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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar el nivel de relacion entre
el posicionamiento de marca y la fidelizacién de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. El tipo de estudio fue basico, enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, disefio no experimental y transversal.
La poblacion estuvo integrada por 350 clientes, la muestra por un total de 183.
La técnica de recoleccién de datos fue la encuesta y el instrumento fue
cuestionario. Los principales resultados descriptivos dieron a conocer que, de un
recuento de 95 clientes que consideran al posicionamiento de marca como bajo,
93 (50.8%) perciben que la fidelizacion fue baja y lo determinaron en un nivel
medio. Ademds, en la parte inferencial se determiné que las dimensiones
creencias y valores, beneficio y atributos de servicio se relacionaron
significativamente con la fidelizacion. Concluyeron que el nivel de relacién entre
el posicionamiento de marca y la fidelizacion de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto, fue positiva y significativa, esto se debi6é a que
el p-valor obtenido fue 0.000 < 0.05 y determino un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman 0.901; permitiendo aceptar la hipotesis alterna y como defecto

se rechazo la hipotesis nula.

Palabras clave: beneficios, fidelidad, posicionamiento.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the level of relationship
between brand positioning and customer loyalty, in the Mirkodony baking
company, Tarapoto 2023. The type of study was basic, quantitative approach,
descriptive-correlational level, non-experimental design and transversal. The
population was made up of 350 clients, the sample a total of 183. The data
collection technique was the survey and the instrument was a questionnaire. The
main descriptive results revealed that, of a count of 95 clients who consider brand
positioning to be low, 93 (50.8%) perceived that loyalty was low and 2 determined
it to be at a medium level. Furthermore, in the inferential part it was determined
that the dimensions beliefs and values, benefit and service attributes were
significantly related to loyalty. They concluded that the level of relationship
between brand positioning and customer loyalty, in the Mirkodony baking
company, Tarapoto, was positive and significant, this was due to the fact that the
p-value obtained was 0.000 < 0.05 and determined a coefficient of Spearman's
rho correlation 0.901; allowing the alternative hypothesis to be accepted and as

a defect the null hypothesis was rejected.

Keywords: benefits, loyalty, positioning.



INTRODUCCION

Indudablemente, estamos en una época de cambios continuos, por lo que
las compafias estdn en la obligacién de detectar sus oportunidades
esenciales y reevaluar la posicion estratégica de su marca. Es percibido
como influyente en la eleccion de un consumidor al instante de comprar,
especialmente en el caso de marcas que tienen una trayectoria mejor
consolidada a lo largo del tiempo dado que los clientes compran y usan
productos que tengan una marca reconocida. bien posicionados en el
mercado; no obstante, los clientes modernos estdn constantemente
modificando la percepcion, que tienen con respecto a la compra dado a
gue se tiene una amplia gama de alternativas y la expansion de marcas,
asimismo esto también afecta a las preferencias que puedan tener; por
tanto, es esencial establecer vinculos duraderos entre la sociedad y
consumidores, el cual viene afectando negativamente la permanencia
dentro de los mercados competitivos (Cruz, et al. 2022). Por otro lado, la
fidelizacion de clientes busca no solo la satisfaccion, sino también
permanencia de los consumidores y estén involucrados con la compafiia
y sean leales a la marca puesto de que se toma en cuenta las sugerencias
e ideas de mejora. Como resultado, habrd un aumento de
recomendaciones, al mismo tiempo que las ventas y utilidades (Pérez y
Sierra, 2021). El sector empresarial panadero es de gran importancia para
la economia y el uso del marketing olfativo es una estrategia interesante
para atraer a los consumidores de manera creativa y eficaz ya que puede
crear un ambiente acogedor y atractivo para los clientes; sin embargo, son
pocas empresas que emplean estas estrategias que permitiria
introducirse en otros sectores y actividades, de esta manera, la panaderia
podra aumentar su clientela y atraer a mas compradores habituales
(Higueras, et al. 2021). En Colombia, el sector panificador, la mayoria de
sus integrantes son empresas de tamafio pequefio y mediano. Estas
empresas, representan el 70% del mercado, donde una existe una
panaderia por 1.100 pobladores. A menudo son negocios de subsistencia
gque enfrentan problemas financieros, como por ejemplo el incremento de

precios en relacion a insumos esenciales para la preparacion, de la misma
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manera la informalidad es un peligro dado que va en un aumento del 50%
de acuerdo con el estudio de ADEPAN. Sin embargo, algo que es
sustancial tomar en cuenta es la limitacion o disposicion de recursos que
se tiene para competir en un mercado externo. lgualmente, se puede
anteponer la coyuntura actual econémica del pais y el libre comercio, por
lo que la competitividad crece y se deben buscar soluciones viables para

posicionar mejor la marca (Cuggia-Jiménez, et al. 2020).

En Corea del Sur tiene el caso de Paris Baguette que registra problemas
en la consolidacion de su imagen de marca dificultando atraer clientes
potenciales de la sociedad. Sus tiendas se ubican principalmente en
zonas céntricas y exclusivas para compras; sin embargo, a pesar de ser
zonas residenciales de lujo, solo logran atraer a consumidores jévenes,
pero a los turistas que buscan productos alimenticios de alta calidad les
genera dificultad por la falta de estrategias de marketing. Ademas, ofrecen
un menu variado que se adapta al gusto especifico de cada pais o region,
representando al menos el 20% del menu en cada mercado. La habilidad
principal de Paris Baguette es la reduccién de costos que les permite
invertir en investigacion y desarrollo, siendo la principal ventaja
significativa sobre sus competidores (Han, et al. 2018). Por otro lado, en
el ambito nacional, existe la necesidad de poder fortalecer el nivel de
competitividad en cada empresa que se encuentra en la zona de Puno,
mediante la implementacion de estrategias efectivas de marketing y
posicionamiento de marca que permitan aumentar la visibilidad de los
establecimientos y atraer a un mayor numero de turistas. Usando
estrategias como el uso de las redes sociales, colaboracion con
influencers, participacion en eventos, mejoramiento de la marca como el
logo, asimismo el fomento de la cultura local y por dltimo y no menos

importante la atencion al cliente (Carpio, et al. 2019).

En el ambito local, se localiza a la compafia panificadora Mirkodony,
enfocada a la venta y produccion de alimentos derivados de la harina y el
trigo, es de indole privada la cual tiene como objetivo ofrecer un buen

servicio, teniendo una experiencia agradable con el lugar y los productos
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en venta. No obstante, recientemente se han observado problemas en
cuanto a la fidelizacion de clientes, por el hecho de que, hay consumidores
gue antes fueron frecuentes en la tienda, ahora ya no lo son; dicho de otro
modo, no pretenden volver a consumir en el local, estos mencionan que
el sabor de los panes ya no es el mismo y no hay indicios de innovacion
en los productos por lo que ya no llama la atencion como antes. Asimismo,
no sienten tan confortable el servicio que estan recibiendo al momento de
despachar sus compras. Por otro lado, no hay promociones o descuentos,
lo cual atrae a clientes a comprar en mayores cantidades. Se sospecha
gue esta problematica existe debido al mal posicionamiento de la marca,
ya que los clientes no tienen esa confianza y aprecio a el local, los
trabajadores no tienen sentido de pertenencia con la empresa y se pierde
la actitud unida ante el publico. Por ultimo, el publico en general no esta
conforme con el precio de algunos productos que son mas consumidos.
Al mismo tiempo, la empresa no tiene en consideracion las sugerencias
gue los clientes brindan para perfeccionar la atencion, calidad y servicio

gue ofrecen.

