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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciébn entre el
posicionamiento de marca Y fidelizacion de los clientes en la organizacion Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022. Asimismo, la investigacion fue de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y transversal, de nivel correlacional y aplicada.
La poblacion fue infinita por lo cual, para calcular la muestra se utilizd la formula
estadistica de la poblacion infinita y variable cualitativa, cuyo resultado fue de 384
clientes, los cuales fueron objeto de estudio para la recoleccion de datos mediante la
técnica de la encuesta, con el instrumento el cuestionario, el mismo que fue sometido
a la validez de contenido teniendo como resultado un 82% de calificacion por parte de
los expertos. Por otro lado, el analisis estadistico se desarroll6 a través del programa
SPSS version 25, por medio del cual se obtuvo un Alfa de Cronbach de ,904 aplicada
a la prueba piloto, lo cual indico una confiabilidad muy alta. Finalmente, se obtuvo el
resultado de Rho Spearman de ,237 lo cual indico una correlacion positiva media entre
las variables, ademas se obtuvo un nivel de significancia 0,000 siendo < 0.05
indicando que existe correlacion entre ambas variables de estudio. Por lo tanto, se
concluye que, al mejorar el posicionamiento de marca, es mas factible lograr fidelizar

de los clientes.

Palabras clave: Fidelizacion, posicionamiento, marca, imagen, percepcion,
estrategias.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between brand
positioning and customer loyalty in the organization Inversiones Hanaluck S.A.C.,
Santa Anita 2022. Likewise, the research had a quantitative approach, non-
experimental and transversal design, correlational level and applied. The population
was infinite, therefore, to calculate the sample, the statistical formula of the infinite
population and qualitative variable was used, the result of which was 384 clients, who
were the object of study for data collection using the survey technique. with the
instrument the questionnaire, the same that was subjected to content validity, resulting
in an 82% rating by the experts. On the other hand, the statistical analysis was
developed through the SPSS version 25 program, through which a Cronbach's Alpha
of .904 applied to the pilot test was obtained, which indicated a very high reliability.
Finally, the Rho Spearman result of .237 was obtained, which indicated a positive
average correlation between the variables, in addition, a significance level of 0.000
was obtained, being <0.05, indicating that there is a correlation between both study
variables. Therefore, it is concluded that, by improving brand positioning, it is more

feasible to achieve customer loyalty.

Keywords: Loyalty, positioning, brand, image, perception, strategies.
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l. INTRODUCCION.

En la actualidad las empresas buscan ser reconocidas por los clientes posicionando
la marca, a la que se considera el ADN de una compafiia, por la que se debe cuidar
para persistir en la mente del consumidor. Los atributos y beneficios que ofrece no
deben perderse ya que la calidad hace que sea Unica manteniendo identidad propia
dentro del mercado que se comercializa. Posicionar una marca y fidelizar a los
clientes es reto para la empresa, ya que existe un mercado bastante competitivo

con presencia fuerte en los medios virtuales.

En este trabajo se dio a conocer el valor que tiene la fidelizacion del
comprador por medio de la utilizacion de tacticas de posicionamiento, teniendo
como punto base la lealtad de los consumidores, por consiguiente, resaltar
ocupaciones para producir consumidores fieles, se trata de producir una interaccion
que atraiga, desarrolle y mantenga interacciones satisfactorias con los
consumidores. Las tacticas de posicionamiento constituyen un instrumento
oportuno para generar y conservar interacciones mutuamente ventajosas, que

fidelicen a los consumidores.

A nivel internacional, en diferentes paises las empresas que han logrado
posicionar la marca en el mercado, son aquellas que han elaborado un boceto
profesional para su creacién, tomando en consideracion los atributos del producto,
y lo mas importante el beneficio que el mismo ofrece. En la medida que se inserta
en la mente del consumidor ayuda a reconocerlo, por la frase corta, el color y
disefio, haciendo diferenciacion de la competencia, segun lo menciona (Monte et
al., 2021).

En el @mbito nacional las organizaciones en el Per( estan en innovacién
constante para retener al cliente mediante la marca que esta en el mercado la cual
no es reconocida, estando en inferioridad de la contienda, posicionarse en la mente
del consumidor no es tarea facil, llegar a satisfacer la necesidad que no esta

cubierta por un sector del mercado va mas alla, de ofrecer una marca.
La manera de coOmo se esta apreciando en las redes sociales es la mas imponente

revolucion digital de estos tiempos, asi mismo las compafias deben tomar atencion

para permanecer estables (Rodriguez 2019).



En el Perd son cada vez mas grandes las indagaciones orientadas a fidelizar
consumidores, a llevar a cabo tacticas de posicionamiento y a lograr ventas
repetitivas en el horizonte temporal, para consolidar a sus organizaciones en el
mercado e incrementar su colaboracion y posicionamiento en sus respectivos
mercados, en el que desarrollan ocupaciones comerciales, lo que vislumbra el valor

del analisis de estas cambiantes abordadas en esta indagacion.

Una vez que una organizacion no posee consumidores fidelizados o leales
a la marca, entonces se pierde consumidores de forma sostenida, una vez que no
se cuenta con tacticas formales de fidelizar consumidores, o la compafiia no se
atrae en conocer sus expectativas y necesidades de los consumidores; no se puede
atender las necesidades de los consumidores y se comienza a perder clientes, esta
reducida y no puede aumentar las remuneraciones de sus asistentes y sus ingresos

como organizacion se disminuyen.

Segun Arreaga (2018) el término de fidelizacién trata sobre un aspecto de
comportamiento de compra, donde el comprador piensa correcto continuar
gastando sus recursos econdémicos en una sola compafia. Para ello las
organizaciones deben interactuar con los clientes, crear lazos de amistad, ser
amables y tratar de que el cliente se sienta satisfecho con los productos obtenidos

o el servicio brindado y de esa manera ganar su confianza y el cliente vuelva.

En el contexto local la empresa Inversiones Hanaluck S.A.C. fue fundada el
2019, teniendo como sede principal en la AV. Huancaray Mz E Lot 8 Urb. El Asesor
dos Santa Anita Lima. Desarrolla sus actividades en el rubro de restaurante con el
nombre comercial Sabor Nortefio, cuenta con 10 colaboradores encontrandose en

el régimen especial.

La empresa se caracteriza por su especialidad en comida nortefia, pescados
y mariscos, y platos criollos. Con la llegada de la pandemia Covid-19, la empresa
tuvo que afrontar pérdidas econémicas debido a la restriccion de atencién en saldn
al publico, si bien es cierto los servicios de atencion por delivery ya estaban
funcionando pero no lo suficiente para generar utilidad, debido a que la marca ain
no estaba posicionada, era poco conocida por los clientes, los clientes que figuran
en la base de datos ayudaron a que la empresa informe sobre las promociones de
los descuentos y asi los clientes compren los productos; falta tener mas presencia

virtual.



La dificultad de la organizacion en la actualidad es fidelizar a los clientes, por
ello se ha visto en la obligacién de adaptar paquetes de productos a sugerencia de
los clientes en ello se toma como punto principal la calidad de producto, la variedad
de productos, el precio y el tiempo de entrega, asi mismo esta medida esta en
desarrollo de mejora ya que cada vez existen clientes con mayores exigencias, a la
vez permite captar esos clientes que buscan un servicio saludable de calidad. Por
tal motivo el trabajo de investigacion se enfocé en dar a conocer de manera
descriptiva las estrategias que requiere emplear para posicionar la marca y asi
mismo fidelizar a la clientela en la empresa Inversiones Hanaluck. S.A.C.

El problema general se planteé de la siguiente forma: ¢qué relacion existe entre el
posicionamiento de marca y fidelizacién de los clientes en la empresa Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 20227

Los problemas especificos fueron los siguientes: i) ¢de qué forma se relaciona la
imagen de marca con la fidelizacién de los clientes en la empresa Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 20227, ii) ¢, de qué manera se relaciona la percepcion
de marca con la fidelizacion de los compradores en la empresa Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 20227, iii) ¢ de qué forma se relaciona las estrategias
de marca con la fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Hanaluck
S.A.C., Santa Anita 2022?

El presente trabajo se realizd6 con el propésito de informar a los lectores la
conexion que existe en posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes en
la empresa Inversiones Hanaluck S.A.C., ambos factores se relacionan entre si, lo
cual lo determinara los clientes, las que se justifican de la siguiente forma.

La justificacion tedrica, esta investigacion se ejecuto con el fin de dar a conocer
la relacion que existe en las variables de estudio sobre la localizacién de marca y
la fidelidad de los clientes la que fue constatada con estudios cientificos, asi mismo
sirvié como fuente de investigacion teorica para investigaciones a futuro.

