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RESUMEN 

La presente investigación titulada Estrategias de posicionamiento y fidelización 

de clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito, tuvo como objetivo de 

estudio establecer la relación que existe entre estrategias de posicionamiento y 

fidelización de los clientes en la empresa estructuras metálicas cachito. Siendo 

un estudio de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y diseño no experimental-

transversal y correlacional. Para la recolección de datos se utilizó la encuesta, la 

muestra se conformó por 72 clientes de la empresa Estructuras Metálicas 

Cachito, por ende, se le aplico un cuestionario por cada variable, se usó el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman teniendo como resultado 0.647 

y un valor de significancia 0.001 lo cual fueron validados por expertos y 

sometidos a la prueba de confiabilidad de Alpha de Cronbach teniendo un 

resultado de .835 para la primera variable y de .949  para la segunda variable. 

Como conclusión se determinó que, si se establece mejores estrategias de 

posicionamiento habrá una mejor fidelización de clientes en la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito. 

Palabras clave: Estrategias, posicionamiento, fidelización, clientes 



ABSTRACT 

The present research entitled Positioning strategies and customer loyalty in the 

company Metallic Structures Cachito, had the objective of study to establish the 

relationship that exists between positioning strategies and customer loyalty in the 

company Metallic structures Cachito. Being an applied study, with a quantitative 

approach and non-experimental-cross-sectional and correlational design. To 

collect data, the survey was used, the sample was made up of 72 clients of the 

company Structures Metálicas Cachito, therefore, a questionnaire was applied 

for each variable, Spearman's Rho correlation coefficient was used, resulting in 

0.647. and a significance value of 0.001 which were validated by experts and 

subjected to the Cronbach's Alpha reliability test, having a result of .835 for the 

first variable and .949 for the second variable. 

In conclusion, it was determined that, if better positioning strategies are 

established, there will be better customer loyalty in the company Arquitecturas 

Metálicas Cachito. 

Keywords: Strategies, positioning, loyalty, customers 
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I. INTRODUCCIÓN

 En el momento actual la globalización ha impulsado, no simplemente a 

los propietarios sino también a las micro y pequeñas organizaciones a nuevos 

retos, debido al alto índice de un mercado competitivo en la que nos encontramos 

hoy en día, obligando de manera severa la innovación o mejora continua en las 

gestiones y procesos que implican el desarrollo de la empresa, aplicando 

estrategias de posicionamiento que permita la aceptación en el mercado y a su 

vez fidelizar a nuestros clientes. 

La estrategia de posicionamiento se basa en elegir la imagen correcta de 

la empresa que se otorgara al público objetivo con la finalidad que perciba que 

diferencias se encuentran entre tu empresa y la competencia. Por lo que, 

Olamendi, (2019) manifiesta que el posicionamiento es la ubicación que ocupada 

a la hora de adquirir el producto. 

Por otro lado Cruz (2020), sostiene que la estrategia de posicionamiento 

es el proceso donde se analizan diferentes tipos de acciones que se recolectaran 

para proponer e incrementar las mejoras de la empresa, permitiendo conocer en 

qué estado se encuentra, cuales son su ineficiencia, logrando alcanzar 

determinados objetivos. Además, informa la importancia de emplear estrategias 

de posicionamiento es que permite identificar los aspectos que hacen que el 

producto o servicios sean únicos y diferentes al de nuestros competidores, con 

la finalidad de obtener al cliente fiel a nosotros 

Rogers et al. (2020), señala lo importante que es poner en práctica la 

mentalidad del experto la fidelización al cliente, realizando breves reuniones, 

asambleas con los miembros de su equipo para explicarles el nuevo principio de 

la fidelización y así poder dirigir la atención al trato con los usuarios lo cual es 

primordial para perfeccionar la lealtad con los compradores. 

De esa manera, Estructuras Metálicas Cachito, es una organización 

peruana dedicada a la elaboración e instalación de estructuras para uso 

comercial. Durante este tiempo no han implementado estrategias de 

posicionamiento destinadas a fidelizar a sus clientes debido a la falta de 
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orientación y capacitación por lo que su permanencia en el mercado sigue intacta 

gracias a la experiencia que tienen a la hora de brindar sus productos. Sin 

embargo, hoy en día las empresas buscan ser una empresa líder y reconocida 

por los clientes, por ello es que se implementa este proyecto a la empresa. 

En consecuencia, el problema general que presenta es ¿Existe relación 

entre estrategias de posicionamiento y fidelización de los clientes en la empresa 

estructuras metálicas cachito? Bajo el problema específico: ¿cuál es la relación 

que existe entre estrategias de posicionamiento y conformidad con el servicio en 

la empresa estructuras metálicas cachito?, ¿Cuál es la relación que existe entre 

de estrategias de posicionamiento y conformidad con el precio? ¿cuál es la 

relación que existe entre estrategias de posicionamiento y lealtad de los 

clientes.? 

Para buscar una solución al problema identificado, diseñamos el objetivo de 

establecer estrategias de posicionamiento y fidelización de los clientes en la 

empresa Estructuras Metálicas Cachito. En consecuencia, se plantea como 

objetivo general: Establecer la relación que existe entre estrategias de 

posicionamiento y fidelización de los clientes en la empresa estructuras 

metálicas cachito. Los puntos a alcanzar mediante los objetivos especificos 

planteado serán: i) Determinar la relación que existe entre estrategias de 

posicionamiento y conformidad con el servicio en la empresa estructuras 

metálicas cachito, ii) Establecer la relación que existe entre estrategias de 

posicionamiento y conformidad con el precio en la empresa estructuras metálicas 

cachito, iii) Establecer la relación que existe entre estrategias de posicionamiento 

y lealtad de los clientes. 

Hipótesis general (H1): Existe relación entre Estrategias de posicionamiento y 

Fidelización de los clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito 

Hipótesis nula (Ho), No existen relación entre Estrategias de Posicionamiento y 

Fidelización de los clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito. 
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El trabajo a desarrollar puntualiza la problemática que presenta teniendo 

en cuenta sus objetivos que se han trazado para tener en cuenta los puntos que 

se ejecutaran. 

Hipótesis específicas (H1): Existe relación entre estrategias de 

posicionamiento y conformidad con el servicio en la empresa Estructuras 

Metálicas Cachito, (H1): Existe relación entre estrategias de posicionamiento y 

conformidad con el precio en la empresa Estructuras Metálicas Cachito, (H1): 

Existe relación entre estrategias de posicionamiento y lealtad de los clientes en 

la empresa Estructuras Metálicas Cachito.   
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II. MARCO TEÓRICO 

 Seminario et al. (2020), indica que la estrategia de posicionamiento en la 

actualidad es una pieza fundamental para la formación del valor agregado y 

aumenta la conformidad del cliente, demostrando los resultados del incremento 

empresarial. 