En este contexto se plante6 el problema general: ¢Cual es la relacion
entre el posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes, en la
empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023? De igual manera, se
plantearon los problemas especificos: ¢Cual es la relacion entre las
creencias y valores y la fidelizacion de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 20237, ¢Cual es la relacion entre el
beneficio y la fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 2023? ¢Cual es la relacion entre los atributos del
servicio y la fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 20237

El estudio se justificO en cuatro componentes claves, practica, teorica,
metodolégica y de importancia social. Se fundamenta de manera
practica, dado a que los hallazgos de la exhaustiva exploracion, permitio
a la empresa instaurar ideas y fortalecerse en el posicionamiento de su

marca y de esa manera poder obtener el recaudo y lealtad de muchos
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consumidores. Asimismo, se justifica en la tedricamente, porque se
elaboraron un marco teérico en la cual se presentaron las variables de
estudio en cuestién, indudablemente, esto fue crucial para el progreso del
estudio, al tiempo que personas afines a la tematica tratada lo utilicen
como recurso informativo. Por consiguiente, se respalda de manera
metodoldgica, puesto que se aplicaron y establecieron nuevos
instrumentos como cuestionarios para estar al tanto del nivel en la que se
encuentran las variables, del mismo modo estas sirvieron de apoyo para
proximos estudios. En dltima instancia, se justifica socialmente, puesto
de que se evidencia una alta competitividad en el sector empresarial
panadero y es fundamental implementar practicas de posicionamiento de
marca y fidelizacién de los usuarios, con el fin de determinar su efectividad
y proponer recomendaciones practicas para su mejoramiento. Asimismo,
contribuye al fortalecimiento del tejido empresarial local y al desarrollo de
una cultura empresarial mas responsable y sostenible en la ciudad de

Tarapoto.

Se elabord los siguientes objetivos de investigacion, como objetivo
general: Determinar el nivel de relacion entre el posicionamiento de marca
y la fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto 2023. De igual manera los objetivos especificos fueron:
Determinar el nivel de relacién entre las creencias y valores y la
fidelizacién de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto
2023. Determinar el nivel de relacion entre el beneficio y la fidelizacion de
los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.
Determinar el nivel de relacion entre los atributos del servicio y la
fidelizacién de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto
2023.

Para finalizar se planted la hipotesis general: Hi: Existe relacion
significativa entre el posicionamiento de marca y fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. Ho: No
existe relacion significativa entre el posicionamiento de marca y

fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto

4



2023. También, se presentaron las hipétesis especificas: H1: Existe
relacion significativa entre las creencias y valores y la fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. H2: Existe
relacion significativa entre el beneficio y la fidelizacidn de los clientes, en
la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. H3: Existe relacion
significativa entre los atributos del servicio y la fidelizacion de los clientes,

en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.



MARCO TEORICO

Este capitulo abordd los estudios e investigaciones internacionales,
nacionales y locales referentes al tema investigado, se consultaron para
conocer otras realidades y experiencias sobre el posicionamiento de
marca y la fidelizacion de los consumidores en los diversos

establecimientos, empresas, etc.

Dentro del ambito internacional se tuvo a Mohammad (2022), en su
articulo presentd como objetivo general determinar el impacto del éxito del
marketing digital en la lealtad del cliente. La metodologia usada fue de tipo
descriptivo-analitico, no experimental y de corte transversal. La muestra
de restaurantes en linea a través de un cuestionario distribuido a 187
individuos. Los hallazgos indicaron que el marketing digital incide
significativamente en la fidelizacion. Concluy6 que el impacto entre las
variables de actitud y el comportamiento de la fidelizacién del cliente fue
positiva alta y significativa, dado a que, si se eleva la conexion del cliente
con la marca, se vera un aumento en los indices de compras. En este
contexto, las empresas tienen que estar a la vanguardia de los avances
tecnolégicos ya que la competencia se viene modernizando de forma
constante haciendo que los clientes puedan requerir los servicios o
adquirir sus productos de sus hogares, pues mas alla de solo facilitar dicha
transaccion es importante brindar un servicio adecuado donde el cliente
no solo decida acudir a una empresa por la ventaja tecnoldgica sino
también por la empatia y que los colaboradores puedan solucionar los

requerimientos que instan cada consumidor.

De la misma manera, Danurdara (2022), determiné como objetivo general
el efecto de la innovacion de marketing y la satisfaccion en la lealtad del
cliente. El método que llegd a emplear fue el cuantitativo, el alcance que
tomd en consideracion fue descriptivo, no experimental y de corte
transversal, en la cual se llevo a cabo una encuesta a 183 individuos del
Hotel Reddoorz en Bandung en Indonesia. Los resultados evidenciaron

gue en un 58% la satisfaccién del cliente influye en la lealtad de los



consumidores, por otro lado, el marketing tiene 18.5% de intervencion en
cuanto a la fidelizacion, asimismo, hay una relacion fuerte, por el hecho
de que el valor fue 6,948 > 1,96 con un valor p de 0,000. Por tal motivo, la
correlacion fue positiva alta y significativa entre la innovacién de marketing
y la satisfaccion del cliente. Se concluy6 que cuanto mayor sea el nivel de
innovacion por las empresas, mayor es el nivel de satisfaccion del cliente
del hotel en la ciudad de Bandung. En este sentido, se puede afirmar que
la innovacion enfocada al marketing es sumamente importante hoy en dia
principalmente por los avances tecnoldgicos y también a que la
competencia se viene especializando en este campo, por lo que es
pertinente la participacion de los gerentes para coincidir en este propésito
empresarial y posicionarme en el mercado que hasta la fecha se ha vuelto

muy competitivo.

Igualmente, Mdslein-Troppner, et al. (2020), establecieron como objetivo
general determinar los efectos de varios componentes que tienen impacto
en la lealtad del cliente en tiendas de moda alemanas. La metodologia fue
correlacional, descriptivo-explicativa, no experimental, en cuanto a la
muestra se tomé a 337 individuos aficionados a la compra de ropa de
moda para la encuesta correspondiente. Los resultados dieron a conocer
que el nivel de atencion al cliente es un indicador primordial y relevante
para tener un buen posicionamiento y, en consecuencia, para asegurar la
lealtad del cliente. Concluyeron que, el posicionamiento se encuentra
influenciado positivo y significativamente por la calidad de servicio y que
a largo plazo el cliente tendra una mayor preferencia a la organizacion.
Esto hace referencia que cada organizacion esta en la obligacién de
disefar una mejor experiencia de compra donde el cliente logre percibir
una recompensa por la preferencia que determinar, pues es una
estrategia que no se puede dejar a un lado, pues permite fortalecer el nivel
de lealtad a través del tiempo; ademas, representa un formula que lograr

un mayor crecimiento para cualquier compafiia.

