemona[seencuennacapacnadu X X X
para tomar cualguier decision en la empresa?

Dimensidn: Experiencia del Cliente Si No Si Mo Si Mo

23 |iRecomendaria usted a la empresa?

4 & Considera usted que su primera impresion es
favorable para la empresa?
;La infraestructura de la empresa causa una huena

25 impresion? X X X

26 | iCree usted que el senvicio brindado es efectiva? X X X

27 & Considera usted que se va con una experiencia X X X

positiva?
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Dimension: Incentivos y privilegios Si Mo Si No Si No
g & Considera usted que las promociones gue ofrece la X X X
empresa son beneficiosas?
29 | ;Responde a las promociones vy trata de aprovecharlas? | X X X
10 & Cree usted que los beneficios que recibe de la X X X
empresa satisfacen sus necesidades?
31 |;Ha sido beneficiado con algin servicio adicional ? x X X
17 ¢ Considera usted que recibe una buena aceptacion de X X X
sus pedidos?
& Cree que realizan su pedido de servicio con rapidez v
33 | facilidad? X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Claros Aguilar, Vicleta. DMl 17894472

Especialidad del validador: Doctora en Administracian

'Pertinencia: El ilem cormesponde al concepto teonico Sormulado.

“Relevancia E| hzm es apropiado para represantar a components o dimension especifica del
consTuClD

SClaridad: Se entiende sin dificutzd alguna & enunciade ded Rem, &5 conciso, exscho y direco

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los M planteatos son suficientss para medila
dimension

_____ Aol e oo

Lic. Visloin Cores Aguder D Lavisa
CLAD a581
-

D Cod . OB

Firma del Experto Informante.

28 de abril del 2022




Anexo 09. Validacién del Juicio de Experto 03
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CROUILA, O MISVGRALD

Carta de presentacion
Senora: Mg. Ninatanta Alva Jorge Hurmberto

FPrescnie

Asunto: Validacion de msinementos a traves de juicio de experto.

Es muy grato dingimme a usted para expresarie saludos cordiales y asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de Administracion de
Megocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo, en |a sede Trujile, promocsion
202141, y siendo requisto ka validacion de los instrumentos con los cuales recogere
la informacion necesana para poder desamollar mil investigacion, gradias a la cual
optars el grado académico de Masstro/a

El tiulo de mi proyecto de investigacion es “Posicionamiento de marca y
Fidelizacion de los dientes de una empresa de embutidos en la cudad de Trujilo.
2027, siendo imprescindible contar con i3 aprobacion de docentes especalizados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente
recurmr 3 usted, ante su connotada experiencia en temas de gestion plblica e

El expedients de validacion, adunio al presente, contiene:

- Carta de presentacion.

- Definicicnes conceptuales de las vanables y dimensiones,
- Matriz de operacionalizacion de las varables.

- Cerificado de validez de contenido de bos instrurmentos.

Refterando mis sentimienios de respeto y consideracion me despido de
usted. no sin antes agradecerie por la atencion que dispense a la presente.
AEntaments,

Briones Angeles, Llises Eladio
DMl e 188G
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Definicion conceptual de las vanables y dimensiones
Vanable 1: Posicionamients

Es la forma en que un producto esta definido por los consumidores en atributos
importantes, & lugar gue ocupa en la mente de los consumidores respecio a los

producios de los competidores. Los productos son hechos en las fabricas, pero las
miarcas se fiorman en la mente de los consurmidores, (Kotler & Armstrong, 2013

Dirmensiones de |a vanable
Atributo del products: se refiere al desamollo de un producto o SEMICIo CON SUs

beneficios manifestados a trawes de atributos tales como estio, diseno y calidad
(Kotler & Ammstrong, 20131

Competencia: Se refiere al hecho de que una onganizacion debe beindar un alto
valor y satisfaccion a sus dientes en comparacion con los competidores. Esto
significa que los mercaddlogos no solo tienen que trabajar para satisfacer las
necesidades del publico objetvo, es decir, para crear ventajas estrategicas para
posicionar sus ofertas en e mencado. la opinion del diente frente a la competencia
(Kotler & Amistrong, 20131