Como justificacién practica, el andlisis fue de enorme utilidad para la
organizacién Inversiones Hanaluck S.A.C., y a otras empresas que necesiten hacer
famosa su marca y quedar en la mente de los clientes. El valor de localizacion de
marca y fidelidad de consumidores mediante la utilizacion de tacticas de
posicionamiento, teniendo como conjetura que lealtad de los consumidores es

aspecto critico y, por consiguiente, resaltar ocupaciones para generar



consumidores fieles, se trata entonces, de generar una interaccion que atraiga,
desarrolle y mantenga interacciones satisfactorias con los consumidores.
Justificacion metodoldgica, la investigacion se realizé mediante el método cientifico,
de manera que se utilizé herramienta para recopilar la recoleccién de datos con la
que se demostro la validez de la ejecucion del trabajo de investigacion, asi mismo
fue de enfoque cuantitativo, tuvo como propdosito otorgar una buena informacion y
confiable con respecto al tema, ya que toda la informacién es obtenida de fuentes
confiables.

Justificacion social, el trabajo realizado permitié mostrar la situacion actual de
la empresa Inversiones Hanaluck.S.A.C., pos pandemia COVID-19. Ya que las
estrategias de gestion para posicionar la marca y fidelizar a los clientes se es una
labor constante, por tal motivo la empresa busca mejorar su calidad de servicio para
lograr tener clientes satisfechos en la comunidad donde opera.

El objetivo general se plante6 de la manera siguiente: determinar la relacion entre
el posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes en la organizacion
Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022.

Los objetivos especificos fueron: i) determinar la relaciéon entre imagen de marca y
fidelizacion de clientes en la organizacion Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita
2022, ii) determinar la relacion entre percepcién de marca y fidelizacion de clientes
en la compaifiia Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022, iii) determinar la
relacion entre estrategias de marca y fidelizacion de clientes en la compafiia
Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022.

La hipdtesis general se defini6 como: existe relacién entre posicionamiento de
marca Yy fidelizacion de clientes en la organizaciéon Inversiones Hanaluck S.A.C.,
Santa Anita 2022.

Las hipotesis especificas fueron: i) existe relacionan entre imagen de marca y
fidelizacion de los clientes en la organizacion Inversiones Hanaluck S.AC., Santa
Anita 2022, ii) existe relacién entre percepcion de marca y fidelizacién de los
clientes en la empresa Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022, iii) existe
relacion entre estrategias de marca y fidelizacion de los clientes en la organizacion

Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022.



1. MARCO TEORICO
Continuando con el analisis, se dio a conocer investigaciones internacionales.

Segun Arias (2020), el objetivo de su averiguacion ha sido encontrar la
interaccion existente entre la mercadotecnia mix y la fidelizacién del comprador. La
metodologia utilizada ha sido detallada correlacional no empirico, corte transversal,
usando la técnica de sondeo y como instrumento el formulario, se hizo una muestra
de 124 consumidores, se realizO la prueba estadistica Rho de Spearman
consiguiendo como consecuencia un coeficiente de 0.766, con significancia de
0.000, finamente concluyd la existencia de una correlacion alta y directa en medio
de los 2 cambiantes.

Por otro lado, Forero y Chaves (2021), en su averiguacion tuvo como fin de
instaurar la interaccion entre sus variables costo percibido y lealtad del comprador.
La metodologia ha sido de caracter cuantitativo de corte correlacional con
delineacion transversal. El instrumento usado fue el formulario y la técnica la
encuesta tipo Likert. En efecto un coeficiente de Rho de Spearman ha sido de 0.65
con un valor de 0.001, finamente concluyd que existe una correlacién alta y directa
en medio de los 2 cambiantes.

De igual manera Romero et al., (2021), en su estudio tuvieron como fin
establecer la interaccion entre las tacticas de marketing digital y fidelizacion de los
clientes. Se utilizé el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, grado correlacional, de
disefio no empirico. Uso como método el sondeo y como herramienta el formulario
y su escala de medicion ha sido tipo Likert. Los resultados presentaron que la
férmula de correlacibn Rho de Spearman es de 0,451 y un valor de 0,000,
concluyendo que el nivel de correlacibn es positiva media, o sea que, las
cambiantes si se relacionan.

Para Fernandez (2018), en su estudio el objetivo fue establecer la conexion
entre marketing digital e interaccion en los compradores. Su indagacion fue de tipo
cuantitativa, grado detallado correlacional, disefio no empirico de corte transversal
su muestra ha sido de 104 consumidores. Los resultados presentan que la férmula
de correlacion Rho de Spearman es de 0,63 y su grado de significancia es de 0,000,
se concluy6 que sus cambiantes si se relacionan de manera significativa.

Por su lado Valencia (2018), en su estudio tuvo como objeto determinar el

posicionamiento de marca y su predominacion para eleccion de adquisicion. La



metodologia fue de carécter cuantitativo de corte correlacional con delineacion
transversal la muestra fue de 625 personas. Como consecuencia la formula de Rho
de Spearman ha sido de 0.71 con un valor de 0.001, finamente concluyo existente
una correlacion alta y directa en medio de los 2 cambiantes.

Asi mismo en el contexto nacional da a conocer los siguientes antecedentes.

Como sostuvo Ortega y Ricra (2021), en su estudio realizado tuvo como fin
primordial, establecer la interaccidon existente entre fidelizacion y posicionamiento
de marca. El enfoque ha sido cuantitativo, detallado relacionadas al disefio ha sido
no empirico, su muestra ha sido de 105 personas, empleé el sondeo y el formulario
con sucesion de Likert. Como consecuencia un formula de Rho de Spearman ha
sido de 0.907 con un valor de 0.000, teniendo una interaccion positiva bastante
intenso entre sus cambiantes.

Por su lado Alvares y Napan (2020), en su busqueda tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre posicionamiento y fidelizacién a la marca.
Finalmente se obtuvo como resultado que existe relacion significativa a lo largo de
sus 2 variables, posicionamiento de marca y fidelizacién de clientes comprobado
mediante los resultados con un valor de 0.05 y correlacion Rho de Spearman es de
0,451.

Por lo tanto, Parimango et al., (2019), en su analisis tuvo el objetivo de
establecer la interacciébn existente en fidelizacion de consumidores vy
posicionamiento de marca. Uso el enfoque cuantitativo, con una delineacién no
empirico, transversal, correlacional en la que us6 el método de sondeo y como
instrumento el formulario con la escala de Likert. Como resultados obtuvo un de
coeficiente de 0.623. Se concluyé que existe interaccion en medio de las

cambiantes.
Del mismo modo Cuscano (2020), tuvo como propdsito instaurar la conexion

en las variables localizacion y fidelizacion del comprador. El estudio fue cuantitativo
no experimental de corte transversal y correlacional. Su muestra se realizo a 60
clientes, utilizo la encuesta y como herramienta el formulario. Finalmente obtuvo un
coeficiente Rho Spearman de 0.55, siendo un resultado altamente significativo
entre sus variables.

Como sostuvo Romero (2020), en su analisis tuvo como finalidad primordial

decidir la interaccion existente entre la mercadotecnia digital y posicionamiento de



marca, con un enfoque cuantitativo, usando el procedimiento detallado y
correlacional, para obtener datos se aplicé el método de sondeo, la herramienta
utilizada el formulario. Al final concluy6 que si hay una interaccion con un coeficiente
d interaccion Rho Sarama = 0345 en medio de las cambiantes.

Se aborda las teorias de autores relacionadas respecto a la primera variable
posicionamiento de marca.

Teoria las 4p’s de Kotler y Armstrong (2012), indicaron que las 4p’s del
marketing o Marketing Mix, representan los 4 pilares basicos de cualquier tactica
de marketing: Producto, Costo, Plaza y Promocion. Una vez que las 4 permanecen
en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al publico.

Teoria Marketing de Kotler y Armstrong (2012), argumentaron que es un
proceso social y administrativo por medio del cual las personas y las empresas
obtienen lo cual requieren y van construyendo valor. En un entorno de negocios
mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de conexiones redituables

con los consumidores.
Asi mismo se presenta las definiciones segun autores.

Segun Kotler y Armstrong (2013) citado por Garcia (2019), mencionaron que
el posicionamiento es cuando el consumidor tiene presente en su conciencia a la
marca y es la que mas le resalta dentro del mercado. Ademas, mencionan que el
posicionamiento se basa en la cualidad, en el beneficio, en la calidad o el precio,
por uso o aplicacion del producto.

Kotler y Keller (2012) citado por Cruz et al., (2021) indicaron que el
posicionamiento de una marca llamativa y bien diferenciada necesita un profundo
entendimiento de las necesidades y anhelos del consumidor, asi como de las

habilidades de la compafia y de las ocupaciones de la competencia.