Por consiguiente, Vidrio-Baron, et al. (2020), en su estudio llegaron a

plantear como objetivo principal establecer las ventajas, tanto directas
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como indirectas, que tiene la calidad del servicio de hoteles mexicanos en
relacion con la intencién de compra y la fidelidad de los huéspedes. Se
utilizaron metodologias de tipo correlacional-causal, no experimental, y la
temporalidad que acontecio fue de corte transversal, ademas tomaron en
cuenta a la técnica que frecuentemente se emplea como es el caso de la
encuesta la cual aplicada de forma online a 140 de los empleados. Entre
los resultados se esclarece la lealtad hacia la intencion de compra explica
el 54% de la variacion, lo que indica una fuerte correlacién entre estos
factores. Se concluy6 que la concepcion que el usuario tiene acerca del
estandar de calidad orientado al nivel de atenciéon que normalmente ofrece
el hotel contribuye de manera indirecta a generar mayores porcentajes de
intencion de compra por medio de la fidelizacion, puesto de que a mayor
nivel de lealtad que presenten los consumidores, se vera un incremento
indirecto en la calidad servicial de la organizacién. De tal manera es
importante generar estrategias necesarias para posicionar y gestionar la

imagen de la marca.

Igualmente, en México, Aguilar, et al. (2019), en su estudio plantearon
como proposito fue precisamente identificar la incidencia del branding de
Starbucks-México en la fidelizacion de sus clientes. Dentro de la
metodologia, fue de tipo cuantitativo, se uso la técnica de la encuesta a
329 consumidores de la empresa. A través de los resultados que llegaron
a obtener, identificaron como el branding emocional influye de manera
positiva en la fidelizacion, debido a que se tuvo como coeficiente de la
prueba de chi cuadrado un 16.48, con un p valor de 0.092. Concluye que
sin lugar a duda tener a los clientes satisfechos incide positiva y
significativamente en la calidad del servicio que uno ofrece por medio de
aplicar el correcto posicionamiento de una marca; ademas, la incidencia
fue alta. Con esto se puede afirmar que una empresa requiere de
especialistas y herramientas para que el cliente sea fiel y pueda
recomendar el servicio que percibe, pero para eso se tiene que armar
estrategias que se diferencien de la competencia ya que el mercado ha
sufrido cambios y avances de importancia que no tienen que pasarse por

alto. Ademas, para que las empresas logren que exista un consumo
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habitual por parte del cliente, es necesario enfocarse a generar confianza
y sobre todo una mayor conexion, pues dicha interaccién establecera el
incremento de los ingresos. Cada interaccion que se logre producir tiene
gue ser personalizada para marcar diferencias entre los demas

competidores.

Como ultimo antecedente, se tiene a Panama-Chica et al. (2019), quienes
plantearon como objetivo general determinar las principales estrategias
de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa de
multiservicios Santa Isabel ubicada en el Ecuador. La metodologia que
llegaron aplicar fue cualitativa, descriptiva, no experimental y transversal,
de tal manera que se tomo una encuesta a la muestra correspondiente de
369 pobladores del cantdn de Santa Isabel. Los datos obtenidos fueron
que el 70.46% de los participantes conocen el local de forma directa,
asimismo, el 23.31% lo conocen por recomendacion de terceras
personas. Como conclusion, se evidencié que la compafia presenta un
buen posicionamiento en la zona, por el hecho de que las personas
conocen la marca, sin embargo, se debe mejorar los niveles de retenciéon
de personas con la implementacion de tacticas innovadoras de marketing.
Esto hace referencia que las variables analizadas incurrieron a una

relacion positiva alta.

Después de finalizar la exposicion de los estudios internacionales previos,
se continud con la presentacién de los estudios relacionados en el &mbito
nacional. El primer antecedente de investigacion presentado fue
Paredes-Pérez et al. (2022), en la cual establecio el impacto existente
entre el marketing digital y la lealtad de los usuarios en el progreso de la
viabilidad comercial en Junin. En la metodologia, el enfoque fue
cuantitativo, consideraron emplear cuestionarios para el levantamiento de
informacion. La muestra incluyé a 120 clientes de diversas compaiias
comerciales. Los resultados obtenidos indicaron que un 47,5% de los
individuos afirmaron que el disefio y aplicacion de estrategias de
marketing digital dirigido a los negocios se realiza de manera regular.

Asimismo, en cuanto al cuestionario sobre la fidelizacion de clientes, el
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63,3% discurrié que esta practica se lleva a cabo de manera regular. En
este sentido, concluyeron que existe una relacion directa y significativa
entre la primera y segunda variable antes mencionadas. De esta manera,
es determinante desarrollar una mayor relaciéon con los consumidores,
pues esto serd posible a través del reconocimiento de las necesidades
gue presentan y estableciendo soluciones inmediatas haciendo que
confien en los servicios que se les ofrece, no obstante, no pasar por alto
el generar valor y adoptar herramientas tecnolégicas para elevar los
niveles de retencidbn que mejorara de forma notable el crecimiento

sostenible.

Del mismo modo, Apaza (2022), ejecuté un estudio donde planted
determinar la relacion entre la gestion de las estrategias de marketing de
servicios y la fidelizacion de los huéspedes en establecimientos de
hospedaje en la region Puno. En cuanto a la metodologia fue cuantitativo,
ademas, el disefio correspondio al no experimental, y para finalizar fue de
temporalidad transversal, contaron con la participacion directa de una
muestra de 231 huéspedes. De acuerdo con los resultados obtenidos,
observaron variables estan en una categoria regular 45% y 36%
respectivamente, esto indica que hay cosas que mejorar. La prueba no
paramétrica utilizada fue la correlacion de Rho de Spearman, y se
encontré un nivel de correlacion positiva alta (r = 0.780). Concluy6 se
observa una correspondencia directa y significativa entre las variables
estudiadas, esto hace referencia que mientras mas eficiente sea la gestion
de estrategias la empresa determinara una mayor fidelizacion por parte
de sus clientes y tendrd como primera opcion como recomendacion. Por
esta razon existe la necesidad en que se logre adoptar instrumentos para
mejorar el servicio, aprovechamiento de los medios sociales, elaborar un
grupo de la marca y competidor, escuchar el punto de vista del consumidor
y crear un buen ecosistema donde el servicio que se ofrezca sea

totalmente exclusivo.