Calidad: Posicionarse en caracteristicas de calidad hace gque los experios
establercan estrategas mas en relacion a los costos, es decir, lograr un consenso
entre calidad, sereicso y buen precio. En algunas situaciones, existe |3 necesidad
de agregar productos mas baratos a una mamca, o de redisenar las marcas
existentes para ofrecer una mayor calidad 3 un precio determminado, o para ofrecear
una calidad ya establecida a un precio mas bajo (Kotler & Ammstrong, 20131

Precio: define &l precio como una cantidad especifica de dineno por un producto o
servicso, ko que significa que incluye & costo iotal gue kos clientes ofrecen por los
producios y senvicios. Hace anos el precio era uno de los factores que influlan en
las decisiones de compra, hoy en dia esto ha cambiado ya que otros factores
influyen en esta decssion (Kotler & Armstrong, 2013)
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Operacicnalizacion de la variable Posicionamiento

. , Escala de
Dimensiones Indicadores medicitn
j Caactensicas Dirdinal
Arbuto 02! | Propiecades Munca
Lseno Casi munca
Iragen A veces
Competencia | Diferenciacion Casi siempre
Parficipacaon de mercado Siempme
Estandares
Calidad SEVICID
e
. | Catepona
Precio Productos
Cescusnios

Variable 2: Fidelizacion

Segin Alet (2018) & concepto de fidelizacion tiene que wer con un aspecto de
comportamiento de compra, donde &l cliente oree convenients seguir gastando sus
FECUrs0s Sconamicos en una sola empresa, eftc.

Dirmensiones de la variable

Informacion del cliente: se relaciona con la informacion del diente, pero no solo
con las necesidades, deseos y expectativas, sing tambien con la creacion de
sistemas ¥ procesos. gue penmiten conocer, recopilar v osistermatzar todos los
aspecios y detalles de |a relacion mantenida con & cliente.

Marketing Interno: Consiste en un conjunto de metodos v técnicas para la gestion
de las relaciones personales y de l3 empresa, cuyo fin s incentivar 3 los empleados
a gue de manera voluntaria y espontanea se enfoquen en los dientes y servicios.
Comporiamiento ras la comprac Mo se ta@ de gue & senvicio se preste
comectaments, sin emores 0 tecnicaments impecable. Se trata de hacer que la
experenca del diente con [3 empresa sea nohlidable y memorable.
Experiencia del cliente: Cuando un diente tiene una relacion con una empresa,
85 una practica gue comienza mucho antes de |a fransaccion y termina mucho
después, y la experiencia debe ser recondada positivamente.

Incentivos y privilegios: & cliente debe ser reconocido por su walor,
FECOMmpersain por sU CHmpramiso con k& empresa e incduso compartir algunos de
los beneficios que reche de los tratos que hace con |a organizacion. Los dientes
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leales son una fuente importante de rentablidad y ganancias para una empresa
Esto se dice porgue & diente es quien se establece como un empleado leal en la

empresa ya que crea valor para la empresa y para 4 diente.

) B ] Escala de
Dimensiones Indicadores ———
Base oe datos irdinal
Infmg_auifndei Filtro de informacion Munca
ente MNuevos sistemas de busqueda de .
i C-asi mmnca
Catisfaccion del ciente A veces
: Profesional ded diente intemao iZasi siempra
Marketing Intemo | - o tacion al diente Siempre
Motivacion al cliente
Asertidad