Ríos et al. (2021), menciona que el posicionamiento representa una 

estrategia que ha adquirido un valor fundamental para las distintas empresas y 

de esa manera poder entrar a un mercado competitivo dentro de un ambiente 

globalizado, el actual estudio se concentra dar a proponer estrategias de 

posicionamiento viables para la organización, las cuales permitirán, conseguir 

una mejor contribución de mercado y por ende mayores ganancias.  

Salazar (2020), menciona que tuvo como prioridad el dar a conocer el 

posicionamiento siendo una estrategia fundamental, para ello utilizaron el 

método racional por lo que garantiza establecer discernimiento por parte del 

investigador, teniendo como sustento las definiciones estudiadas, por lo que 

concluyeron que la empresa tiene que aumentar la comunicación con sus 

clientes y utilizar con frecuencia la tecnológica ya que hoy en día es la mejor 

estrategia de éxito. El nivel de posicionamiento de empresa Elygraf es inferior, 

ya que el 81% que se realiza la encuesta no llegan a reconocer con rapidez el 

nombre de la empresa. 

Albújar (2019), en su trabajo de estudio titulado “La fidelización de clientes y su 

dominio mejora el posicionamiento de la  botica Issafarma, en la ciudad de 

Chepén”, mostró el objetivo, dominio que tiene la primera variable influyendo 

favorablemente mediante la segunda variable en la empresa, para ello 

emplearon el método Inductivo – deductivo lo que permitirá la revisión del marco 

teórico sobre la variables para luego formular terminaciones, por lo que 

concluyeron que la lealtad del cliente si aporta posicionamiento demostrando 

también que se tiene un grado elevado respecto al nivel de fidelización con los 

clientes y de igual manera un alto nivel de posicionamiento en el mercado de 

chepenano. 
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Yzarra (2020), mostró el procedimiento deductivo porque se enfoca en analizar 

el fenómeno de estudio en desplegar una hipótesis llegando a resolver el  

producto del análisis de toda la problemática, por lo que concluyeron que la 

entidad  Metalcomperú no informa correctamente el beneficio y garantía de sus 

productos que brinda a los clientes, además se encontró que la empresa no 

maneja información de primera cobre productos y servicios para promocionar en 

sus páginas web y que la organización brinda al cliente precios elevados para el 

tipo de consumidor que tiene, lo cual se buscara ofrecer productos que vallan 

acorde al precio sin disminuir la calidad brindada. 

Gonzáles et al. (2021), mostró como objetivo realizar estrategias 

comunicativas y digitales para Seriscol S.A.C con el propósito de impulsar su 

visibilidad en las distintas redes sociales, por medio de la creación de contenidos 

que a su vez faciliten perfeccionar el servicio al cliente de esta, para ello 

emplearon el método mixto no experimental, que se verá representado a través 

de la implementación de herramientas incorporando el tipo analítico , por lo que 

concluyeron que se utilizara el análisis FODA para estudiar el nivel interno y 

externo de la empresa y el Benchmarking digital ya que ayudara a estudiar 

estrategias de los competidores para la comparación de procesos, resultados, 

errores con la empresa Sensorial y de esa manera tener estrategias más 

eficientes y exitosas. 

Solano (2019), considera que para poder construir buenas estrategias de 

posicionamiento, se debe implantar el objetivo del posicionamiento de la 

empresa, lo que se requiere para que los clientes reconozcan el producto. 

Consecuente se pasará a crear contenido que involucre a dicha marca y de esa 

manera pueda transmitir conocimiento a los usuarios, por lo que también se debe 

tener en cuenta al público que se va a dirigir tu marca y así poder generar buenas 

interacciones con el público logrando aumentar la calidad de servicio. 

Por otra parte, Torres et al. (2022), manifiesta que los objetivos para poder 

posicionar una empresa en el mercado constan con la implementación de 

estrategias pertinentes, asertivas y adecuadas con la determinación de poder 

acercarla a los grupos de interés. 

 



16 
 

Además, Sánchez et al.(2020), menciona que tener un buen 

posicionamiento de la empresa, lo más importante es la comunicación ya que 

para poder estar en la mente del consumidor tenemos que conocer el producto 

o servicio mediante la comunicación organizacional trasmitiendo que es lo que 

ofrecerá a sus clientes  de forma eficiente, dinámica y concreta, junto a ello para 

la gestión de la comunicación organizacional se debe implementar las 

estrategias fundamentales  lo cuales son  diseño de imagen institucional, 

identidad política, cultural y medios de comunicación. 

Sin embargo, Carpio et al. (2019), considera para el buen posicionamiento 

y fidelización de clientes, el punto primordial es desarrollar estrategias de 

posicionamiento aplicando las redes sociales y páginas de búsqueda, ya que hoy 

en día la tecnología está en cada parte del día a día y sirve para llegar más rápido 

a los clientes es por ello que las páginas web admite tener una alta demanda de 

publicidad permitiendo tener un incremento de acogida en nuevos mercados. 

Por otro lado, Urrutia y Napán (2021), menciona como punto estratégico 

las redes sociales con el fin de contribuir de manera significativa para el 

incremento del consumo y de esa manera poder obtener visibilidad. 

Ramos et al. (2020), nos detalla que la estrategia de posicionamiento se 

basa en desarrollar factores que necesita la empresa para poder posicionarnos 

en el mercado competitivo y a su vez poder estar en la mente del consumidor, 

logrando diferenciarte de tu competencia con el propósito que cada vez que el 

cliente requiera algún producto o servicio se enfoque netamente en la marca. 

Esto se logra con la comunicación activa con tus clientes, que beneficios o 

valores distintos brinda en base a una investigación del producto. 

Balanta et al. (2020), nos manifiesta que las estrategias de 

posicionamiento por estilo de vida son acordes con las órdenes vigentes del 

momento que se encuentra el consumidor y así se pueda tener un mayor 

asertividad ante las estrategias. 

Cabrera y Sánchez (2021), indica que las estrategias de posicionamiento 

es punto clave para poner en práctica en un negocio ya que permitirá dar a 

conocer su marca, servicios y que producto brinda la empresa relacionándolos a 

que tan conformes pueden estar los usuarios respecto calidad y precio del 
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producto ofrecido de esta manera poder alcanzar el éxito con la fidelidad de sus 

clientes. 

Armstrong y Kotler (2019), manifiesta que la estrategia de precio prestigio, 

muestra al usuario en tener precios elevados del producto o servicio con el 

propósito de atraer a un público en específico, enfocándose en los consumidores 

que buscan estatus y alta calidad en los bienes o servicios que desean 

adquieren. 