De la misma manera se consideré6 como dimensiones de la primera variable
posicionamiento de marca, que son: Imagen de marca, estrategias de marca y
percepcion de marca.

En la primera dimension que es imagen de marca, Simanca et al., (2020),
mencionaron que la imagen permite diferenciar ante la competencia y ser mas

definido con una mejor postura en el mercado, ademas permite liderar el segmento,



resaltar dentro del mercado y llegar de una manera mas facil a la mente del
consumidor.

segun Lara y Sanchez (2021) indicaron que la imagen que poseen los
clientes esté vinculada a puntos positivos 0 negativos que traeran como secuelas

la aceptacion o rechazo de la organizacion.

Para Ramos et al., (2021) la representacion de imagen, es resultado de la

interpretacion de los esfuerzos informativos.

Para Jiménez (2018), la imagen de marca es una representacion de la mente
del consumidor. Nace del grupo de percepciones de la marca, reflejadas por medio
de las diferentes asociaciones de la marca como atributos y beneficios, es decir la
unidad de memoria que el comprador percibe por medio de las experiencias.

Con respecto a la segunda dimension que es percepcion de marca, se demuestra.

Echeverria et al., (2018), indicaron que la percepcion de la marca va mas alla
de ofrecer el mejor producto o servicio, tiene que reflejar acciones y estrategias con

concordancia y saber influir en el comportamiento de los consumidores.

Asi mismo Grisales (2019), indic6 que la percepcién olfativa en los individuos
es el resultado de un estimulo que tiene como fin llegar a la memoria e influir los
sentimientos del sujeto, medir la percepcion personal y el proceso bioquimico que
ocurre entre el sentido del olfato, la memoria y los sentimientos, es un desafio que

los especialistas en el campo aun no perfeccionan.

Con respecto a la tercera dimensiébn que es estrategias de marca, se
demuestra. Carpio et al., (2019), nos dice que algunas de las estrategias es el
Marketing viral y los motores de busqueda, ya que son factores importantes en el
posicionamiento de marca en las redes sociales, impulsando a tener una mayor

visibilidad dentro del mercado.

Asi mismo Pérez y Sanz (2019), mencionaron que el valor de las aplicaciones
virtuales y de los instrumentos tecnolégicos se unen para incrementar los niveles
de difusidén, y posicionamiento en la red, asociada a un modelo de comunicacion
bidireccional que valore la critica poblacional usuaria como prueba de aprobacion
del producto en la red.

Se aborda las teorias de autores relacionadas respecto a la segunda variable
fidelizacion de clientes.



Teoria de la Confirmacion de Expectativas (ECT27) de Oliver (1977- 1980),
fue una de las mas empleadas para describir la satisfaccion del consumidor, la
conducta de post—-compra y generalmente el marketing de servicios. Su
trascendencia es notable, debido a que saciar y retener a los usuarios o clientes de
sistemas de informacion es sustancial para entablar la lealtad de los mismos y

garantizar de esta forma su continuidad.

Teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente de Swan y Combs
(1976), mencionaron que unas magnitudes de los productos o servicios
permanecen en relacion con la satisfaccion del comprador, y otras bastante

diferentes permanecen en relacion con la insatisfaccion del comprador.
Asi mismo se presenta las definiciones segun autores.

De consenso Arreaga (2018), defini6 que, el comprador pertenece a los
recursos primordiales para que toda organizacion sea exitosa, sin consumidores no
hay razon de ser, para ello se busca fidelizar a los consumidores, esto consiste en
que cada comprador se encuentre satisfecho por los servicios prestados, Se
necesita generar un factor que posibilite hacer un seguimiento constante con los
usuarios que presente; lo cual proveeria como consecuencia una comunicacion
constante entre los consumidores y organizacion.

Del mismo modo Herndndez (2020), mencioné que la fidelizacion de
consumidores es el manejo estable de la compafia es dependiente de manera
directa de su poder en el mercado y para eso es fundamental tener un elevado nivel
de fidelizacion de los consumidores y en caso dichos no se encuentren satisfechos
con lo adquirido es fundamental que la organizacién tenga la funcion de revertirlo o
sea retenerlo para beneficio de la organizacion.

Asi mismo se considerdé como dimensiones de la segunda variable: satisfaccion de
clientes, lealtad de clientes y estrategias de marketing.

En la primera dimension que es, satisfaccion de clientes, segun Abarca et al.,
(2020), mencionaron que, para fidelizar a los clientes, las empresas deben ofrecer
una mejor calidad de atencion, producto, servicio, utilizando las mejores tecnologias
gue permitan dar una comunicacion oportuna al cliente, superando sus expectativas
ello permite fidelizarlo a la organizacion. Desde otro punto de vista, Garcia et al.,

(2018), mencionaron que las que las redes sociales y el marketing son factores muy



importantes para la fidelizacion del cliente.

Respecto a la segunda dimension lealtad de clientes. Por su lado Guede
(2018), indicé que existe una fuerte conexion entre la lealtad y la retencion del
comprador asi mismo la organizacion a debe enfocarse en mejorar sus tecnologias
de informacion ello aceptora que la clientela sean leal con la organizacion. De otro
punto de vista, GOmez, et al., (2020) mencionaron que la fidelidad del comprador
representa es un componente clave en el mercado, por lo que el marketing deberia
examinar el ambito en el cual se desenvuelve el comercio, para lograr crear tacticas
de fidelizacion que se mantengan por medio del tiempo.

En cuanto a la tercera dimension estrategia de marketing. De acuerdo a
Carpio et al., (2019) indicaron que marketing viral y los motores de bldsqueda, son
factores importantes en el posicionamiento de marca y redes sociales. De otra
perspectiva Arias (2020) afadio que el marketing mix determina cuatro puntos
especificos que debe considerar una empresa para obtener mayores vetas y

aceptacion dentro del mercado.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de lainvestigacion
3.1.1. Tipo

Este estudio fue de tipo aplicada, porque se utilizé el entendimiento ya obtenido.
Segun Rodriguez (2005) citado por Flores (2022), nos aseguré que la
averiguacion se considera aplicada si el razonamiento creado aspira brindar
resoluciones a inconvenientes concretos de la verdad y sus resultados son

velozmente aplicables al problema postulado.
3.1.2. Enfoque

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, segin Cubas (2021), menciona
que el enfoque de tipo cuantitativo recopila informacién que va a tener una
medicion y estudio estadistico, con el objeto de conseguir probar la premisa de

indagacién anteriormente planteada y sostenida con fundamentos teéricos.
3.1.3. Nivel

El nivel de la investigacion fue de grado correlacional. De la misma forma, Ortiz et
al. (2019), mencionaron que el tipo andlisis correlacional, tiene como finalidad
conocer la interaccion entre 2 o0 mas conceptos, categorias o cambiantes en un
entorno especial, para el que se seleccionaron 2 casos, entre la primera y segunda
variable. De la misma forma Marroquin (2018) mencion6 que el grado correlativo se
caracteriza ya que primero se miden las cambiantes y después, por medio de
pruebas de premisa correlacionales y la aplicacion de técnicas estadisticas, se

considera la correlacion.
3.1.4. Disefno

El disefio fue no experimental y de corte transversal, por lo cual no se manipulo ni
una de las variables y se manifesté de manera natural, fue de corte transversal ya
gue se han realizado en una sola situacion en un definido tiempo. Segun Nicaragua
(2018) el disefio no experimental es cuando se desarrolla una investigacion sin

modificar previamente las variables.
3.2. Variables y operacionalizaciéon

Esta investigacion indago a ambas variables planeadas en la matriz de

operacionalizacion que se presenta en el Anexol del trabajo de averiguacion, por
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consiguiente, Bauce, et al., (2018), manifestaron que es un criterio a nivel empirico,
encontrando recursos concretos, indicadores o las operaciones que permite medir

el concepto en cuestion.

3.2.1. Variable 1: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual
Para Kotler y Keller (2012) citado por Urrutia (2021) indicaron que, para

posicionarse, la marca debe lograr mantenerse en la mente del consumidor meta,
logrando diferenciar los beneficios de la marca.

Definicion operacional

El posicionamiento de marca fue medido a través de las dimensiones como la
imagen de marca, percepcion de marcay estrategias de marca, utilizando la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario con escala de Likert.

3.2.2. Variable2: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual

Segun Pierrend (2020), comentd que la fidelizacion es un acto de lograr que los
clientes se mantengan con la organizacién, creando un vinculo positivo para que
utilicen los productos o servicios continuamente.