Comporamiento | Medics multicanal
tras la compra | Dialogo conBinuo

Eficaz
Ewpe;madﬂ Primera impresion

Experiencia efecing

Promociones
Incentvos ¥ | peneficios

iCrs |4 ion de pedido
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIEN

N° | Dimensiones / items Pertinencia | Relevancia Claridad S
Dimensidn: Atributos Si No Si No Si No
1 Considera adecuadas las caracteristicas de los productos que X X X
ofrece la empresa
2 | Se siente satisfecho con los producios que ofrece la empresa.| X X X
3 Califica apropiado el sabor, color y tamafio de los productos X X X
gue se ofrece
4 |La empresa vela por las exigencias de sus clientes X X X
5 Los productos que ofrecen se mantienen en buenas X X X
condiciones
f |Los insumos usados para los productos son convenientes X X X
7 |Realizan las entregas en tiempo ¥ momento oportuno X X X
3 Los productos de la empresa son agradables para su X X X
Consumo
Dimension: Competencia Si No Si No Si Mo
g El pablico elije a la empresa por la buena elaboracion de sus X X X
productos
10 |[La imagen de la empresa es percibida de forma favorahle X X X
1 Estaria dispuesto en recomendar los producios de la empresa X X X
a ofras personas
12 La calidad de productos hace la diferencia a la empresa X X X
frente a las competencias
13 |Repetiria su compra por el senvicio que ofrece la empresa X X X
Y
14 La empresa hace uso de herramientas adecuadas para la X X X
venta de sus productos
Dimension: Calidad Si Mo Si Mo Si Mo
Considera que los insumos cumplen con estandares de
15 | calidad X X X
16 [Se preocupa la empresa por la calidad de sus productos X X X
17 |El personal que lo atiende es amable y servicial X X X
18 Es aptimo el servicio que ofrece la empresa en téminos X X X
generales
19 | Adguiere con frecuencia los productos de la empresa X X X
20 |Los productos que adquiere cumplen con sus expectativas X X X
21 Esta satisfecho con los productos v servicios que ofrece la X X X
Empresa
Dimension: Precio Si No Si No Si No
77 Los precios que ofrece la empresa son accesibles a su X X X
presupuesto
23 La variedad de precios le genera preferencia de compra de X X X
nuestros productos
4 Los productos que offece la empresa se ajustan a sus X X X
expectativas
Los precios de los productos motivan en su decision de
25 compra X X X
Esta conforme con las ofertas y promociones que ofrece la
26 amoress X X X
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Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Ninatanta Alva Jorge Humberto
Especialidad del validador: Maestria en Administracion de Empresas
'Perfinancia: £ item corresponde al concagita teonco formuiade.
“Relgvancia: E] f=m e5 apropiads para represantar al Componente o dimension especiica del constructs
SClaridad: Se entiende sin dificuitzd alguna e enunciade ded Rem, &5 conciso, exacho y direci

Mota: Sudciencia, se dice sufidiendia cuando os items plani=ados son suficentes para medi 1 dimensidn

No aplicable [ ]

DNI: 18189264

Firma del Experto Informante.

29 de abr

) UCV
ESCUELA [:Er-n;.rumm
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION
N* | Dimensiones / items Pertinencia | Relevancia Claridad Suder
- - - . - - [
Dimension: Informacion Si No Si No Si i [ g
1 ;La empresa se comunica con usted para la X X X
actualizacion de sus datos?
2 i Usted cree que la base de datos de la empresa esta X X X
actualizada?
v e pteteed e e e e ey e ety e e e e e ey e
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& Cree que el colaborador motiva a los clientes a adquinr

positiva?

14 ofros servicios? X X X
Dimension: Comunicacion Si No Si No Si No

15 ¢ Considera usted que la empresa le proporciona X X X
informacion completa y oportuna?

16 ¢ Percibe algin tipo de seguimiento post-compra del X X X
senvicio adquirido?
gUtiliza las redes sociales para contactarse con la

7 empresa? X X X
& Considera il las diversas plataformas digitales de la

18 X X X
empresa?

19 iMantiene buena comunicacion con el colaborador en el X X X
proceso de atencion del senvicio?

20 & Considera que el colaborador cumple con brindar X X X
confianza y credibilidad en sus senvicios ofrecidos?

71 ¢ Recibe usted una respuesta inmediata a su consulta o X X X
su duda?