Simanca et al. (2020), menciona como estrategia optima: imagen y 

posicionamiento de la marca, es el espacio que se establece en la mente del 

usuario, después que haya pasado por las diferencias ofrecidas por la 

competencia ya que la marca es fundamental ya que puede sobrevivir a sus 

productos. Las partes de posicionamiento se realiza en base a las incertidumbres 

o dificultades que tiene la organización y poder superarlas, con la finalidad de 

llegar a altas posibilidades de incrementar la fidelidad hacia la empresa. 

Rivera y Zuluaga (2019), indican acciones asociadas a las 4 pes que están 

conformadas en producto, precio, promoción y plaza. Por lo que es necesario 

poner en práctica para el cumplimiento de los objetivos para poder llegar al 

posicionamiento en el mercado competitivo. 

Olivar (2021), señala diversos tipos de la primera variable, tratándose el 

plan de posicionamiento como:  posicionamiento que se basa  en las 

peculiaridades del producto, en base a precio, con respecto al uso o beneficio 

que transmite  al producto, posicionamiento orientado al cliente, posicionamiento 

por el estilo de vida y con conexión a la empresa considerando como primer 

punto, la estrategia de definir la imagen que se requiere conceder sobre la 

entidad, el cliente objetivo evaluará en que se diferencia entre los competidores. 

 Esteban (2019), considera como tipo de estrategia de posicionamiento la 

personalización de tu producto; trata sobre la relación de estrategias y acciones 

que acceden una oferta de producto y servicios distintos para cada uno de los 

clientes, basándose a un ejemplo plasmado de un producto o servicio para que 

posteriormente pase a ser personalizado o distinto al gusto del cliente, teniendo 

en cuenta los 4 pasos importante para realizar una personalización: 



18 
 

• Identificar: Indagar datos específicos de los consumidores. 

• Diferenciar:  ya obtenido la posesión de información es necesario separar 

las ideas para detallarlas. 

• Interactuar: Definir mediante la comunicación los canales que el cliente 

prefiere ser contactado. 

• Customizar:  teniendo las habilidades para hacer atractivo y aumentar el 

valor del producto personalizando a la necesidad del usuario. 

López y Neme (2021), señala a la fidelización del cliente viable para 

ponerlo en práctica para el desarrollo del mercado ante la competencia. 

Paredes et al. (2021), indica a la fidelización como gran relevancia porque 

logra que el cliente compre frecuentemente, esto se debe muchas veces al trato 

que el usuario recibe dentro de las instalaciones ya que esto genera una mejor 

rentabilidad y aumenta la relación a largo plazo, de esa manera atrae a otros 

clientes gracias al buen trato y satisfacción que se le da a la clientela. 

Montenegro y Ventura (2020),  determina que la fidelización del cliente se 

refiere a que el consumidor que llegó adquirir el servicio, se convierte en 

comprador usual de dicha marca dejando claro que garantiza repetir la 

experiencia de compra constantemente. 

Ramos et al. (2019), menciona una de las estrategias para el 

posicionamiento de la empresa es geomarketing, lo cual brinda herramientas 

apropiadas que estimula al posicionamiento y crecimiento empresarial 

permitiendo analizar la situación actual del mercado, utilizado la situación actual 

de los clientes y la ves identificando quienes utilizan redes sociales, correos, 

entre otros. 

Aguilar et al. (2019), manifiesta que la misión de una estrategia de 

fidelización se basa en aumentar el consumo de los usuarios que poco adquieren 

del producto pasen a convertirse a clientes frecuentes, demostrando seguridad 

frente a la competencia y fortalecer su liderazgo como: personalización, 

diferenciación, satisfacción y perseverancia. Además, indica que los usuarios 

que más frecuentan en la organización es el principal objetivo de las empresas. 

Es por ello que se requiere otorgar buenas experiencias emocionales haciendo 

su estadía cómoda y agradable.    
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Apaza (2019), considera enfocarse en la lealtad de los clientes y poner en 

prácticas estrategias que aumenten el empoderamiento generando gran 

compromiso para la empresa teniendo resultados satisfactorio.  

Suárez y Jiménez (2020),  menciona que la fidelización de clientes se 

basa en los pilares del marketing relacional, teniendo como aliado a la gestión 

tecnológica y la buena atención al cliente logran mantener lazos rígidos. Para 

poder mantener al cliente estable la empra tiene que realizar acciones como: 

satisfacer al cliente mediante los productos de calidad o necesidades del usuario 

implementando también la exclusividad o diferenciación del producto. De esta 

manera va implementando o comenzando la fidelización del cliente 

Urbina y Rosas (2019), nos revela que para el buen nivel de fidelización  

de una empresa para sus clientes es de suma importancia ofrecer descuentos, 

promociones, y la publicidad digital, hoy en día la tecnología abarca mucho en el 

ámbito empresarial los cliente actualizados viven diariamente con la tecnología 

y haciendo compras por internet con el propósito que los clientes aprovechen 

dichas ofertas con el propósito de aumentar sus ventas y de la misma manera 

que la empresa vaya posicionándose en la mente del consumidor. 

Zambrano (2020), indica la importancia de medir la fidelización de sus 

clientes como un resguardo de control, con el fin de poder evitar las posibles 

pérdidas de usuarios manteniendo la lealtad con constantes innovaciones. 

Heredia y Jiménez (2018), menciona que la fidelización se basa en una 

marca que ofrece producto o servicio con la finalidad de tener una relación a 

largo plazo con los clientes logrando mantener una lealtad hacia la marca de tal 

modo que los usuarios compren su producto o servicio con más frecuencia, como 

resultado los clientes tienen un alto nivel de negociación ya que la marca 

depende del nivel de aceptación de los consumidores. 

Herrera y Reinosa (2022),  señala la gran importancia al momento que 

obtiene el servicio, por lo que es donde se debe procurar hacer realidad su 

necesidad e idealidad. De esta manera es cuando hay satisfacción del cliente 

sucede una notoria respuesta del consumidor. Se entiende entonces que cuando 

una organización cumple con las expectativas del cliente se torna a una 

satisfacción del cliente y esto procede a un éxito organizacional.  
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Heredia y Jiménez (2018), señala que para tener un óptimo nivel de 

fidelización es necesario tener comunicación con el cliente, brindar una buena 

experiencia y atención mediante las redes sociales para facilitar y mantener 

actualizado al usuario, facilitar las comprar por página web y de la misma manera 

diferentes tipos de pago haciendo que el cliente se sienta en la libertad de 

cancelar por cualquier medo de pagos manteniendo su comodidad. 