Definicion operacional

La fidelizacion de clientes fue medida a través de las dimensiones como,
satisfaccion de clientes, lealtad de clientes y estrategias de marketing, utilizando la
técnica fue el sondeo y como instrumento el formulario con escala de Likert.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

La poblacion que se utilizo fue infinita porque se desconoce la cantidad exacta. Asi
mismo Auqui y Taype (2022) definieron a la poblacion como la cantidad de
personas y elementos con caracteristicas comunes de la poblacion total de clientes
considerados infinita, porque no se sabe con exactitud el numero de clientes que
tiene la organizacion.

Criterios de seleccion

Criterios de inclusion: Para este trabajo de investigacion se consideré como parte
del estudio a la clientela de la empresa Inversiones Hanaluck S.A.C.

Criterios de exclusidn. Para esta investigacion se excluy6 a los colaboradores y

personal administrativo de la empresa.
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3.3.2. Muestra

En esta investigacion para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la formula
estadistica de la poblacion infinita y variable cualitativa, cuyo resultado arrojo la cifra
de 384 clientes (Anexo 4). Segun Robles (2018) coment6 que, la muestra es un
subconjunto de personas, domicilios que se obtienen de una poblacién mas grande
llamada universo, y que deberia ser representativo del mismo.

3.3.3. Muestreo

Para este estudio se utiliz6 el muestreo no probabilistico por conveniencia
estableciendo la cifra de 200 unidades muestrales. De igual manera para Robles
(2018) menciond que el muestreo no probabilistico se enfoca en la seleccion de los
recursos de la muestra, donde se fundamenta en juicios que provienen de la
vivencia, destreza, conveniencia y criterios del investigador.

3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de andlisis que se tomo en cuenta para el estudio fue el cliente que ha
requerido el servicio.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

La técnica que se empled en el plan de averiguacién fue la encuesta la que se
aplicé a los consumidores para la obtencion de datos. La encuesta segun
Hernandez et al., (2018), esta técnica acciona ensefiar informacién en una cantidad
a exponer y se labora realizando un cuestionario.

3.4.2. Instrumento

Se aplico el instrumento del cuestionario el cual tuvo el objetivo de recopilar
informacion de la clientela en la empresa Inversiones Hanaluck. S.A.C.

Segun Arbaiza (2019) mencioné que el instrumento es una indagacion que sirve
para la sustraccion de manera precisa, de lo expuesto previamente se confecciona
un cuestionario tomando en cuenta las cambiantes y realizando cuestiones en
positivo 0 como oraciones teniendo presente los indicadores, dando valores a cada

item usando la escala de Likert.

13



Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento

Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario

Fidelizacion de clientes Encuesta Cuestionario
3.4.3. Validez

La validez del instrumento se realiz6 mediante tres docentes especializados de la
escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo son quienes dieron la
validez al instrumento de acuerdo a la validez de contenido.

Tabla 2

Consolidado de expertos

Datos de expertos

Experto 1 Dr. Carlos Enrique Anderson Puyen
Experto 2 Dr. Candia Menor Marco Antonio
Experto 3 Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon
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Tabla 3
Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Expertos Carlos Candia Edgard Promedio  Promedi
Enrique Menor Francisco por o total
Anderson Marco Cervantes indicador
Antonio Ramon

lera 2da 1lera 2da 1lera 2da 1lera 2da Var.
Var Var Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.

Claridad 83% 83% 80% 80% 82% 83% 82% 82% 82%
Objetividad 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Pertinencia 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Actualidad 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Organizacion 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Suficiencia 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%

Intencionalidad 83% 83% 80% 80% 82% 82% 82% 82% 82%
Consistencia 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%

Coherencia 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Metodologia 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%
Total 83% 83% 80% 80% 82% 84% 82% 82% 82%

En la tabla 3 paso por una revision de 3 profesores profesionales en el tema, la cual
ha sido aprobada en la apariencia tedrico y metodologico. En resumen, con
respecto a la Variable V1 y Variable V2, el jurado N° 1 califico con 83%, para el
jurado N° 2 la calificacién fue de 80%, el jurado N° 3 otorgd una calificacion de 82%,
asi mismo se obtuvo un promedio final de 82% para ambas variables siendo una
calificacion admirable. (Anexo 6)

3.4.4. Confiabilidad

Para esta investigacion se uso el estadistico del alfa de Cronbach del programa
SPSS. Romero et al., (2018) sefalaron que la fiabilidad es un instrumento que se
fundamenta en el nivel de valoracion de los resultados que se muestra en los
procesos matematicos en funcion a un coeficiente obtenido. Para considerar
confiable el instrumento debe ser superior a 0.70 en una escala valorativa de 0 a 1.

La investigacion se realizé por medio del estadistico softward SPSS version 25 con
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una prueba piloto a 38 encuestados del total de la muestra de la empresa
Inversiones Hanaluck, S, A.C.

Tabla 4

Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca y Fidelizacidén de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
904 24

En la tabla 4 se evidencia el anadlisis del Alfa de Cronbach que fue de ,904, asi
mismo fue analizado a la encuesta piloto conformada por 24 preguntas, para la
variable V1 y variable V2, dando como confiabilidad muy alta (Anexo 3) la que
puede ser aplicada al total de la muestra.

Tabla 5

Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
820 12

En la tabla 5 se muestra la confiabilidad de la variable V1 posicionamiento de
marca donde arrojo un ,820 como resultado de la prueba piloto, evidenciando un
nivel muy alto de fiabilidad (Anexo 3) para ser aplicado al total de la muestra.
Tabla 6
Confiabilidad de la variable Fidelizacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,852 12

En la tabla 6 se muestra la fiabilidad de fidelizacién de consumidores que ha sido
de ,852 como consecuencia de la prueba piloto, demostrando tener un grado
bastante elevado (Anexo 3) lo que sea desarrollada en la muestra.

3.5. Procedimiento
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El procedimiento seguido respecto a la metodologia comenzo con la definicion de
la operacionalizacion de la variable donde las variables pasaron a ser cuantitativas
mediante la transformacion de la definicion operacional.

Asi mismo la investigacion fue cuantitativa, de tipo aplicada, con un nivel
correlacional y un disefio no experimental con un corte transversal, seguidamente
se definié la poblacién y muestra, asi mismo para esta investigacion se utilizd6 como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario la cual tuvo como fin la
obtencion de informacion de datos, por la que el cuestionario fue aplicado a la
clientela de la empresa Inversiones Hanaluck S.A.C. Santa Anita, posteriormente
de obtener la informacién en una base de datos del programa Excel que facilito
tabular los resultados para luego subirlos al programa estadistico SPSS donde se
midio el nivel de confiabilidad de la busqueda y el grado de relacion de las variables
de estudio, los datos obtenidos s analizados usando para ello la estadistica
descriptiva e inferencial, finalmente se realizd6 una controversia a los resultados, a
las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Método de anélisis de datos

Para la ejecucion del estudio se realizd la informacion por medio del estudio
detallado e inferencial, las cuales se abordan posteriormente.

3.6.1. Andlisis de datos descriptivo.

El andlisis de los resultados de la informacién recogida se mostré por medio del
programa SPSS el que arroj6 datos mas detallados y se representé mediante
figuras y tablas. Segun Benites (2022), mencion6 que el estudio de datos se basa
en dividir los recursos basicos de la informacién y examinarlos destinados a
contestar a la pregunta planteada en el analisis.

3.6.2. Andlisis de datos inferencial

El estadistico utilizado dependié de la prueba de normalidad que se obtuvo en el
desarrollo del proyecto, por lo que se buscé obtener conclusiones de acuerdo a los
datos obtenidos de las encuestas realizadas con el objetivo de brindar sugerencias
de acuerdo que permitan mejorar el problema encontrado en la organizacion.

3.7. Aspectos éticos

En este estudio se procedid a respetar los principios éticos normados por la
universidad César Vallejo, entre las cuales podemos mencionar el principio de

autonomia, beneficencia, justicia y no maleficencia, por lo que se procedio a citar a
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los autores de manera congruente a la vez referenciados de acuerdo a las normas
APA. Posteriormente la informacién obtenida se analizé6 de manera justa, por lo que
no se cambio ni se falsifico ningun resultado, asi mismo no se expusieron los datos
de las personas encuestadas, se conservo en reserva, de la misma manera para la

realizar el sondeo se cont6 con el consentimiento informado.
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V.

RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 7

Relaciédn entre Posicionamiento de marca*Fidelizacién de clientes

Fidelizaciéon de clientes

Casi A Casi  Siempr
Nunca nunca veces siempre e Total

Posicionami Nunca Recuento 4 2 1 0 1 8
ento de % del total 1,0% 0,5% 0,3% 0,0% 0,3% 2,1%
marca Casi Recuento 2 42 38 14 7 103
nunca % del total 0,5% 10,9% 9,9% 3,6% 1,8% 26,8%

A veces Recuento 5 56 92 29 8 190

% del total 1,3% 14,6% 24,0% 7,6% 2,1% 49,5%

Casi Recuento 0 7 27 35 4 73

siempre % deltotal 0,0% 1,8% 7,0% 9,1% 1,0% 19,0%

Siempre Recuento 1 5 3 1 0 10

% deltotal 0,3% 1,3% 0,8% 0,3% 0,0% 2,6%

Total Recuento 12 112 161 79 20 384
% del total 3,1% 29,2% 41,9%  20,6% 5,2% 100,0

%

Recuento

siempre

Posicionamiento de marca

Fidelizaciéon
de clientes

Erunca

W Casi nunca

M~ veces

M casi siempre

DSiempl'e

En la tabla 7 y figura 1 se observa que, del total de encuestados, con

respecto al posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes, el 1% indicaron que

nunca existe relacion, asi mismo el 10,9% mencionaron que casi nunca existe

relacion, el 24% a veces existe relacion y el 9, 1% sefialaron que casi siempre existe

relacion.
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Asi mismo, del 100% de encuestados, cualquiera sea el nivel de
posicionamiento de marca, el 32,3% indicaron que nunca y casi nhunca existe
fidelizacion de clientes, asi mismo un 41,9% mencionaron que a veces y un 25, 8%
sefalaron que casi siempre y siempre existe fidelizacion de clientes.

Tabla 8
Relacion entre Imagen de marca*Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes Total
Casi A Casi  Siempr
Nunca nunca veces siempre e

Imagen de Nunca Recuento 0 3 1 0 1 5
marca % del total 0,0% 0,8% 0,3% 0,0% 0,3% 1,3%
Casi Recuento 6 35 31 9 5 86

nunca % del total 16% 9,1% 8,1% 23% 1,3% 22,4%

A veces Recuento 4 58 80 35 10 187

% del total 1,0% 15,1% 20,8% 9,1% 2,6% 48,7%

Casi Recuento 2 8 38 26 3 77

siempre % del total 0,5% 2,1% 9,9% 6,8% 0,8% 20,1%

Siempr Recuento 0 8 11 9 1 29

e % del total 0,0% 2,1% 2,9% 23% 0,3% 7,6%

Total Recuento 12 112 161 79 20 384

% del total 3,1% 29,2% 41,9% 20,6% 5,2% 100,0
%

Fidelizacion
de clientes

EHrunca

M cCasi nunca

B A veces

[E casi siempre

O siempre

Recuento

Imagen de marca

En la tabla 8 y figura 2, se evidencia que, del total de encuestados, con
respecto a imagen y fidelizacion de clientes, el 9,1% mencionaron que casi hunca
existe relacion, el 20,8% a veces existe relacion, el 6,8% casi siempre existe

relacion y por ultimo un 0,3% de encuestados indicaron que siempre existe relacion.
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En sintesis, del 100% de encuestados, cualquiera sea el nivel de imagen de

marca, el 32,3% indicaron que nunca y casi nunca existe fidelizacion de clientes,

asi mismo un 41,9% mencionaron que a veces y un 25, 8% sefialaron que casi

siempre y siempre existe fidelizacién de clientes.

Tabla 9

Relacién entre Percepcion de marca*Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes Total

Casi A Siemp

Nunca nunca veces siempre re

Percepcié Nunca Recuento 4 4 1 1 0 10
n de % del total 1,0% 1,0% 0,3% 0,3% 0,0% 2,6%
marca Casi Recuento 1 28 30 10 7 76
nunca % del total 0,3% 7,3% 7,8% 2,6% 1,8% 19,8%
A veces Recuento 7 63 84 31 10 195
% del total 1,8% 16,4% 21,9% 8,1% 2,6% 50,8%
Casi Recuento 0 17 45 36 3 101
siempre % del total 0,0% 4,4% 11,7% 9,4% 0,8% 26,3%
Siempre Recuento 0 0 1 1 0 2
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 0,0% 0,5%
Total Recuento 12 112 161 79 20 384
% del total 3,1% 29,2% 41,9% 20,6% 5,2% 100,0

%

s
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50

Recuento

"
v
40 §

siempre

Percepcion de marca

Fidelizacién
de clientes

EHriunca

Ml Casi nunca

M A veces

M casi siempre

DSiempl'e

En la tabla 9 y figura 3, se evidencia que, del total de encuestados, con

respecto a percepcion de marca vy fidelizacion de clientes, el 1% indicaron que

nunca existe relacion, asi mismo el 7,3% mencionaron que casi nunca existe
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relacion, el 21,9% a veces existe relacion y el 9,4% sefialaron que casi siempre
existe relacion.

Asi mismo, del 100% de encuestados, cualquiera sea el nivel de percepcion
de marca, el 32,3% indicaron que nunca y casi nunca existe fidelizacion de clientes,
asi mismo un 41,9% mencionaron que a veces y un 25, 8% sefalaron que casi

siempre y siempre existe fidelizacion de clientes.

Tabla 10
Relacion entre Estrategias de marca*Fidelizacion de clientes
Fidelizacion de clientes Total
Casi A Casi Siem
Nunca nunca veces siempre pre
Estrategias Nunca  Recuento 4 5 2 0 0 11
de marca % del total 1,0% 1,3% 0,5% 0,0% 0,0% 2,9%
Casi Recuento 4 20 12 3 3 42
nunca % del total 1,0% 52% 3,1% 0,8% 0,8% 10,9%
A veces Recuento 3 63 84 26 10 186
% del total 0,8% 16,4% 21,9% 6,8% 2,6% 48,4%
Casi Recuento 1 23 61 49 6 140
siempre % del total 0,3% 6,0% 159% 12,8% 1,6% 36,5%
Siempre Recuento 0 1 2 1 1 5
% del total 0,0% 0,3% 0,5% 0,3% 0,3% 1,3%
Total Recuento 12 112 161 79 20 384

% del total 3,1% 29,2% 41,9% 20,6% 5,2% 100,0
%

Fidelizaciéon
de clientes

Eriunca

Bl Casi nunca

M A veces

M casi siempre

O siempre

Recuento

nunca siempre

Estrategias de marca

En la tabla 10 y figura 4, se muestra que, del total de encuestados, con
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respecto a estrategias de marca y fidelizacion de clientes, el 1% mencionaron que
nunca existe relacion, asi mismo el 5,2% indicaron que casi nunca existe relacion,
el 21,9% sefalaron que a veces existe relacion, el 12,8% casi siempre existe
relacion y por ultimo un 0,3% indicaron que siempre existe relacion.

En definitiva, del 100% de encuestados, cualquiera sea el nivel de
estrategias de marca, el 32,3% indicaron que nunca y casi nunca existe fidelizacion
de clientes, asi mismo un 41,9% mencionaron que a veces y un 25, 8% sefialaron
gue casi siempre y siempre existe fidelizacion de clientes.

4.2. Estadistica Inferencial
Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

° Ho: La distribucion de los datos de la muestra es normal
° Hi: La distribucion de los datos de la muestra no es normal
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 11
Pruebas de normalidad de relacién entre posicionamiento de marca y fidelizacion
de clientes

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
Posicionamiento de ,250 384 ,000 ,867 384 ,000
marca
Fidelizacion de 223 384 ,000 ,890 384 ,000
clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Teniendo como muestra superior a 50 individuos, se us6 la estadistica de
Kolmogérov-Smirnov siendo p = ,000 menor al grado de significancia de 0.05, por
lo que se admitid la Hi1, lo cual sefiala que la distribucién no es normal; para ello
utilizé el estadistico de correlacion de Rho de Spearman para contrastar las
hipétesis.