Del mismo modo, Paredes, et al. (2021), la finalidad de este estudio fue

crear un plan de marketing de contenidos con el objetivo de fidelizar a los
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clientes de la empresa Policlinico Pasteur S.R.L de la region Amazonas.
La metodologia usada fue de tipo fue descriptiva-propositiva, de tipo
mixta, no experimental. Se selecciond un conjunto de 305 clientes y de
ellos se obtuvo una muestra de 109, utilizando cuestionarios como parte
de instrumento. Los resultados obtenidos indicaron que la fidelizacién de
los clientes era elevada, alcanzando un 81,7%. No obstante, se detectd
una percepcidon moderada por parte de los clientes en cuanto a la
competencia en el sector. En este sentido, se puede concluir que el
marketing de contenidos se perfila como una alternativa eficaz para atraer
a los clientes, sin llegar a ser invasivo. A pesar de la competencia en
Bagua, la empresa esta bien posicionada y demas aspectos relacionados
con la marca, la infraestructura y la seguridad. Ademas, para poder
asegurar que el cliente sea leal, es prioridad escuchar su percepcion
acerca de como fue la experiencia de compra, con esto los propietarios
estaran en la posibilidad de tomar medidas correctivas e implementar
nuevos métodos que mejoren la condicion actual de la empresa en
relacion a la preferencia de consumidor en adquirir sus productos que

ofrecen dentro del mercado.

De igual manera, Montenegro y Ventura (2020), plantearon como objetivo
general la implementacion de tacticas de marketing mix con el fin de
mejorar la lealtad de los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C. en la localidad de Chiclayo. EI método usado fue
descriptivo, propositivo, luego se realizé una encuesta a la muestra de 316
personas de la empresa, llegaron a concluir, que las estrategias de
marketing mix no estan siendo implementadas de manera adecuada.
Solamente el componente de producto obtuvo un nivel elevado del 49%,
mientras que las dimensiones de precio y promocion demostraron niveles
bajos del 57% y 43%, respectivamente, y la dimensién de plaza logré un
nivel medio del 50%. Se llegé a la conclusion de que una implementacion
efectiva de las estrategias de marketing mix seria beneficioso para
aumentar la lealtad del cliente, por lo que estas estrategias se encuentran
relativamente enfocadas en corregir las deficiencias identificadas en la

compafiia en cuestion. Ademas, estas tacticas permitieron que el
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encargado de la gestion de marketing consiga una comprensiéon mas

detallada acerca de como utilizar correctamente las "4Ps" del marketing.

Asimismo, Urbinay Rosas (2019), el objetivo fue examinar la interrelacion
entre el marketing experiencial y la fidelizacion de los individuos del Grupo
Collage E.I.LR.L. Para ello, se llevd a cabo un enfoque cuantitativo,
utilizando un cuestionario de 36 preguntas que se aplico a 126 usuarios.
Los hallazgos demostraron que el marketing experiencial influye de forma
directa en la fidelizacion, y que los clientes evaluaron positivamente la
implementacion del marketing experiencial. El estudio concluyo que existe
incidencia entre las variables analizadas, ya que la presta atencion a las
experiencias que experimentan los clientes, y considera tanto aspectos
racionales como emocionales, lo que trae consigo a un incremento en la
fidelizacién. En este sentido, es conveniente adoptar estrategias que
impulsen a la empresa a encontrar un espacio entre sus competidores,
pues a nivel empresarial es complejo fidelizar un cliente por lo que es
necesario brindar una correcta atencion muy aparte de tener recursos

publicitarios.

Por ultimo, Linares y Pozzo (2018), en esta investigacion, establecieron
como objetivo determinar si las redes sociales como instrumento de
marketing se relacionan con la fidelidad del cliente. Dentro de la parte
metodoldgica consideraron el método inductivo; disefio no experimental
para finalizar demostrando el grado de correlacion de los enunciados.
Para hacer positivo el levantamiento de datos tomaron como Unico
instrumento al cuestionario el mismo que estuvo direccionado a la
clientela. En conformidad con el proceso realizado y haber cumplido con
la respectiva evaluacién de la informacién, los resultados ponen como
evidencia una correlacion significativa de 62,208 y una relacion positiva
entre las variables. Ademas, se observo que el 64% de los clientes
frecuentemente utilizaban Facebook y un 29% solia repetir su compra en
una misma ubicacion, mientras que el 58.3% defendia los bienes de la
compafia. Llegaron a concluir que si existia relacion entre las variables

antes mencionadas ya que tuvieron un nivel de significacion de 0.000.
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Esto sugiere que las empresas pueden obtener beneficios al utilizar
efectivamente las redes sociales para fomentar la lealtad y la retencién de
sus clientes, ademas, se tiene que considerar los valores y principios,
pues representa una herramienta intangible que despierta el interés del

consumidor si las demas empresas carecen de ello.

Seguidamente se presentan los enfoques tedricos donde las siguientes
teorias fueron identificadas para la primera variable en cuestion;
posicionamiento de marca establece la teoria de la identidad de marca,
es la agrupacion de rasgos o atributos que tiene una distincion de otras
marcas, y que esta identidad debe ser coherente en todos sus aspectos
de la marca, desde la imagen, logotipo y nombre hasta la experiencia que
ofrece a los consumidores, segun el autor Aaker (1996); asimismo existe
otra teoria que se orienta a la variable Teoria del posicionamiento
perceptual, esta teoria menciona que la teoria del posicionamiento de
perceptual es una idea desarrollada por los investigadores de marketing
Al Ries y Jack Trout en su libro “Posicionamiento: la batalla por su mente
(Riest y Trout, 1981). Finalmente existe la teoria del aspecto de marca,
esta teoria nos dice que se enfoca en los componentes visuales de la
marca, como los colores, logotipo, tipografia y los simbolos. Tiene como

meta crear una identidad Unica y memorable (Aaker, 1991).

Asimismo, para sus dimensiones se tomé en cuenta la dimension de
creencias y valores la teoria de la actitud y la conducta, esta teoria nos
dice que las actitudes son el producto de la combinacién de las creencias
gue una persona piensay tiene sobre un objeto, la evaluacién que piensa
de esa creencia y la importancia que le da a cada una de ellas segun
(Fishbein y Ajzen, 1975). Para la dimension de beneficios, se menciond la
teoria de la expectativa de victor Vroom, la cual establece que la
motivacion de los colaboradores esta influenciada por tres factores: la
expectativa de que un esfuerzo adicional llevara a un mejor desempefio,
la expectativa de que un mejor desempeiio llevara a mayores
recompensas, y la valoracion de los empleados, hacen las recompensas

(Vroom, 1964). Finalmente, para la dimensién de atributos del servicio la
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teoria de calidad de Parasuraman, Zeithaml y Berry, esta teoria nos
dice que es comunmente utilizada tanto en la indagacién como en la
practica en los campos del marketing y ha sido muchas veces aplicada en

diversas industrias organizacionales (Parasuraman, et al. 1985).