37 & Considera que el personal se encuentra capacitado X X X
para tomar cualquier decision en la empresa?

Dimensidn: Experiencia del Cliente Si No Si Mo Si Mo

23 |iRecomendaria usted a la empresa? X

24 ¢ Considera usted que su primera impresion es X
favorable para la empresa?
&La infraestruciura de la empresa causa una buena

25 impresion? X X X

26 |iCree usted gue el senvicio brindado es efectivo? X X X

27 & Considera usted que se va con una experiencia X X X




Dimension: Incentivos y privilegios Si No

28 i Considera usted que [as promociones que ofrece |a
empresa son heneficiosas?

29 | iResponde a las promociones vy trata de aprovecharas?

10 i Cree usted que los heneficios que recibe de la
empresa satisfacen sus necesidades?

31 | iHa sido beneficiado con algin servicio adicional?

T

12 i Considera usted que recibe una buena aceptacion de
sus pedidos?

T
I - - -

& Cree que realizan su pedido de senvicio con rapidez v

33 | facilidad?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Ninatanta Alva Jorge Humberto

Especialidad del validador: Maestria en Administracion de Empresas

"Pertinancia: El item cormesponde al concepto leorico Armuiado.

*Relgvancia: E fem e5 apropiads para represantar 3l componente o dimension sspecica del
conmsTuci

*Claridad: Se entiende sin dificutad alguna e enunciads del Rem, &5 conciso, exacho ¥ direco

Noda: Susiciencia, se dice suficiencia cuando los items planieados son suficientes par medr I3

Mo aplicable [ ]

DMI: 18185264

23 de abril di

dimension Firma del Experto Informante.

Anexo 10. Base de datos - Posicionamiento

Encuestado Dimension: Atributos Dimension: Competencia Dimension: Calidad
P01 | PO2 | PO3 | PO4 | PO5 | PO6 | PO7 | PO8 | PO9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P2
Cco1 5 4 4 3 2 3 4 5 4 4 5 2 4 3 5 3 4 5 5 4 5
C02 4 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 2 1 1 3 2 1 1 5
CO03 1 1 2 5 1 3 1 1 2 1 1 1 3 2 4 1 1 1 3 5 1
Co4 2 1 5 5 3 2 1 1 2 1 1 2 1 2 3 5 3 3 3 2 2
C05 2 1 5 5 2 3 1 3 3 3 1 2 2 2 3 3 1 2 3 2 5
C06 3 3 4 5 1 1 2 2 4 2 2 1 2 2 2 2 1 3 3 2 1
Cco7 1 3 5 1 2 1 3 1 1 2 2 3 1 2 3 1 1 3 1 5 1

43



C08
C09
C10
Cil1
C12
C13
Cl4
C15
C16
C17
C18
C19
C20
C21
C22
C23
C24
C25
C26
Cc27
C28
C29
C30
C31
C32
C33
C34
C35
C36
C37
C38
C39
C40
C41
C42
C43
C44
C45
C46
C47
C48
C49
C50
C51
C52
C53
C54
C55
C56
C57
C58
C59
C60
C61
C62
C63
C64
C65

44



4
1
4
1
2
2
3
5
2
5
1
4
5
4
5
3
1
1
3
2
5
3
4
4

C66
C67
C68
C69
C70
C71
C72
C73
C74
C75
C76
C77
C78
C79
C80
C81
C82
C83
C84
C85
C86
C87
C88
C89
C90
Co1
C92
C93
C94
C95
C96
C97
C98
C99
C100

C101

C102

C103

C104

C105

C106

C107

C108

C109

C110

C111

C112

C113

C114

C115

C116

C117

C118

C119

C120

C121

C122

C123

45



4
3
2
5
5
5
2
4
1
3
1
2
2
5
3
1
4
3
5
3
3
3
1
1
4
2
4
5
4
4
1
2
2
4
5
5
5
2
4
5
1
5
2
1
2
4
5
1
3
4
3
3
2
4
3
2
2
5