Prueba de hipétesis

Prueba de Hipotesis general
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Ho: No existe relacion entre posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes
H.: Si existe relacion entre posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 12
Correlacién de Posicionamiento de marca y Fidelizacion de clientes

Posicionamiento Fidelizacion

de marca de clientes

Rho de Posicionamiento  Coeficiente de 1,000 237"
Spearman de marca correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

Fidelizacién de Coeficiente de 237" 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 12 se obtuvo un valor de significancia de 0.000 siendo menor a
0.05 que permitid desechar la Ho y aceptar la Hi, donde indico una existente
relacion entre posicionamiento de marca y fidelizacién de clientes. Asi mismo, se
obtuvo un Rho de Spearman de ,237 que muestra una correlacién positiva media
entre las variables. (Anexos 2)
Prueba de Hipétesis especifica 1
Ho: No existe relacion entre imagen de marca y fidelizacion de clientes
H.: Si existe relacion entre imagen de marca y fidelizacion de clientes
Decision:
Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho
Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho
Tabla 13
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Correlacion de Imagen de marc

a y Fidelizacion de clientes

Imagen de  Fidelizacion
marca de clientes
Rho de Imagen de marca  Coeficiente de 1,000 227"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Fidelizacién de Coeficiente de 227" 1,000
clientes correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 13 se presenta un valor de significancia de 0.000 siendo menor a

0.05 que permitié rechazar la Ho y admitir la Hi, donde indico una existente relacion

entre imagen de marca y fidelizacion de clientes. De igual manera, Rho de

Spearman arrojo un resultado de ,227 que muestra una correlacion positiva media

entre las variables. (Anexo 2)

Prueba de Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre percepcion de marca y fidelizacion de clientes

H.: Si existe relacion entre percepcidén de marca y fidelizacién de clientes

Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 14

Correlacién de Percepcion de marca y Fidelizacion de clientes

Percepcion  Fidelizacion de
de marca clientes
Rho de Percepcién de Coeficiente de 1,000 214"
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacién de  Coeficiente de 214" 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 14 se obtuvo un valor de significancia de 0.000 siendo menor a

0.05 que permitid denegar la Ho y admitir la Hi, donde muestra una relacién entre

percepcion de marca Yy fidelizacion de clientes. De igual manera, se obtuvo como

resultado Rho de Spearman de ,214 que muestra una correlacion positiva media

entre las variables. (Anexo 2)

Prueba de Hipdétesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre estrategias de marca y fidelizacion de clientes

H.: Si existe relacion entre estrategias de marca y fidelizacion de clientes

Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 15

Correlacion de Estrategias de marca y Fidelizacién de clientes

Estrategias

Fidelizacion de

de marca clientes

Rho de Estrategias de  Coeficiente de 1,000 ,330"
Spearman marca correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 384 384

Fidelizacion de  Coeficiente de ,330" 1,000
clientes correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 15 se presenta un valor de significancia de 0.000 siendo menor a

0.05 que permitié rechazar la Ho y admitir la H,, donde muestra una relacién entre

estrategas de marcay fidelizacion de clientes. Asi mismo, se obtuvo como resultado

Rho de Spearman de ,330 que muestra una correlacion positiva media entre las

variables. (Anexo 2)
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V. DISCUSION

Los resultados conseguidos relacionadas al posicionamiento de marca y
fidelizacién de consumidores de la compafiia Inversiones Hanaluck S.A.C. de forma
que es comparable por medio de la controversia con los resultados de otras

indagaciones gque se han considerado como antecedentes.

De acuerdo al objetivo general que fue determinar la relacion entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes en la organizacion
Inversiones Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022. Se evidencia en la tabla 12 que se
obtuvo un Rho de Spearman de ,237 mostrando una correlacion positiva media
entre ambas variables y un nivel de significancia de ,000 < que ,005, por lo que se
pudo rechazar la Ho. Los resultados se compararon con la investigacion de Ortega
y Ricra (2021), que en su estudio obtuvo un Rho de Spearman de 0.907 con un
grado de significancia de 0.000, teniendo una interaccién positiva muy fuerte entre
sus variables, por lo tanto, este estudio discrepa en el nivel correlacional por tener
una correlacion media, aunque se coincide que existe correlacidon entre ambas
variables. Para Kotler y Armstrong (2013) citado por Garcia (2019), el
posicionamiento es cuando el consumidor tiene presente en su conciencia a la
marca y es la que mas le resalta dentro del mercado. Por otro lado, Hernandez
(2020), mencion6 que la fidelizacion de consumidores es el manejo estable de la
compainiia, es dependiente de manera directa de su poder en el mercado y para eso
es fundamental tener un elevado nivel de captacion de consumidores.

De acuerdo al primer objetivo especifico que fue determinar la relacion entre
imagen de marca y fidelizacién de clientes en la organizacion Inversiones Hanaluck
S.A.C., Santa Anita 2022. En la tabla 13 se muestra que obtuvo un Rho de
Spearman de ,227 que indica una correlacion positiva media entre las variables con
un nivel de significancia de ,000 < a ,005 por lo que se pudo rechazar Ho. Los
resultados se compararon con la investigacion de Romero et al., (2021), donde
obtuvo como resultados un Rho de Spearman de 0,451 con un grado de
significancia de 0.000, indicando una correlacion positiva media; lo cual indica una
coincidencia entre los resultados de ambas investigaciones, tanto en la correlacién
como en el nivel de correlacion. Para Simanca et al., (2020), la imagen permite
diferenciar ante la competencia y ser mas definido con una mejor postura en el

mercado, ademas permite liderar el segmento, resaltar dentro del mercado y llegar
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de una manera mas facil a la mente del consumidor.

Con respecto al segundo objetivo especifico que fue determinar la relacion
entre percepcion de marca y fidelizacion de clientes en la organizacién Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022. Se muestra en la tabla 14 que obtuvo un Rho
de Spearman de ,214 que indica una correlacion positiva media entre las variables,
ademas se obtuvo un nivel de significancia de ,000 < a ,005 por lo que se pudo
rechazar Ho. De tal modo se compar6 con la investigacion de Cuscano (2020)
donde obtuvo un grado de significancia de 0.000, con un coeficiente Rho Spearman
de ,550, siendo un resultado positivo considerable entre sus variables. Por lo tanto,
este estudio discrepa en el nivel correlacional por tener una correlacién media,
aunque se coincide que existe correlacion entre ambas variables. Asi mismo,
Echeverria et al., (2018), indicaron que la percepciéon de la marca va mas alla de
ofrecer el mejor producto o servicio, tiene que reflejar acciones y estrategias con
concordancia y saber influir en el comportamiento de los individuos.

En cuanto al tercer objetivo especifico que fue determinar la relacion entre
estrategias de marca y fidelizaciéon de clientes en la organizacién Inversiones
Hanaluck S.A.C., Santa Anita 2022 que se evidencia en la tabla 15 muestra un Rho
de Spearman de ,330 que indica una correlacion positiva media entre las variables
con un nivel de significancia de ,000 < a ,005 por lo que se pudo rechazar a la Ho.
De tal modo se compar6 con la investigacion de Romero (2020), donde en su
estudio tuvo un Rho de Spearman de 0,345 con un grado de significancia de 0.000,
que muestra una correlacién positiva media entre sus variables, lo cual indica una
coincidencia entre los resultados de ambas investigaciones tanto en la correlaciéon
como en el nivel de correlaciéon. Asi mismo Carpio et al., (2019), sostuvieron que
algunas de las estrategias son el Marketing viral y los motores de busqueda, ya que
son factores importantes en el posicionamiento de marca en las redes sociales,

impulsando a tener una mayor visibilidad dentro del mercado.
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VI. CONCLUSIONES

Se presenta las conclusiones de acuerdo a los objetivos y los resultados obtenidos.

Primera. De acuerdo al objetivo general, se mostro un valor de significancia
de 0,000 siendo < 0.05 y se presenta una correlacion positiva media de ,237 entre
el posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes, por lo cual se concluye
que al obtener posicionamiento de marca dentro de un mercado es mas factible
mostrar las ventajas y beneficios de la empresa para marcar diferencia y lograr la
fidelizacion.

Segunda. Con respecto al primer objetivo especifico, se mostrd un valor de
significancia de 0,000 siendo < 0.05 con una correlacion positiva media de ,227
entre imagen de marca y fidelizacion de los clientes, por lo cual se concluye, que el
presentar una buena imagen de marca permite fidelizar a los consumidores debido

a que estos ultimos perciben un posicionamiento de la marca en el mercado.

Tercera. En cuanto al segundo objetivo especifico, se mostré un valor de
significancia de 0,000 siendo < 0.05 con una correlacion positiva media de ,214
entre percepciéon de marca y fidelizacién de los clientes, por lo cual se concluye que
es muy importante que una empresa se muestre de la mejor manera dentro del
mercado para tener una buena conceptualizacion ya que por ese medio es mas

factible lograr fidelizar a los consumidores.

Cuarta. De acuerdo al tercer objetivo especifico, se mostré un valor de
significancia de 0,000 siendo < 0.05 con una correlaciéon positiva media de ,330
entre estrategias de marca Yy fidelizaciéon de los clientes, por lo cual se concluye
que, al tener un plan de estrategias y una gestion eficiente, la organizacion tiene

mayor posibilidad de fidelizar a los consumidores.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Con respecto a los datos obtenidos del estudio, se plantea las siguientes

sugerencias.

Primera. Se recomienda a la empresa ejecutar estrategias para posicionar
la marca dentro del mercado ofreciendo un servicio de calidad con el objetivo de
satisfacer a los clientes; es vital que la empresa lleve a la practica estrategias que
cumplan las expectativas y logre impactar a los clientes haciendo recordar a la
marca de manera facil y constante entre sus preferencias, con la finalidad beneficiar

a la organizacion.