Para la variable fidelizacion de los clientes se menciona la teoria de la
satisfaccion del cliente, esta teoria nos dice que es un antecedente
clave de la fidelizacién. Oliver deduce que cuando los clientes se
encuentran felices y complacidos con los productos o servicios que les
han sido brindados, son méas propensos a ser fieles a la empresa, segun
(Oliver, 1999). También existe otra teoria que se direcciona a la variable
teoria del compromiso del cliente, esta teoria menciona que la
fidelizacion es el producto de un adeudo emocional entre el cliente y la
empresa (Morgan y Hunt, 1994). Finalmente existe la teoria del valor del
cliente, sustenta que las empresas deben comprender las necesidades
de manera efectiva. Cuando ellos perciben que estan encontrando y
obteniendo un valor muy arriba de la empresa con comparacion con los
competidores, es mas posible que se mantengan fieles a la empresa,
(Zeithaml, 2000).

De igual manera, en cuanto a sus dimensiones se considera a la
dimension de fidelidad activa la teoria de relacion de intercambio,
establece que las relaciones sociales estdn en base al intercambio de
recursos entre las partes involucradas y que la continuidad de estas
relaciones depende de grado en que las partes perciben que sus
intercambios son justos y equitativos, segun (Blau, 1964), asimismo para
la dimension de fidelidad afectiva se aplicé la teoria de la vinculacién
emocional, esta teoria constituye que los clientes consumidores pueden
establecer una relacion emocional con una marca que va mas alla de una
simple satisfaccion emocional o servicio (Fournier, 1998). Finalmente,
para la dimensidn fidelidad cognitiva se aplico la teoria del compromiso
cognitivo, esta teoria instaura que las personas tienen una tendencia de
buscar consistencia en sus creencias y comportamientos, y que una vez

han tomado una decisibn o adoptado una opinion, estan motivados a
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mantenerla a pesar de la presencia de informacion que pueda desafiarla
(Festinger, 1962).

Para el desarrollo del enfoque conceptual tenemos a la variable
denominada posicionamiento de marca, la cual alude a un concepto de
caracter general que abarca la relevancia de los mensajes publicitarios y
la necesidad de establecer una comunicacion positiva con los potenciales
consumidores. Cabe sefalar que este concepto posee un alto potencial
como ventaja competitiva, dado que permite establecer objetivos claros y
especificos respecto de un grupo demogréfico particular (Kotler y
Armstrong, 2018). De acuerdo con Civera, et al. (2020), es el conjunto de
estrategias que se implementa en una empresa con el propdésito de lograr
gue los consumidores descubran, especulen y experimenten una conexion
con su marca, en relacién con sus competidores. Debido a que se trata de
percepciones individuales del cliente, el posicionamiento de la marca
posee un nivel elevado para ser evaluado de forma subjetiva. En palabras
de Bauwens, et al. (2020), puede ser conceptualizado como la disposicién
media de los bienes de una determinada marca en una linea de Hotelling,
puede ser considerada un caso relevante para la investigacion de
mercados. De esta forma, cuando las personas buscan productos, se

basan en la posicién que ocupan las marcas en el mercado.

Para llevar a cabo la medicion de la variable de posicionamiento de la
marca, se consideraron en cuenta los siguientes aspectos, la teoria de
Kotler y Armstrong (2018) indican que el posicionamiento de marca se
puede clasificar en 3 categorias: en el nivel mas bajo se encuentra el
posicionamiento basado en los atributos del servicio; en el segundo nivel
se encuentra el posicionamiento basado en los beneficios, y en el tercer

nivel se ubica el posicionamiento basado en creencias y valores.

Las dimensiones del posicionamiento de marca son las siguientes:
creencias y valores, los filtros de informacion son herramientas con las
que clasificamos el mundo, son esenciales para tomar decisiones, ya que,

de manera implicita, nos ayudan a seleccionar la informacion que
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recibimos (Charques, 2019). De igual manera se tiene a la dimension
beneficios, una estrategia efectiva de posicionamiento de marca consiste
en asociar la marca con un beneficio que esté dentro de las expectativas
del cliente y que esté relacionado con factores como la satisfaccion y la
excelencia en la atencion brindada. Y se finaliza, con la dimension
atributos del servicio, se hace referencia a las particularidades que
presenta un servicio que provee una compania, las cuales la distinguen
de su competencia. Entre estas caracteristicas destacan la calidad, la
confiabilidad y la seguridad, entre otras (Kotler y Armstrong, 2018).

De igual manera, para la variable fidelizacion de los clientes, implica un
compromiso profundo por parte del cliente de adquirir de nuevo un
producto o servicio en tiempos venideros, lo que resulta en adquisiciones
repetidas por parte del cliente en la empresa, incluso ante influencias o
las iniciativas de mercadotecnia implementadas por los competidores
(Sarmiento, 2018). En consideracion con Nyadzayo y Khajehzadeh
(2016), los consumidores pueden demostrar lealtad hacia las marcas, lo
cual se puede medir en un continuo de lealtad. Se hace uso del concepto
de "lealtad del cliente" en vez de "lealtad a la marca" con el propoésito de
resaltar que dicha lealtad se orienta a la fidelidad del cliente, lo que
permite una evaluacion mas precisa de los beneficios de los programas
de lealtad en términos de la demanda, en un contexto competitivo entre
los servicios que se ofrecen e igual manera los productos de distintas
marcas. Por otra parte, Latif, et al. (2020) se trata de la postura
relativamente favorable que un cliente tiene hacia una organizacién o la
marca que representa, lo que se traduce en compras frecuentes y una
menor susceptibilidad ante los precios y sobre todo las ofertas que

establecer los competidores.

En relacion con Fazal y Hasan, et al. (2017) se ha constatado que la
fidelizacion de los clientes es un tema de gran complejidad, que abarca un
conjunto de variables interconectadas. Entre estas variables se
encuentran dimensiones tales como la lealtad del cliente, su tolerancia en

relacion precio, su intencion de recompra, la repeticion de compras y el
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boca a boca positivo, asi como antecedentes como la calidad y el valor
percibidos. Ademas, también hay desenlaces que incluyen el nivel de
retencidon a clientes, el rendimiento empresarial, generacién de valor, la
excelencia competitiva y la minimizacion de los costos que forman parte
de esta. Cabe destacar que la consecucion de la fidelizaciéon de los

clientes esta sujeta a diversos factores.

Las dimensiones de la fidelizacion son las siguientes: fidelidad activa,
resumida como el producto natural de una serie de elecciones constantes
y tendencialmente exclusivas de una marca. Fidelidad afectiva, tiene
como concepto que el cliente demuestra una opinién favorable de la marca
originaria de las repetidas afirmaciones de las expectativas definidas en
cada fase. Fidelidad cognitiva, nos dice que el cliente demuestra lealtad
exclusiva hacia la marca, demuestra firmeza y constancia en las

obligaciones (Sarmiento, 2018).
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Se llevo a cabo le estudio de tipo basico, ya que se fundamenta a la
ampliacion del conocimiento sobre las variables a investigar que se
encuentra disponible en el campo cientifico, esto implica que no hubo
soluciones practicas. En dicha investigacion se plantean problemas y se
formulan hip6tesis de trabajo con el objetivo de abordar las problematicas
de la vida social de la comunidad a nivel regional o nacional (Naupas
Paitan, et al. 2018).