Salinas et al. (2018),  revela que para tener un alto nivel de fidelización de 

clientes se tiene que aplicar una excelente interacción con el comprador 

identificando los posibles detalles de corrección, para perfecciones el camino 

elegido hacia el futuro que desea alcanzar teniendo en cuenta las decisiones 

apropiadas ante escenarios de riesgo.  

Durán et al. (2020),  menciona a la fidelización del cliente como un nivel 

de alta rentabilidad determinando relaciones a largo plazo con implementaciones 

estratégicas.  

Dubuc (2022), considera a la estimulación de los sentidos alcanzar 

significativamente la fidelidad por parte de los clientes al momento de recibir su 

compra ya que los sentidos abarcan un gran aporte para la empresa 

comenzando desde el buen espacio o área situada, colores llamativos, 

incluyendo la atención dada a los usuarios. Por otro lado, tenemos los olores 

ofrecidos en el ambiente creando una mejor experiencia dentro de las 

instalaciones, el sonido saliendo a resaltar las emociones. Por ello es importante 

cuidar los detalles mínimos para la conformidad de la clientela. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

- Enfoque: Cuantitativa 

Para Arteaga (2020), el enfoque se concentra en medir los 

diferentes objetivos entre los diferentes análisis matemáticos, 

estadísticos o numéricos, sustrayendo la información de encuestas y 

cuestionarios. 

El objetivo cuantitativo es decretar el vínculo o relación dentro 

de una población entre variable independiente y variable dependiente 

de tal manera recolectara información y así poder contestar a las 

preguntas del estudio, poniendo aprueba dichas hipótesis. 

    - Nivel: Descriptiva 

Se realizará una investigación descriptiva porque se 

desarrollará en describir las estrategias de posicionamiento para 

obtener una fidelización de los clientes de la empresa Estructuras 

Metálicas Cachito 

   - Tipo: Aplicada 

Para Gómez (2020), nos informa que el estudio que se utiliza 

tiene como fin de solucionar problemas mediante técnicas y métodos. 

3.1.2. Diseño de investigación 

Es no experimental y transversal, al respecto Arias y Covinos (2021), 

manifiesta que en este diseño no se encuentra contextos 

experimentales a lo que pueda controlar las variables y los dominados 

son cotizados en su contexto natural sin conmover ninguna situación, 

basándose en las observaciones según el contexto natural sin 

modificar ni diseñar para poder rescatar un análisis más específico.  

Es correlacional según Rus y López (2020), Señala que esta 

investigación se centra en detectar la asociación de las dos o más 
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variables llegando instaurar una unión estadística entre las mismas 

sin la complementación de variables externa. 

Nos informa Gómez (2020),  que el estudio que se utiliza para este 

tipo de investigación en el enfoque correlacional mediante el análisis 

correspondiente se basa en indicar el nivel que tienen estas dos o más 

definiciones por medio de prueba de hipótesis correlaciones, 

muestras o entorno propio. 

 

 

3.2 Variables y Operacionalización 

Variable1: Estrategias de posicionamiento 

Definición conceptual 

Yoza (2022), manifiesta que la estrategia de posicionamiento identifica el 

punto de vista en que se ubica la empresa dentro del mercado competitivo y 

como debe de mejorar la posición para recolectar y atraer nuevos clientes. 

 

Definición operacional 

Saldarriaga (2020), indica que la estrategia de posicionamiento 

consiste en detectar la mejor característica de una marca o producto y lograr 

obtener una ventaja en el mercado. 

 

Variable 2: Fidelización de clientes  

Definición conceptual 

Rabanal (2021),  expresa que la herramienta que involucra de manera 

permanente al consumidor creando un alto impacto en la relación a largo plazo 

entre la empresa y clientes. Esto se logra gracias a las diferentes estrategias 

ya que logra facilitar su permanencia con la empresa viéndose reflejado en las 

compras continuas, reducción de costos de atención a los clientes, mayores 

ventas siendo así un cliente fidelizado.  
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Definición operacional 

Mayorga (2020), enfatiza que la fidelización de clientes es una 

estrategia que aumenta al beneficio de cualquier organización mejorando en 

el ámbito financiero, reduce los costos de atención al cliente, ayuda al 

incremento de ingresos de ventas gracias a los clientes frecuentes que llegan 

a satisfacer las necesidades mediante las compras de productos o servicios. 

 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población:  

Proceso de análisis determinado mediante personas para saber 

dentro de un estudio con la finalidad de poder corroborar con exactitud la 

población escogida o estudiada, (Soto 2019).  

En este caso está conformado por los clientes de la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito teniendo como población a 72 clientes 

destinados. 

• Criterios de inclusión: 

Se tomará en cuenta a clientes que llegan frecuentemente a la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito, los cuales participarán en el estudio y de 

tal manera responderán a los cuestionaros aplicados.  

• Criterios de exclusión: Se tomó la decisión excluir a los clientes que no llegan 

frecuentemente a la empresa y no requieren semanalmente el servicio. 

 

Muestra: 

Condori (2020), la muestra se basa en una cierta parte que pertenece 

a la población donde se realizara a cabo la investigación y recolectar datos y 

cifras exactas.  

Teniendo la cantidad de la población accesibles, la muestra estuvo 

conformada por 72 clientes de la empresa Estructuras Metálicas Cachito es 

por ellos que se utilizaron la misma totalidad de la población 
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Muestreo: 

Se manejó la técnica de no probabilístico, lo cual se seleccionará las 

muestras establecidas del estudio estadístico realizado mediante el proceso 

de la población y muestra, (Salas, 2022). En esta indagación se ejecutó el 

muestreo aleatorio simple. 

 

Unidad de análisis:  

Conforma cierta parte que incluye una población incluyendo 

necesariamente la parte de la muestra basándose en la medida principal que 

se está investigando, llegando a obtener como ultimo resultado después de 

una ardua investigación, (Arteaga 2020). 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

• Técnicas de recolección de datos 

Dicha herramienta está encaminado a crear las circunstancias para la 

medición, la cual esta técnica de recolección de datos percibe las 

instrucciones y acciones que le permiten al investigador alcanzar información 

necesaria para dar a las preguntas de investigación, accediendo así a la 

observación de las etapas que solicitan la atención espontánea para dirigir y 

organizar, (Gómez, 2020).  

• Instrumentos de recolección de datos 

El instrumento que será empleado es la encuesta, con propósito de lograr los 

datos correspondientes, para después ser tratada estadísticamente. 