Segunda. Se recomienda al area de marketing trabajar en el cuidado de la
imagen, con la finalidad de mantenerla con buena reputacién generando confianza
en los clientes; puesto que, las estrategias y fidelizacion de los clientes permiten
mantener una buena imagen a los clientes potenciando el compromiso en cada

proceso, para ofrecer un servicio de calidad, obteniendo resultados positivos.

Tercera. Se recomienda a la empresa hacer un seguimiento a los clientes
con la finalidad de conocer la apreciacién respecto al producto obtenido, asi mismo
a la atencion recibida; dado que la percepcion de marca y fidelizacién de los clientes
hacen posible posicionarse positivamente dentro del mercado.

Cuarta. Se sugiere a la organizacion potenciar las estrategias de marca en
los medios digitales, aportando un valor positivo en el entorno, con la finalidad de
conseguir nuevos clientes. La organizacion debe aumentar su visualizacion en las
redes sociales, ya gque los clientes actuales hacen uso de la tecnologia y mediante
ella aprovechar para atraerlos, con el Unico fin de hacer crecer a la organizacion,

ofreciendo un servicio de excelencia.
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ANEXOS

Anexos 1.
Tabla 16. Operacionalizacion de las variables
. Definicion Definicion , . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores Items L
conceptual operacional medicion
Posicionamiento  Para Kotler & Keller ElI posicionamiento Imagen de -Grado de 1y2 Ordinal
de marca (2012) citado por de marcafue medido marca compromiso Medicion:
Urrutia (2021) a través de las -Nivel de 3y4 Escala de
mencionaron que el dimensiones como la confianza Likert
posicionamiento de imagen de marca,
marca es la actividad percepcion de marca (1) Nunca
de lograr que la y estrategias de (2) Casi
imageny lamarcade marca, utilizando la Percepcionde -Percepcion 5y6 nunca
una empresa se técnica de la marca respecto al (3) A veces
encuentren en un encuesta y como tiempo de (4) Casi
lugar diferenciado en instrumento el entrega del siempre
la mente del cuestionario con producto (5) Siempre
consumidor meta, escala de Likert. -Percepcion 7y8
con la finalidad de respecto a la
potenciar los atencién
beneficios de la
marca. Estrategias de  -Estrategias de 8y 10
marca relacién con el
cliente
-Estrategias 11y12

digitales
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Fidelizacién de
clientes

De acuerdo a
Pierrend (2020),
mencionaron que la
fidelizacion se
entiende como una
accion dirigida a
conseguir que los
clientes mantengan
relaciones estables y
continuadas con la
empresa a lo largo
del tiempo, con el fin
de crear un
sentimiento  positivo
hacia el negocio, que
sea lo que motive a
adquirir productos o
servicios
continuamente.

La fidelizacién de
clientes fue medida a

través de las
dimensiones como,
satisfaccion de

clientes, lealtad de
clientes y estrategias
de marketing,
utilizando la técnica
de la encuesta y
como instrumento el
cuestionario con
escala de Likert.

Satisfaccion de
clientes

Lealtad de
clientes

Estrategias de
marketing

-Grado de
satisfaccion del
cliente con
respecto al
producto de la
empresa
-Grado de
satisfaccion del
cliente con
respecto al
servicio de la
empresa

-Calidad de
experiencia
-Diversidad de
canales de
atencion

-Canales digitales

-Marketing mix

13y 14

15y 16

17y 18

19y 20

21y 22
23y 24

Ordinal
Medicion:
Escala de

Likert

(1) Nunca
(2) Casi
nunca
(3) A veces
(4) Casi
siempre
(5) Siempre
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Anexo 2. Escala de valoracion de Rho de Spearman

Tabla 17 Rango de decision del Rho de Spearman

Rango de decision de Rho de Spearman

-0.90 a -1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11 a -0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01a0.10
+0.11 a2 0.50
+0.51a0.75
+0.76 a 0.90
+0.9 a 1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy perfecta
Correlacion negativa considerable

Correlacién negativa media
-0.01a-0.10
No existe correlacion
Correlacién positiva débil
Correlacién positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de Hernandez y Fernandez (2010)
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Anexo 3. Escala de Alfa de Cronbach

Tabla 18 Niveles de confiabilidad

Rango Magnitud
,81a1.00 Muy alta
,61 a0.80 Alta
,41 a 0.60 Moderada
,21 a 0.40 Baja
,01a0.20 Muy baja

Fuente: Tomado de Bolivar (2022)
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Anexo 4. Célculo de la muestra

PO (196)'+05¢ 05

nN=—7=" 1=

E? (0,05)?

= 38
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Anexo 5. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha importancia ya que

contribuirdn a una investigacion de tipo académica, que busca establecer la relacién entre las variables

Posicionamiento de marca y fidelizacidn de los clientes Toda la informacién serd confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder aplicarle el instrumento

de investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacién de la siguiente encuesta y en sefal de conformidad marco con

una x el casillero:

INSTRUCCIONES

Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

Marcar con una (X) el nimero segln laimportancia que usted considere

ESCALA DE
VALORACION

1 2 3 4 5
CASI CASI
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE

V1. POSICIONAMIENTO DE MARCA

OPCION DE RESPUESTA

1 2 3 4 5
c 0| _w|Ww
© S — | W x| X
%) wn O O ol &
g dicad ‘ 2|03 >|°3| o
£ Indicador N° Iltems =
a8 < zZ| < |0
Grado de - S
) 1 |La empresa responde de manera eficiente las inquietudes por parte
compromiso de los clientes
©
g 2 |Cree usted que hay compromiso por parte de la empresa para
IS satisfacer sus expectativas
3 Nivel de . .
c . 3 [se siente valorado por la empresa al momento de adquirir sus
& confianza roductos y servicios
g P Y
- 4 lla empresa genera confianza y garantia en sus productos
Percepcidn 5 |La empresa cumple con los tiempos determinados para la entrega
o respecto al tiempo del producto
E de entrega del 6 |La empresa ofrece recompensa por la entrega del producto fuera
° producto del tiempo establecido
o .z
S Percepcion 7 |Cree que la empresa cuenta con personal capacitado para atencién
S respecto a la al cliente
2 L.
atencion o . . .
5 8 |Cree que la organizacidn brinda un servicio adecuado y de calidad
o
T (@© . ..
£ Estrategias d? relacion| g La empresa establece incentivos y lasos de amistad con los clientes
] con el cliente
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10 |Usted cree que la empresa muestra amabilidad y valores hacia los
clientes

11 |Cree usted que la empresa se esfuerza por brindarle una nueva

24

Considera usted un precio son accesibles ante la variedad de productos
que ofrece

experiencia
Calidad - - .
orientada al 12 |Con que frecuencia la empresa innova en sus productos y servicios
cliente
OPCION DE
V2. FIDELIZACION DE RESPUESTA
CLIENTES 1 2 3 4
C
0
Z <ol -zl
5] Oluolo|lval a
£ ] 2| Sz|W| <> =S
3 Indicador | N° ftems 292> oW W
< n| un
Grado de
satisfaccion 13 | Los productos que ofrece la empresa cumplen con sus expectativas
del cliente con
respecto al
§ producto dela | 14 considera usted que la empresa brinda productos de calidad
5 empresa
S
g Grado de Se siente satisfecho con los servicios brindados por la empresa
c satisfaccion 15
2 del cliente con
E respecto al con que frecuencia adquiere los servicios de la empresa
é servicio de la 16
v empresa
Calidad de Al momento de adquirir los productos de la empresa satisfacia sus gustos
experiencia 17
18 De acuerdo a su experiencia recomendaria usted los productos de la
empresa
§ Diversidad de Los canales de atencidn le brindad facilidad para adquirir los productos
c canales de 19 | gela empresa.
S atencion
(]
©
-c .z T . .z .z
= 20 La atencidn recibida por los canales de comunicacion da solucién a sus
§ inquietudes en tiempo oportuno
Canales
digitales 21 [Con que frecuencia la empresa ofrece la promociones mediante los
medios digitales
oo
£
=
_“g Realiza sus compras mediante la carta virtual que ofrece la empresa por
S . .
g 2 medio de los canales digitales.
(]
©
(%]
A Marketing
% mix 23 [La empresa brinda promociones en fechas festivas
7
w
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Anexo 6. Validez del instrumento por expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1. Apelidos y nombres del informanie: D, Canos Enrigue Anderson Payen
1.2. Cargo e Insfbucidn donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCW
|.3. Especiglidad del experto: Licencizdo en Adminsfacon
1.4 Maombre dal Instrurmento mothvs de |a evaluacicn: Cusstionanic
I.5. Ausor del irerurnents: Rogue Femandez, Damaris ¥ Rogue Paredes, Ana