Enfoque

Se realizé un enfoque de analisis cuantitativo, ya que recopila datos para
verificar hipotesis mediante la evaluacion numérica que incluye de igual
forma al analisis inferencial. Esto le faculta determinar patrones de
comportamiento y poner a prueba varias teorias existentes (Rasinger,
2020).

Nivel

El estudio en cuestidn se clasific6 como descriptivo-correlacional, lo cual
implica que el primer objetivo es delinear con precision las caracteristicas
particulares que han sido descubiertas a través de investigaciones
exploratorias. En otras palabras, se busca ofrecer una descripcion
detallada de los fendmenos estudiados (Bustamante, et al. 2020). De
acuerdo con los resultados de Guillen, et al. (2020), el estudio fue
correlacional implica la medicién del nivel de relacion entre dos 0 mas

variables, que forman parte del estudio.

Disefio de investigacion
Fue no experimental, implica la observacién del problema tal como se
desarrollan en su entorno natural, sin la intervencion deliberada de

variables externas. En este tipo de disefio de investigacion, las variables
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3.2.

no se manipulan ni se controlan por el investigador, permitiendo de esta
manera una observacién mas natural y auténtica de los acontecimientos

estudiados (D’Aquino y Barron, 2020).

En simultaneo, tuvo una temporalidad transversal, tal como lo sefala
Perez, et al. (2020), este enfoque implica el levantamiento de informacion
en un unico momento y en una sola ocasion, similar a tomar una fotografia
o radiografia para luego analizarla. Por otro lado, se esboza el esquema

del estudio a realizar:
Figura 1

Esquema

X1
/f
M r
\J’

Y2

M= Empresa panadera Mirkodony
X1= Posicionamiento de marca
Y2= Fidelizaciéon de clientes

r= Relacion
Variables y operacionalizacion
Variable 1: posicionamiento de marca

Definicion conceptual

Segun Kotler y Armstrong (2018), esta estrategia consiste en crear una
percepcion unica y distintiva de la imagen y nombre de una compaiiia en
la mente de su publico objetivo. Es decir, se trata de establecer una
identidad de marca clara y diferenciada para generar un impacto positivo

en la percepcion de los consumidores.
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Definicion operacional

De acuerdo con este autor se clasific en tres niveles: el primero de estos
es la creencias y valores, por consiguiente, los beneficios, y por ultimo los
atributos del servicio que ofrecen (Kotler y Armstrong, 2018). Para ello se
aplicé cuestionarios a través de una escala de Likert para dar respuesta a

la problemaética.

Indicadores:
- Creencias y valores (percepcion, preferencia y comportamiento).
- Beneficios (satisfaccion del cliente y experiencia en atencion recibida)

- Atributos del servicio (calidad, confiabilidad y precio).

Escala de medicion: ordinal

Variable 2: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual

Segun Sarmiento (2018), se refiere al compromiso sélido que determinan
los clientes de adquirir un servicio o producto en el futuro. Este
compromiso se manifiesta a través de compras repetitivas en la empresa,
incluso cuando no se realizan esfuerzos especificos de marketing o no se

ven afectados por influencias externas.

Definicion operacional

La evolucion de la lealtad del cliente implica diversas fases y cada una
requiere enfoques distintos para aquellos clientes que se encuentran en
ellas, estas son la fidelidad activa, afectiva, cognitiva y conativa Sarmiento
(2018) Para ello se aplicé cuestionarios a través de una escala de Likert

para dar respuesta a la problemética.

Indicadores:
- Fidelidad activa (voluntad de compra y decision de compra)
- Fidelidad afectiva (actitud favorable, aceptacion del servicio).

- Fidelidad cognitiva (conocimiento de marca, preferencia).
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3.3.

- Fidelidad conativa (intencién de recompra, motivacion)

Escala de medicion: ordinal

Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacion

Se tomd en cuenta 350 clientes, recurrente de la empresa panadera
Mirkodony, que se encuentra ubicado en la ciudad de Tarapoto.

Criterio de inclusién

Se tomaron en cuenta a los clientes que superan la edad de 18 afios que
frecuentan el local de Mirkodony, asimismo se incluye los que decidan

participar de forma voluntaria.

Criterios de exclusion
No se tom0 personas menores de 18 afios y clientes que viene por primera

vez a la panaderia.

Muestra
Para contar con una muestra representativa se aplicé una formula al 95%
de confianza el cual se presenta a continuacion:

Z?pgN

"7 BN - 1)+2%q
Donde:

Poblacion = 350

Posibilidad de ocurrencia = 0.50

Posibilidad de no ocurrencia = 0.50

Grado de confianza= 1.96

Margen de Error = 0.05

Sustituyendo los datos se determina:
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3.4.

1.962 « 0.5 x 0.5 = 350

n =183

~ 0.052(350- 1) +1.962 * 0.5 x 0.5

En este sentido, la muestra estuvo representado por 183 clientes que

presentan la panaderia Mirkodony ubicada en la ciudad de Tarapoto.

Muestreo

Probabilistico aleatorio simple, implica la seleccion de individuos al azar
de una poblacién, sin utilizar una técnica estadistica rigurosa para
garantizar que la muestra sea verdaderamente representativa de la

poblacion completa (Mias, 2018).

Unidad de andlisis

El cliente de la empresa Mirkodony, Tarapoto.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

En relaciéon a la técnica, se aplico la encuesta, dirigido a los clientes que
mantiene la empresa Mirkodony, para lograr determinar la percepcién que
tienen acerca del posicionamiento de marca y fidelizacion. Segun Arias
(2020), es una técnica prevalentemente manejado en el contexto de las
ciencias sociales, que a través de tiempo se ha extendido en la
investigacion cientifica; permite el levantamiento de informacién a través
de preguntas siendo aplicado tanto de manera virtual como presencial en

distintas areas segun cual sea el propdsito que se persigue.

Instrumentos

Corresponde al cuestionario la cual estuvo estructurado a partir de un
listado de preguntas que se asocian a los indicadores de cada variable,
se tomé en cuenta la escala de tipo Likert para ambos instrumentos.
Segun Oberiri-Destiny (2017), el cuestionario suele utilizarse de forma
habitual en trabajos de investigacion. Estuvo basado en un listado de

iftems con sus respectivas respuestas que el encuestado tuvo que
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responder. No existe preguntas incorrectas o correctas, cada respuesta
determina un resultado distinto y fue aplicado a un grupo de personas que
se considera como muestra. Las escalas de respuesta tuvieron cinco
opciones: nunca (1); casi nunca (2); a veces (3); casi siempre (4); y

siempre (5).

El cuestionario para la primera variable determiné un total de 15 items
distribuidas en cada dimension: creencias y valores (1-5), beneficios (6-
10), atributos de servicio (11-15). De igual manera, para la segunda
variable, el cuestionario se hallo representada por 20 items distribuidas en
4 componentes: fidelidad activa (1-5), fidelidad afectiva (6-10), fidelidad
cognitiva (11-15), fidelidad conativa (16-20).