 Hernández y Duana (2020),  refiere que el instrumento es como la orientación 

a crear las categorías para medir, así mismo dichos datos serán definiciones 

que den a expresar una abstracción de la actualidad, de lo sensorial y lo 

susceptible que puede percibir de manera indirecta o directa, en donde todo 

lo que es empírico se puede medir. 
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• Validez y Confiabilidad: 

Posso y Lorenzo (2020), se debe anunciar y salvaguardar respecto a los 

tratados de la planificacion de teorias solidas  de tal manera que el estudio 

sea considerado cientificamente y dar a saber lo que se ha logrado investigar. 

En la  realizacion preparada abarcando la investigación cuantitativa que 

admitira al instrumento y a la misma ves a todos los datos recopilados 

mediante la presion y estabilidad, ayudaran aumentar la valides de dicha 

investigación los resultados mediante el estudio realizado  tendrán un mayor 

interés , (Posso y Lorenzo, 2020). 

Este estudio se solicitara recurrir al Alfa de Cronbach lo cual nos 

brindara  la confiabilidad mediante el cuestionario y su respectivos itens 

formulados. Asi mismo Duque et al (2017), indica que el factor alfa de 

cronbach determina el grado de fiabilidad por lo que dicha validez incorpora 

los requisitos fundamentales de instrumentos de medida. 

𝛼 =
𝑘

(𝑘 − 1)
× [1 −

𝛴𝑗
𝑘 = 1𝑠𝑗

2

𝑆𝑇
2 ] 

Ilustración 1Fórmula para determinación de Alfa de Cronbach 

3.5 Procedimientos 

Se logró identificar la problemática de la empresa Estructuras Metálicas 

Cachito, así mismo se pasó a verificar las fuentes de referencias para analizar 

dicha información recopilada. 

En el proceso se elaboró 2 cuestionarios con sus respectivas variables 

siendo desarrollado por 16 preguntas, lo cual formaran parte del proceso de 

validación requiriendo la aceptación de 3 especialistas teniendo como 

resultado la aprobación de las preguntas procediendo ser aplicado en los 

clientes de la empresa.  

Se basa en el reconocimiento de un problema durante un tema 

determinado con el propósito de recolectar información ya sea teoría o tema 

que avale dicha investigación y así comprobar numéricamente mediante los 

resultados recolectados del estudio, (Linares 2022).  
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3.6 Método de análisis de datos 

Los instrumentos como test, escala, cuestionario dichos métodos 

deben ser confiables, para ellos existen diferentes maneras de cálculo el más 

representativo es el alfa de Cronbach dicho eso se utiliza como variable de 

escala, continuamente el programa SPSS servirá como medición de manera 

sencilla del valor para una buena toma de decisiones, (Rodríguez-Rodríguez 

y Reguant-Álvarez 2020). Finalmente, de haber obtenido las encuestas 

realizadas se pasará al software estadístico como lo es el Excel y SPSS para 

los resultados que se requieren en el estudio. 

 

3.7 Aspectos éticos 

El estudio se realizó teniendo en cuenta los requisitos establecidos por 

la Universidad Cesar Vallejo bajo la Resolución de consejo universitario Nº 

0340-2021/ucv, además respetando cautelosa las normas APA 7ta Edición, 

además de la identidad de quienes conforman mi muestra bajo el principio de 

confidencialidad con razón académica. 
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IV. RESULTADOS 

La tabla siguiente muestra los resultados de la prueba de normalidad de 

Kolmogórov-Smirnov para comprobar si tienen distribución normal. 

Tabla 1:  

Prueba de normalidad de Estrategia de Posicionamiento y Fidelización de los 

Clientes. 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Estrategia de 

Posicionamiento 
.072 72 .200 

Fidelización de los 

Clientes 
.199 72 <.001 

Fuente: Aplicación del Cuestionario de Estrategia de Posicionamiento y 

Fidelización de los Clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito. 

 

Tabla 1, mediante la verificación de los datos, la muestra es mayor a 50 (n>50) 

se tendrá en cuenta la prueba de Kolmogórov-Smirnov, de tal manera, 

evidenciamos que el nivel de significancia es de 0.001, o sea menor a 0.05, por 

lo tanto, los datos distribuyen de manera no normal. En consecuencia, para los 

resultados de las variables debe emplearse la prueba no paramétrica de Rho de 

Spearman y así hallar correlación de uno y otro. 

Contrastación de Hipótesis 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinar la relación entre Estrategias de Posicionamiento y Fidelización 

de los clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito.  

Tabla 2:  

Correlación de la variable Estrategias de Posicionamiento y fidelización de los 

clientes.  
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Estrategias de 

Posicionamiento 

Fidelización 
de los 

Clientes 

 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .647** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 72 72 

Fidelización de 
los Clientes 

 

Coeficiente de 

correlación 
.647** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 72 72 

Fuente: Aplicación del Cuestionario del Estrategias de Posicionamiento y 

Fidelización de los clientes. 

La tabla 2 señala el análisis de Rho Spearman, mediante estrategias de 

posicionamiento y fidelización de los clientes, existe una similitud positiva 

moderada con un coeficiente de correlación de 0.647. Esto significa que cuando 

hay una mejor estrategia de posicionamiento la fidelización de clientes también 

tiende a mejorar. Por eso, se admite la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 

nula. 

PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO: 

Determinar la relación que existe entre estrategias de posicionamiento y 

conformidad con el servicio en la empresa Estructuras Metálicas Cachito 

Tabla 3:   

Correlación de la variable Estrategias de Posicionamiento y la dimensión 

Conformidad con el Servicio. 

 
Estrategias de 

Posicionamiento 

Conformidad 
con el 

Servicio 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .661** 

Sig. (bilateral) . <.001 
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N 72 72 

Conformidad 
con el Servicio 

Coeficiente de 

correlación 
.661** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 72 72 

Fuente: Aplicación del Cuestionario del Estrategias de Posicionamiento y 
Conformidad con el Servicio. 

En la tabla 3, indica el análisis de rho spearman, entre la estrategia: 

posicionamiento y conformidad con el servicio, existe una correlación positiva 

moderada. Es decir, la certeza de estos dos factores está impactando 

recíprocamente de manera importante. con un coeficiente de correlación de 

0.661.  Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO: 

Establecer la relación entre estrategias de posicionamiento y conformidad 

con el precio en la empresa Estructuras metálicas Cachito 

Tabla 4:  

Correlación de la variable Estrategias de Posicionamiento y la dimensión 

Conformidad con el Precio. 

 
Estrategias de 

Posicionamiento 

Conformidad 
con el 
Precio 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .609** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 72 72 

Conformidad 
con el Precio 

Coeficiente de 

correlación 
.609** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 72 72 
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Fuente: Aplicación del Cuestionario del Estrategias de Posicionamiento y 

Conformidad con el Precio. 