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficenfe | Reguiar | Bueno | Muybuens| Exceleni
INCHCADORE 5 CRITERIC 5 0-20% | 21-40% | 41-60% | 51-80% | &1-100%
CLARIDAD Esla farinuladi con lentuse Sona g3
OBJETMIDAD Esla axpresada de rmansra coherenbs y B2
logica.
Rasponde & lag necesidades inlernas v B3
PERTIMENCIA exlernad de 1 irreealigaciin
Esta adecuato para valarar sapscios y g3
ACTUALIDAD esglralagias de megra
o Cormprance ks aspectos an calicsd v g3
ORGANIEZAGION claridad.,
Tiere aoberencia artre indicadorss ¢ las g3
SUFICIEMCLA prombisenliny
INTEMCIONALIDAD Esbirma L esirafenis gue responda al g3
propdsiln & e inveslioacdn
Corsiters o ks ey uliisdos an aste g3
COMSISTENGIA | instrumenins son bodes v cacks una prageces
e S oue 52 Sl irnesligandio.
Considera la eslrudura del prasenls 23
irgLrumerto adecuada al po e
COHERENCLA LA & Quisnss o8 drige o
irEtrumerto
METOOOLOGLA Considera que log iEmE meden ki gus g3
pratands medr.
. 83
PROMEDID DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: POSICIONAMIENTD DE MARCA
"HF:: SUFICIENTE “EUFIE':'I!_.NEI'"I:ZFE INSUFICIENTE OB SERVACIONES
0 X
o2 X
[k X
04 X
[115] X
L1 X
o7 X
1] X
Iis X
40 X
11 X
12 x
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13

14

15

16

ir

13

13

20

22

23

24

. QEINICH DE ARLICACION:

d0ud aspecins tendia gue modificar,
iveestigacidn?

MALICIELE

incremendar o suprimdr en ke slrumentos  de

H23H

abe, 1H de sctiembre del S0232

A

Q. Carlos Ene AncerEnn SR
Arma de espedto informants

D B LE42H 120
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO S DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOE GENERALES:
1.1, S bdos 5 romibsess. diel nkormeanie: D Cafos Ervegus Arhases s,

|2, Cango @ Iresiuckdn doneds labomx  Dooemile @ e Pascial « LW
13, Esposciaboad del canerin: Lossnscimos & Adininksinackin

L4 Fomber: died Insirunsdenin moariaen die b Sunluaokdn: O uesticnanko
| 5. dugor de insdraranic Roques Femands z, Damarc ¥ Aogus Pamsdsc, Ans

. ASFECTOS DE WALIDACION E INFORME:

+ ITEME DE L& SEGUMDA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

E SUFICIENTE .Eﬂ;‘m IM SUFFICIENTE DESERVACHKIHE §

m u

2 u

[ u

4 u

5 u

(25 u

T u

5 u

] u

10 u

11 M

12 M

13

14

15

1

17

13

. OEMION DE AFLICECI08;
st aspecios tendna gue modificar, incremengar o suprmer en ks isstrumentos de
irvestigacdn?
S ERF

. EEQOMEDND DEWSLOFRACIQH: A3

Abz, 1H die setembne del 200232

D, Carkes Envigue Anderson Baada
Firma e esperts informanhbs

DI B L 1 20
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-

ucv

iy waomap
e BT AT

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L Ralls SCHCRSLEL.

L 1. Spaiicion y rermnbres del mirrmesnis: e g, SRS RSO BLSSCD ARTOAMIO

12 Cwrpo s e Sorvis mbon Cocsnis: s Teeps: Faecl - U0

1], Expcaiichsd Sefl sogeerio: O, & Sommisisoc

14 Hormibrs del Ireirorsnin moiveo 5 s sshescorn: Cossrireee

14 Fajer el reiegremin Moo Femdrcer CDemers - Aooes Perscas. Sra

B ASFECTOS DE VALIDACION E INFORME:

[efcars | Sepuisr | Bana | Wy bees | Exslaais
IHDVEC ADOMES CHMEMIDS - | -dorm | an-eors | o -mors | m-omrs
CLARDAT Exin ‘ormwisdo oo eguae scropadc i
T AL Ents sErensdo G e oha ek i
gl
Fmpeorcs @ e wcessiecion rierme y o 1
P s e @ rvesigann
Ents s Lada pars vliorn” SEpSCis a1
R mhisam de repes
P Tt TR Tt 1] Corprercs ko oecion +0 oelded E':l:lq'n'
claridad
Tiers cirers i rdiceiors § R
AR E RO ;
MTERC A A Esfrre i anirega. o respenkd @ i
preeois de i irreevEgecEn
Cormariers g be e ol -l ol
OWSITTERNCES. | metrarenic sn oo v o o e
il R L i e
Crrmders @ asinchos del rmes SR
ratrurenis: e 6l 93 de
T LTS B quisras = g o
FistrurHnis.
METODOLOGE, | T s o b ke Teden £ 38 R
peiersis ek
_ 0
PRI BT O W81 O s IO
ITEMAS D LA PRI A AN : POSICEORMARMIESTO DF BASMT A
SUFEERTE FHIUCIERTE RSB CICRES
" SUFCIENTE
] o
o o
o o
o 4
o 4
e r
or r
e r
o r
1] o
i1 o
i2 o
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[TEETOI N e e
Fmam e R

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTD DE INVESTIGACION
S RATOS SEHERALES.

L 1. Spalicion 5 nombres. del mirraenis: O ! lelg. DS BEEWOR, WLSSCD ARTOAID

12 Corgo s imiecn Sods imbon Docsnie s Tepo Faecl - UCY

L], Experaiicihed] Seil sogeerio 0 sn Sciminsinscion

14 homibrs del irsiroerssrin moieo S b eesh it Coss o

13 oy Sl reimamenio Mo Femdrcer Cemees - Aocoes Farsces. e

V. ABPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Cefcerm | "sculw | Bana | Wy b | Scsisci
IHOE ADORES CRITENIDE - | ov-sor | o -mor | e morm | me-men
CLAERTAD Exin formaisdo —on enpuae scropedc 2
LT AL !::.l_:'-:r\-:.u-n- ol FrETe o y o 1
Bmporoe @ e eomscieres rismal | o PR
P s i 8@ i anon
Entis scieruacia par viors? BEpEECEm Y o FAc
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MG AT A CION Coryprercs ko sncectos &0 oeloded y o 1
charidasd
Tiers coFreea Bire o cadorm & T,
HFIE RO ;
FHTEHCEF S IAD (= T T oo,
proconitr de: b rreeSgecn
Cormsiers o bn e et ool e
DOOENSISTENCSE. | meirarenic sn odos v oo umo oooos
o o U i reeragarei
Crrmicders a ssiuchus del (zeeers P
reirurenis: o 5 Tz de
N LN 8 quisras = dirge o
sl
A TODoL s Comciers com bk Erre miden £ g o FAc
preiercs TEdy
_ T
PRIENID DF WAL SN
ITEMAS OiE LS SEGLMOA WA ABLE: FIELEESCION OE CLIENTES
SUFCENTE RMIFCIERTE CESETEACIDRE S
L SUMCIENTE
o]
(k3
Oox
(23
oz
[ 3
or
oE
L]
1D
1
i2
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Anexo 7. Carta de consentimiento de la empresa

o=
%\E t UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20605424253
INVERSIONES HANALUCK S.A.C.
Nombre del Titular o Representante legal:
ELCIRA : }
Nombres y Apellidos _ DNI: 41574246
ROQUE PAREDES

Consentimiento:
iDe conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal Y’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo! *!, autorizo [ X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacién

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA INVERSIONES HANALUCK S.A.C., SANTA ANITA 2022.

Nombre del Programa Académico:

Facultad de ciencias empresariales

Autor: Nombres y Apellidos

Roque Fernandez Damaris DNI: 71100606,
Roque Paredes Ana 43411219

-n caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

tNVERSTOt¢ES HANALUCK S.A.C.
C: 4247

Lugar y Fecha: Santa Anita. é %/4//&

Firma: ROQUE PAREDES

{Titular o Representante legal 6e la Institucion)

1'J Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°-, literal " f * Paca difur<lir o publicar los resultados de un trabajo
de |nvesOgaC|0n €S necesario mantener baJo anonlmato el nombre de la |nst|tucmn dor+de se |Iev0 a cabo el estudlo salvo el caso en que

) . Por elfo, tanto en los
proyectos de |nvest|ga0|on como en loS |nf0rcnes 0 IESIS nose debere |rxJU|r Ia denomlnacmn de Ia organlzacmn pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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Anexo 8. Matriz de datos
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