C124

C125

C126

C127

C128

C129

C130

C131

C132

C133

C134

C135

C136

C137

C138

C139

C140

C141

C142

C143

C144

C145

C146

C147

C148

C149

C150

C151

C152

C153

C154

C155

C156

C157

C158

C159

C160

C161

C162

C163

C164

C165

C166

C167

C168

C169

C170

C171

C172

C173

C174

C175

C176

C177

C178

C179

C180

C181

46



3
5
1
5
5
3
3
2
5
4
4
3
5
2
4
4
2
3
1
2
4
4
4
2
1
3
1
2
4
5
5
2
2
3
2
4
1
2
1
5
5
3
3
5
1
5
1
1
5
3
3
4
4
2
1
2
5
4

C182

C183

C184

C185

C186

C187

C188

C189

C190

C191

C192

C193

C194

C195

C196

C197

C198

C199

C200

C201

C202

C203

C204

C205

C206

C207

C208

C209

C210

C211

C212

C213

C214

C215

C216

C217

C218

C219

C220

C221

C222

C223

C224

C225

C226

C227

C228

C229

C230

C231

C232

C233

C234

C235

C236

C237

C238

C239

47



1
5
4
1
4
3
4
1
1
1
1
4
2
4
1
2
3
4
1
2
4
2
4
5
4
5
2
2
3
1
3
2
1
1
2
2
2
5
5
5
4
1
4
2
4
5
2
4
4
3
3
2
3
5
2
3
5
4

C240

C241

C242

C243

C244

C245

C246

C247

C248

C249

C250

C251

C252

C253

C254

C255

C256

C257

C258

C259

C260

C261

C262

C263

C264

C265

C266

C267

C268

C269

C270

C271

C272

C273

C274

C275

C276

C277

C278

C279

C280

C281

C282

C283

C284

C285

C286

C287

C288

C289

C290

C291

C292

C293

C294

C295

C296

C297

48



2
4
5
3
3
2
2
1
3
3
4
2
5
3
3
2
2
3
2
4
5
3
1
1
2
1
3
4
3
1
4
4
1
1
4
2
5
3
2
5
5
1
3
4
1
5
2
4
4
5
2
1
4
5
3
4
5
1

C298

C299

C300

C301

C302

C303

C304

C305

C306

C307

C308

C309

C310

C311

C312

C313

C314

C315

C316

C317

C318

C319

C320

C321

C322

C323

C324

C325

C326

C327

C328

C329

C330

C331

C332

C333

C334

C335

C336

C337

C338

C339

C340

C341

C342

C343

C344

C345

C346

C347

C348

C349

C350

C351

C352

C353

C354

C355

49



Anexo 11. Base de datos - Fidelizacion

Dimensidn: Experiencia del
Cliente

Dimension: Comunicacién

Dimensién: Marketing Interno

1
1
2
4
4
5
5
2
4
2

C356

C357

C358

C359

C360

C361

C362

C363

C364

C365

Dimensidn: Informacion

PO1 | PO2 | PO3 | PO4 | PO5 | PO6 | PO7 | PO8 | PO9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P2¢

Encuestado

co1
C02
co3
Co4
C05
Co6
co7
Ccos
Co9
C10
C11
C12
C13
Cl4
C15
Cle
C17
C18
C19
C20
c21
C22
Cc23
C24
C25
C26
Cc27
C28
C29
C30
C31
C32
C33

C34
C35
C36
C37
C38
C39
C40
c41
Cca2
C43

50



2
1

Ca4
C45
C46
ca7
C48
C49
C50
C51
C52
C53
C54
C55
C56
C57
C58
C59
C60
ce1
C62
Ce3
Ce4
C65

Cé6
Ce7
C68
C69
C70
Cc71
C72
C73
C74
C75
C76
Cc77
C78
C79
Cc80
c81
C82
C83
Cc84
C85
C86
c87
C88
C89
C90
ca1
€92
93
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