Según el análisis la correlación de rho spearman, entre la estrategia de 

posicionamiento y conformidad con el precio existe una correlación positiva 

moderada con un coeficiente de correlación de 0.609. Dicho estudio implica que 

al tener una buena estrategia de posicionamiento habrá una conformidad con el 

precio que se verá reflejado en las ventas   ayudando a la empresa estructuras 

metálicas cachito a realizar buenas estrategias para la fidelización de sus 

clientes, Por lo tanto, se confirma la hipótesis alterna y se expulsa la hipótesis 

nula. 

 

TERCER OBJETIVO ESPECIFICO: 

Establecer la relación que existe estrategias de posicionamiento y lealtad 

de los clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito 

Tabla 5:  

Correlación de la variable Estrategias de Posicionamiento y la dimensión Lealtad 

de los Clientes. 

 
Estrategias de 

Posicionamiento 

Lealtad de 
los Clientes 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .607** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 72 72 

Lealtad de los 
Clientes 

Coeficiente de 

correlación 
.607** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001  

N 72 72 

Fuente: Aplicación del Cuestionario del Estrategias de Posicionamiento y 

Lealtad de los clientes. 
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Según el análisis de correlación de rho spearman, la estrategia de 

posicionamiento y lealtad de clientes existe correlación positiva moderada en el 

coeficiente correlación de 0.607. En términos más formales ayudará a mejorar la 

lealtad de dichos clientes y a su vez una mejora continua en la empresa 

estructuras metálicas cachito.  Por lo tanto, se establece la hipótesis alterna y se 

resiste la hipótesis nula. 

V. DISCUSIÓN: 

Una vez aplicado y analizado el instrumento de correlación con sus respectivas 

tablas en el capítulo anterior, se procede a ejecutar la discusión en base a los 

objetivos. 

De acuerdo al objetivo general: Establecer la relación que existe entre 

estrategias de posicionamiento y fidelización de los clientes en la empresa 

estructuras metálicas cachito- dicha información respaldado por los datos que 

nos arrojó la tabla, indica el factor de correlación Rho de Spearman de 0.647 

teniendo resultado una correspondencia positiva moderada.  Del mismo modo 

se adquirió mayor relevancia con resultado 0,001 aceptándose hipótesis del 

investigador, hallándose conexión entre estrategias de posicionamiento y 

fidelización de los clientes en la empresa estructuras metálicas cachito. 

Esta información se ve reflejado mediante los resultados encontrados por el autor 

Yzarra, (2020) donde se halló un alto nivel de confiabilidad en estrategias de 

marketing y posicionamiento de la marca (Rho Spearman = 0.923). Según Ríos 

et al. (2021) es de suma importancia establecer buenas estrategias de 

posicionamiento para permanecer en el mercado competitivo teniendo así una 

constante mejora llegando a satisfacer y fidelizar a los clientes de una manera 

correcta y duradera. 

En el primer objetivo específico, se buscó determinar el vínculo que concurre 

entre estrategias de posicionamiento y conformidad con el servicio en 

Estructuras Metálicas Cachito. Teniendo como resultado, p= 0.001 que tiene 

menor relevancia de 0.005, por ello se confirma la hipótesis alterna y se rechaza 

la hipótesis nula. Obteniendo como factor de correlación de Rho de Sperman 
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igual a 0.661 positivo moderado entre la variable 1 y la dimensión conformidad 

en el servicio. 

Respaldándose teóricamente, por Seminario et al. (2020) lo cual nos menciona 

que las estrategias de posicionamiento en la actualidad es un valor fundamental 

que toda empresa necesitan para el despegue de una organización y a la vez 

ayuda a obtener una buena conformidad o vínculos con los clientes y de tal 

manera pueda lograr entrar a un mercado competitivo. 

Por otro lado Gonzáles et al. (2021), manifestó que el objetivo a  realizar fueron  

estrategias comunicativas y digitales para la empresa Seriscol S.A.S con el fin 

de potencializar su claridad ante los clientes en las diferentes redes sociales,por 

lo cual se determino que las estrategias digitales ayudan a posiconar una 

empresa gracias a la  comunicación digital que hace llegar al usuario brindando 

una mejor informacion y mediante esa interaccion ayuda aumnetar la confinza y 

mejora la calidad de servicio. 

 Como segundo objetivo específico, se buscó establecer correlación en 

estrategias de posicionamiento y conformidad en dicho precio en Estructuras 

metálicas Cachito, Teniendo como resultados p= 0.001 valor insignificante de 

0.005 por ende se aprueba la hipótesis alterna y se resiste la hipótesis nula. 

Obteniendo coeficiente en semejanza de Rho de Sperman equivalente a 0.609 

haciendo referencia a una correspondencia positiva moderada en la variable 1 y 

la dimensión conformidad con el precio.  

Estos resultados se encuentran respaldados por  Cabrera y Sánchez (2021),lo 

cual indica que las estrategias de posicionamiento es punto requerido para poner 

en práctica en una micro, media y grandes empresas con el propósito de dar a 

conocer su marca, servicios y que producto brinda la empresa y de esta manera 

poder verificar que tan conformes pueden estar los usuarios respecto calidad y 

precio del producto ofrecido. 

El tercer objetivo específico, se llevó a cabo establecer la unión en estrategias 

de posicionamiento y lealtad en clientes en la organización estructuras metálicas 

cachito. Tenemos como resultados un valor de p=0.001, lo que significa menor 

relevancia de 0.05. 
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Esto conlleva aceptar, hipótesis alterna y por otro lado rechazamos la hipótesis 

nula. Conjuntamente se adquirió un factor de similitud en Rho de Spearman igual 

a 0.607. lo que señala semejanza positiva moderada en variable y dimensión. 

Cabe mencionar que estos hallazgos reciben respaldos por el autor Simanca et 

al. (2020) menciona que las mejores estrategias de posicionamiento se realiza 

en base a los inconvenientes que tiene la empresa, ya que a raíz de ese 

obstáculo saldrán lluvias de ideas para las mejores tomas de decisiones, dicho 

eso posteriormente se realiza a implementar estrategias de lealtad con los 

clientes, cuando el producto o servicio comienza a ser escogido frecuentemente 

con los clientes significa que llegara altas posibilidades de incrementar la 

fidelidad hacia la empresa. Además, Paredes et al. (2021) que la lealtad de los 

clientes nace muchas veces por el simple hecho de brindar un buen trato hacia 

el usuario, llevándose una buena experiencia de la empresa desde el momento 

que ingresa como la buena comunicación, la buena higiene del ambiente, 

atenciones personalizadas, buena iluminación y más que todo que resalte un 

buen clima laboral ya que esto genera una mejor rentabilidad y aumenta la 

relación a largo plazo, de esa manera atrae a otros clientes gracias al buen trato 

y satisfacción que se le da a la clientela. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

El objetivo general se concluyó, hallándose una conexión positiva de nivel 

moderada y un coeficiente de correlación (r= 0.647) entre estrategias de 

posicionamiento y fidelización de clientes en la empresa Estructuras Metálicas 

Cachito, interpretando los resultados obtenidos nos quiere decir que la variable 

estrategias de posicionamiento se vinculan con la segunda variable fidelización 

de clientes. Por lo tanto, si se llega a reforzar las estrategias de posicionamiento 

tendrá una mejor fidelización de clientes y de tal manera habrá una mayor 

diferenciación entre la empresa y su competencia. 