Validez

Se presentd validez de contenido realizado por juicio de 3 expertos,
quienes determinaron la responsabilidad de evaluar los instrumentos;
ademas, para que los cuestionarios determinen una alta suficiencia
teniendo que cumplir ciertos criterios como es el caso de: claridad,
coherencia, objetividad, organizaciones, entre otros puntos igualmente
importantes. Los expertos presentaron el grado de master en la carrera
de administracion y uno de ellos fue especialista en la parte estadistica
para complementar las especificaciones de este proceso. Segun Ghazali
(2016), indica que en la validacion de los instrumentos se analizan criterios
como es la suficiencia, pertinencia, etcétera; son tomados en cuenta para

la evaluacion cualitativa de los expertos.

Confiabilidad

Estuvo comprendido por el alfa de cronbach, siendo un estadistico que
faculta identificar la coherencia que determinan los instrumentos que se
estaran desarrollando; ademas, permite establecer su homogeneidad y la
variabilidad. Para desarrollar dicha prueba piloto se aplicé al 30% de los
clientes de la empresa Mircodony que representan la unidad de analisisg.

Segun Naupas (2018), permite determinar el nivel fiabilidad interna de
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3.5.

3.6.

3.7.

cuestionarios; al obtener un coeficiente superior o igual de 0.07 indica que

el instrumento es altamente confiable.

Los resultados que se obtuvieron de la prueba piloto alfa de cronbach,
confirma que existe una alta confiabilidad para el primer y segundo
instrumento de la variable posicionamiento y fidelizacion con un resultado

de 0,913 y 0,934 respectivamente.

Procedimientos

Para dar inicio al presente estudio, se solicito el permiso respectivo a la
empresa Mircodony, posterior a su aprobacién se aplicé los cuestionarios
piloto con la finalidad de asegurar la fiabilidad de cada instrumento y
cumplir fielmente esta etapa. Como segundo proceso que practicamente
corresponde a la ejecucion del proyecto se utilizd los instrumentos
considerando la totalidad de la muestra, para que sucesivamente se
establezca el andlisis independiente de la informacion y poder asistir a las
conclusiones, después realizar la discusion de los resultados con los

trabajos previos y los enfoques teoricos.

Método de analisis de datos

La herramienta que se utilizé fue el SPSS. V26, asimismo de hojas de
céalculo que posee programa Microsoft Excel, para facilitar la preparacion
de las tablas de frecuencia y distribucion importante para el andlisis de
cada variable de forma descriptiva. En cuanto se refiere al andlisis
inferencial se tomd en cuenta la prueba de normalidad kolmogorov-
Smirnov, debido a que la muestra es superior a 50 individuos, asimismo
la prueba de correlacion se realiz6 mediante Rho de Spearman

permitiendo contrastar las hip6tesis de investigacion.

Aspectos éticos

Estuvo conformado por buenos principios que fueron aplicados en todo el
proceso de investigacion, utilizando de buenas a primeras las normas
APA séptima edicion para citar y referenciar los enfoques tedricos,
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trabajos previos, etcétera. De igual manera, se estuvo respetando la guia
y/o productos observables que posee la Universidad Cesar Vallejo; toda
informacion que se logre obtener con la aplicacion de los instrumentos
fueron utilizados de forma confidencial, es decir, solo se utiliz6 para
propoésito investigativo. También se tuvo el consentimiento informado de
los consumidores y se mantuvo el anonimato de los mismos; ademas, los
clientes de la empresa Mircodony fueron informados del propdsito que se
persigue, esto implica el bienestar de cada uno y la minimizacién de

problemas que pudieran presentarse.

Y para finalizar, se tomé en consideracion el principio de no maleficencia
y beneficencia, esto implica a que no se incurrié a generar ningun tipo de
dafo o perjudicar a los participantes y se tuvo la obligacion de actuar en

beneficio de los mismos.
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V. RESULTADOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Tabla 1.

Tabla cruzada posicionamiento de marca y fidelizaciéon del cliente

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total

Posicionamiento Bajo  Recuento 93 2 0 95
de marca % total 50.8% 1.1% 0.0% 51.9%
Medio Recuento 2 44 1 47

% total 1.1% 24.0% 0.5% 25.7%

Alto Recuento 0 4 37 41

% total 0.0% 2.2% 20.2% 22.4%

Total Recuento 95 50 38 183
% total 51.9% 27.3% 20.8% 100.0%

Data obtenida del spss V25

Interpretacion

Los resultados que se obtuvieron en una empresa panadera Mirkodony,

Tarapoto, reflejados en la tabla, indica que, de un total de 95 clientes que

consideran al posicionamiento como bajo, 93 (50.8%) perciben que la

fidelizacion es baja y 2 lo determinan en un nivel medio. Al mismo tiempo, de un

total de 47 clientes que atribuyen al posicionamiento en un nivel medio, 44

mencionan que la fidelizacion estd en un nivel medio, 2 nivel bajo y 1 hace

alusion que es alto. Para finalizar, se observa que de un recuento de 41 clientes

de la empresa panadera que caracterizan al posicionamiento como alto, 37

establecen que la fidelizacion fue alta 'y 4 describen que es de nivel medio.

Tabla 2.

Tabla cruzada creencias y valores y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total
Creencias Bajo Recuento 87 4 0 91
y valores % del total 47.5% 2.2% 0.0% 49.7%
Recuento 8 42 2 52
% del total 4.4% 23.0% 1.1% 28.4%
Recuento 0 4 36 40
% del total 0.0% 2.2% 19.7% 21.9%
Total Recuento 95 50 38 183
% del total 51.9% 27.3% 20.8%  100.0%

Data obtenida del spss V25
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Interpretacion

De los resultados que se obtuvieron en una empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto, reflejados en la tabla, indica que, de un total de 91 clientes que
consideran a la primera dimension creencias y valores como bajo, 87(47.5%)
perciben que la fidelizacion es baja y 4 lo determinan en un nivel medio.
Igualmente, de un total de 52 clientes que clasifican al primer componente en un
nivel medio, 42 mencionan que la fidelizacion esta en un nivel medio, 8 nivel bajo
y 2 hace referencia que es alto. Para finalizar, se observa que de un recuento de
40 clientes de la empresa panadera que acreditan a las creencias y valores como

alto, 36 establecen que la fidelizacion es alta y 4 describen que es de nivel medio.