Para nuestro primer objetivo específico se concluye un enlace en estrategia de 

posicionamiento y conformidad con el servicio existe una correlación positiva 

moderada lo cual es fundamental y de suma importancia implementar estrategias 

optimas que ayuden al usuario sentirse satisfecho y conforme con el servicio que 

la empresa les brinda mediante la hora de llegada hasta la culminación o entrega 

de trabajos requeridos por los clientes. 

Para el segundo objetivo específico se estableció conexión en estrategias de 

posicionamiento y conformidad con el precio se obtuvo una correlación positiva 

moderada, lo cual indica que al establecer estrategias de posicionamiento dentro 

de la empresa es un punto a favor dando a conocer su marca y que servicios de 

calidad brinda la empresa hacia las clientes viéndose reflejado en el precio y 

calidad del producto ofrecido. 

Para el tercer objetivo específico se determinó que el vínculo en estrategia de 

posicionamiento y lealtad de los clientes existe concordancia positiva moderada, 

lo cual se concluye que mientras se determinen estrategias de posicionamiento 

eficientes se podrá conseguir la retención hacia el usuario, llegando a obtener la 

satisfacción, lealtad y todas expectativas del consumidor logrando cada vez más 

perfeccionar el trato y la atención por parte de la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se aconseja implementar en Estructuras metálicas cachito el marketing digital 

como estrategia de posicionamiento siendo una pieza fuerte para complementar 

la cercanía y comunicación con sus clientes, junto con ello las redes sociales con 

el fin de publicitar los productos que la organización brinda y así poder conseguir 

más clientes. 

2. Se recomienda a la empresa estructuras metálicas cachito incrementar la 

comunicación asertiva con sus clientes como una de sus estrategias de 

posicionamiento manifestando amabilidad, transparencia, cercanía y confianza 

con el propósito de mantener a sus clientes y demostrar que todas sus consultas 

o peticiones son tomadas en cuenta y lograr conformidad en el consumidor.    

3. Se aconseja a estructuras metálicas cachito efectuar estrategia en precio 

según proyecto, dicho eso esta estrategia ayudara a la empresa a establecer 

costos de acuerdo al diseño y gustos del cliente evaluando los materiales, 

medidas, durabilidad, rigidez y resistencia del producto a fabricar de tal manera 

el cliente pueda estar conforme con el precio.  

4.  Estrategias de posicionamiento va de la mano con lealtad de cada cliente, por 

ello se recomienda a la empresa Estructuras Metálicas Cachito establecer 

apropiadas estrategias para el buen posicionamiento de la empresa, ya que se 

logró constatar su importancia y la complementación que se necesita para 

obtener la lealtad de los clientes mediante una asesoría previa de los productos 

a utilizar para su larga durabilidad.
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de Operacionalización de variables 

 



 

Matriz de Consistencia 

“Estrategias de posicionamiento y fidelización de clientes en la empresa Estructuras Metálicas Cachito” 

Formulación del 

problema 
Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 

Escala de 

Medición 

Problema General:  

¿Existe relación entre 

estrategias de 

posicionamiento y 

fidelización de los 

clientes en la 

empresa estructuras 

metálicas cachito? 

Objetivo General:  

Establecer la relación 

que existe entre 

estrategias de 

posicionamiento y 

fidelización de los 

clientes en la empresa 

estructuras metálicas 

cachito  

 

Hipótesis 

General(H1): 

Existe relación entre 

Estrategias de 

posicionamiento y 

Fidelización de los 

clientes en la empresa 

Estructuras Metálicas 

Cachito 

 

 (H0) No existen relación 

entre Estrategias de 

Posicionamiento y 

Fidelización de los 

clientes en la empresa 

Estructuras Metálicas 

Cachito. 

Estrategias de 

posicionamiento 

Identificación de 

la competencia 

Niveles de 

competencia 

Números de marcas 

Tipo de 

investigación: 

Aplicada  

 

Diseño de 

investigación  

No 

experimental 

correlacional  

 

Población: 

72 clientes 

promedio  

mensual. 

 

Muestra: 72 

clientes 

 

Posicionamiento 

del competidor 

Análisis de 

posicionamiento 

Ventaja del producto 

Diferenciación de 

marca 

Posicionamiento de 

las marcas 

Dimensión 

competitiva 

Consumidores 

Atributos principales 

Empresas 

ofreciendo los 

mismos productos 

Claridad del 

posicionamiento 

      



 

Problemas 

Específicos: 

• ¿Cuál es la 

relación que 

existe entre 

estrategias de 

posicionamiento 

y conformidad 

con el servicio 

en la empresa 

estructuras 

metálicas 

cachito? 

• ¿Cuál es la 

relación que 

existe entre 

estrategias de 

posicionamiento 

y conformidad 

con el precio? 

 

Objetivos 

Específicos:  

•  Determinar la 

relación 

 que existe entre 

estrategias de 

posicionamiento y 

conformidad con 

el servicio en la 

empresa 

estructuras 

metálicas cachito 

• Establecer la 

relación entre 

estrategias de 

posicionamiento y 

conformidad con 

el precio en la 

empresa 

Estructuras 

metálicas Cachito 

 

 

(H1): Existe relación 

entre estrategias de 

posicionamiento y 

conformidad con el 

servicio 

 

 

 

(H1): Existe relación 

entre estrategias de 

posicionamiento y 

conformidad con el 

precio. 

 

 

 

 

 

 

 

Fidelización de 

los clientes 

Conformidad 

con el servicio 

Satisfacción de las 

expectativas 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Calidad percibida del 

servicio 

Valoración del 

servicio 

Conformidad 

con el precio 

Intención presente 

de compra 

Intención futura de 

compra 

Lealtad de los 

clientes 

Recomendar a 

terceros. 



 

• ¿cuál es la 

relación que 

existe entre 

estrategias de 

posicionamiento 

y lealtad de los 

clientes? 

 

• Establecer la 

relación que 

existe estrategia 

de 

posicionamiento y 

lealtad de los 

clientes en la 

empresa 

estructuras 

metálicas cachito 

 

 

(H1): Existe relación 

significativa entre 

dimensión competitiva 

y fidelización de los 

clientes. 



 

ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA ESTRUCTURAS 

METÁLICAS CACHITO  

 

Estimado clientes(a) saludos cordiales y a la vez le presento una serie de ítems 

con la finalidad de recaudar información para evaluar y reforzar una vez se haya 

analizado, mediante la recopilación de datos importante para el estudio: 

Estrategias de Posicionamiento y Fidelización de Clientes en la empresa  

Estructuras Metálicas Cachito, se le agradecerá la información confidencial que 

usted nos brinde, las mismas que serán tratadas de forma anónima, con uso 

exclusivo para fines académicos. 

Tenga en cuenta a marcar con una (X) la alternativa que usted crea la apropiada, 

dejando claro pasamos a la escala de conversión:  Nunca (1), A veces (2), 

Regularmente (3), Casi siempre (4), Siempre (5) Agradecemos su participación. 

 

N° ÍTEM ESTRATEGIAS DE POSICIONAMINTO 1 2 3 4 5 

 Identificación de la competencia      

 Niveles de competencia      

1 Usted distingue las debilidades de las empresas 

con quien compite Estructuras Metálicas Cachito. 

     

 Número de marcas      

2 Usted sabe con cuantas marcas compite la 

empresa Estructuras Metálicas Cachito. 

     

 Posicionamiento del competidor      

 Análisis de posicionamiento      

3 Usted cree que la empresa Estructuras Metálicas 

Cachito debe estudiar cómo se posiciona su 

competencia. 

     

 Ventaja del producto      



 

4 Usted sabe cuáles son las ventajas de productos 

que ofrece la empresa Estructuras Metálicas 

Cachito a comparación de su competencia. 

     

 Diferenciación de marca      

5 Usted sabe en qué se diferencia la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito con su competencia. 

     

 Posicionamiento de las marcas      

6 Usted tiene conocimiento sobre las debilidades de 

las empresas competidoras de Estructuras 

Metálicas Cachito. 

     

 Dimensión competitiva      

 Consumidores      

7 Considera usted que la empresa Estructuras 

Metálicas Cachito atiende de buena manera la 

necesidad de los consumidores. 

     

 Atributos principales      

8 Usted realmente conoce de manera clara los 

productos primordiales que brinda la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito. 

     

 Empresas ofreciendo los mismos productos      

9 Considera usted que existen empresas que también 

brindan a sus clientes el mismo producto. 

     

 Claridad del posicionamiento      

10 Usted considera que los clientes de la competencia 

conocen sobre los productos que ofrece la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito. 

     

 

 

 

 

  



 

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA ESTRUCTURAS 

METÁLICAS CACHITO  

 

Estimado clientes(a) saludos cordiales y a la vez le presento una serie de ítems 

con la finalidad de recaudar información para evaluar y reforzar una vez se haya 

analizado, mediante la recopilación de datos importante para el estudio:  

Estrategias de Posicionamiento y Fidelización de Clientes en la empresa 

Estructuras Metálicas Cachito, se le agradecerá la información confidencial que 

usted nos brinde, las mismas que serán tratadas de forma anónima, con uso 

exclusivo para fines académicos. 

Tenga en cuenta a marcar con una (X) la alternativa que usted crea la apropiada, 

dejando claro pasamos a la escala de conversión:  Nunca (1), A veces (2), 

Regularmente (3), Casi siempre (4), Siempre (5) Agradecemos su participación. 

N° ÍTEM FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 1 2 3 4 5 

 Conformidad con el servicio      

 Satisfacción de las Expectativas      

1 Cree usted que la empresa Estructura 

Metálicas Cachito llega a satisfacer sus 

expectativas como cliente. 

     

 Calidad percibida del servicio      

2 Usted como cliente considera que Estructura 

Metálicas Cachito le brinda buena calidad a la 

hora que le entrega su producto finalizado. 

     

 Valoración del servicio      

3 Cree usted que la empresa Estructura 

Metálicas Cachito por el producto que te brinda 

corresponde al precio de pago. 

     

 Conformidad con el precio      

 Intención presente de compra      

4 Usted como cliente considera adquirir 

nuevamente nuestros productos de calidad. 

     



 

 Intención futura de compra      

5 Usted cree que otros clientes seguirán 

contando con los productos que ofrece la 

empresa Estructura Metálicas Cachito 

     

 Lealtad de los clientes      

 Recomendar a terceros      

6 Usted nos recomendaría con familiares o 

amigos que requieran de los productos que 

ofrecemos 

     

 



 

Anexo 3 Evaluación por juicio de expertos



 

 

 

 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4 consentimiento informado   

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

        Anexo 5 Resultado De Reporte De Similitud De Turnitin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 6 Autorización de identidad en la publicación de los resultados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

      Anexo 7 Ficha de evaluación de los proyectos de investigación 

 

 

 

 



 

Anexo 8   Validación de expertos del cuestionario de Estrategias de 

Posicionamiento. 

N° Experto 
Calificación del  

Instrumento 
Especialidad 

1 Irving Jair Sánchez Bazán Aplicable 
Especialista en Talento 

Humano e Investigación 

2 Blanca Pacheco Gonzales Aplicable Especialista en Investigación 

3 Karol Melissa Arbaiza Godos Aplicable 
Magister en Administración de 

Negocios 

Nota: Calificación de expertos para el cuestionario de la variable Estrategias de 

Posicionamiento. 

 

Anexo 09: Validación de expertos del cuestionario de Fidelización de Clientes. 

N° Experto 
Calificación del  

Instrumento 
Especialidad 

1 Irving Jair Sánchez Bazán Aplicable 
Especialista en Talento 

Humano e Investigación 

2 Blanca Pacheco Gonzales Aplicable Especialista en Investigación 

3 Karol Melissa Arbaiza Godos Aplicable 
Magister en Administración de 

Negocios 

Nota: Calificación de expertos para el cuestionario de la variable Fidelización de 

Clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 10: Alfa de Cronbach de la Estrategias de Posicionamiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.835 10 

Nota. Resultados de SPSSV29.0  

 

Anexo 11: Alfa de Cronbach de la variable Fidelización de Clientes. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.949 6 

Nota. Resultados de SPSSV29.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 12: Alfa de Cronbach en Software SPSS V29.0 para la variable Control 

Interno 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 13: Alfa de Cronbach en Software SPSS V29.0 para la Fidelización de 

Clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 14: Informe de revisión de proyectos de investigación del comité de ética. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 15: Revisión de proyectos de investigación del comité de ética. 