Tabla 3.
Tabla cruzada beneficios y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total

Beneficios Bajo Recuento 82 6 1 89
% del total 44.8% 3.3% 0.5% 48.6%

Medio Recuento 13 41 0 54

% del total 7.1% 22.4% 0.0% 29.5%

Alto Recuento 0 3 37 40

% del total 0.0% 1.6% 20.2% 21.9%

Total Recuento 95 50 38 183
% del total 51.9% 27.3% 20.8%  100.0%

Data obtenida del spss V25
Interpretacion

Los resultados que se obtuvieron en una empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto, reflejados en la tabla, indica que, de un total de 89 clientes que
consideran que el segundo componente beneficios como bajo, 82(44.8%)
perciben que la fidelizacion es baja y 6 lo determinan en un nivel medio y 1 alta.
Por otro lado, de un total de 54 clientes que aprecian a la segunda dimension en
un nivel medio, 41 mencionan que la fidelizacion est4 en un nivel medio y 13
hace referencia que es bajo. Para finalizar, se observa que de un recuento de 40
clientes de la empresa panadera que consideran a los beneficios como alto, 37

establecen que la fidelizacién es alta y 3 describen que es de nivel medio.
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Tabla 4.
Tabla cruzada atributos del servicio y fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total

Atributos Bajo Recuento 83 3 0 86
del % total 45.4% 1.6% 0.0% 47.0%
servicio Medio Recuento 12 39 4 55
% total 6.6% 21.3% 2.2% 30.1%

Alto Recuento 0 8 34 42

% total 0.0% 4.4% 18.6% 23.0%

Total Recuento 95 50 38 183
% total 51.9% 27.3% 20.8% 100.0%

Data obtenida del spss V25
Interpretacion

De acuerdo a la tabla 4. Los resultados que se obtuvieron en una empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto, reflejados en la tabla, indica que, de un total de
86 clientes que consideran a los atributos del servicio como bajo, 83(45.4%)
perciben que la fidelizacion es baja y 3 lo determinan en un nivel medio. Mientras
tanto, de un total de 55 clientes que califican a los atributos del servicio en un
nivel medio, 39 mencionan que la fidelizacién esta en un nivel medio y 12 hace
referencia que es bajo y 4 alto. Para finalizar, se observa que de un recuento de
42 clientes de la empresa panadera que perciben a los atributos del servicio
como alto, 34 establecen que la fidelizacién es alta y 8 describen que es de nivel

medio.
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ESTADISTICA INFERENCIAL

Prueba de normalidad

Regla:

Shapiro Wilk= Cuando los datos que se analizan son inferiores a 50
kolmogorov smirnov =cuando los datos son mayores o iguales a 50
Estadistico:

Regla:

Pearson = Cuando el coeficiente es mayor o igual a 0,05 (distribucion normal)

Spearman = Cuando los datos son menores a 0,05 (distribucién no normal)

Tabla 5.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.  Estadistico
Posicionamiento de Marca ,185 183 ,000 ,886
Fidelizacion de los Clientes , 192 183 ,000 ,897

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

En la tabla 5, se logra determinar que se utilizd la prueba de normalidad
Kolmogorov-smirnov debido a que se tuvo una muestra mayor a 50 individuos.
Segun la significancia obtenida evidencia que los datos no se encontraron
normalmente distribuidos siendo inferior a 0.05, es por este motivo que se utilizé

la prueba Rho de Spearman.

29



PRUEBA DE HIPOTESIS
Regla:

Para respectiva ejecucion de la prueba, se considero la regle de decision
gue se explica en lineas abajo.
Si (p-valor mayor 0.05) se niega la hipétesis alternativa y se acepta la nula.

Si (p-valor menor 0,05) se niega la hipotesis nulay se acepta la alternativa.

Objetivo general:

Determinar el nivel de relacion entre el posicionamiento de marcay la fidelizacion

de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Tabla 6.
Correlacion del posicionamiento de marca y fidelizacion del cliente.

Posicionamiento Fidelizaciéon de

de Marca los Clientes

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,901™
Spearman de Marca correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 183 183

Fidelizacion de Coeficiente de ,901™ 1,000
los Clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 183 183

Data obtenida del spss V25

Interpretacion:

De acuerdo a lo que expone la tabla 6, se confirma que la variable
posicionamiento de marca se relaciona positiva y de forma significativa con la
fidelizacion de los clientes, ademas, el coeficiente de Rho de Spearman fue
0.901 precisando asi que existe una correlacion positiva muy alta, y un p-valor
0.000, esto dio lugar a que se logre aceptar la hipotesis de investigacion (Hi),
gue menciona que existe relacion entre las variables. Esto implica que mientras
se ejecuten acciones orientadas a consolidar la imagen en el pensamiento del
cliente y de las cuales sean las mas adecuadas, se podra asegurar una mayor

fidelizacion por parte de los consumidores.
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Objetivo especifico 1:

Determinar el nivel de relacién entre las creencias y valores y la fidelizacién de

los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Tabla 7.

Correlacion de creencias y valores y la fidelizacion del cliente

Creenciasy Fidelizacion de

Valores los clientes
Rho de Creenciasy Coeficiente de 1,000 ,863"
Spearman Valores correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 183 183
Fidelizacion  Coeficiente de ,863" 1,000
de los clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 183 183

Data obtenida del spss V25

Interpretacion:

Como se observa en la tabla 7, se puede afirmar que la dimension creencias y
valores se relaciona positiva y de forma significativa con la fidelizacion de los
clientes, ademas, el coeficiente de Rho de Spearman fue 0.863 sefialando asi
gue existe una correlacion positiva muy alta, y un p-valor 0.000, esto dio lugar a
gue se logre aceptar la hipétesis de investigacion (Hii), que muestra que existe
relacion entre las creencias y valores con la fidelizacion de los clientes. Esto
indica que, si la empresa transmite confianza al consumidor por medio de sus
principios y virtudes que la identifica, este podra alcanzar el nivel de fidelizacion

esperado por parte de todos sus consumidores.
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Objetivo especifico 2:

Determinar el nivel de relacion entre los beneficios y la fidelizacion de los

clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Tabla 8.

Correlacion de los beneficios y fidelizacion del cliente

Fidelizacion de los

Beneficios .
clientes

Rho de Beneficios Coeficiente de 1,000 ,842™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 183 183

Fidelizaciéon  Coeficiente de ,842™ 1,000
de los correlacion

clientes Sig. (bilateral) ,000 .

N 183 183

Data obtenida del spss V25

Interpretacion:

En la tabla 8, se identifica que la dimensién beneficios se relaciona positiva y de

forma significativa con la fidelizacién de los clientes, ademas, el coeficiente de

Rho de Spearman fue 0.842 indicando de esta manera que existe una

correlacion positiva muy alta, y un p-valor 0.000, esto dio lugar a que se logre

aceptar la hipétesis de investigacion (Hi2), que menciona que existe relaciéon

entre los beneficios y la fidelizacion de los clientes. Esto indica si el cliente logre

sentirse satisfecho con el servicio, recibe respuestas rapidas y se sienta

escuchado por el personal de la empresa, el consumidor tendra mayor

preferencia por los beneficios que percibe alcanzando asi una alta fidelizacion.
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Objetivo especifico 3:

Determinar el nivel de relacion entre los atributos de servicio y la fidelizacion de

los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Tabla 9.

Correlacion de atributos del servicio y fidelizacién del cliente

Atributos de Fidelizaciéon de

Servicio los clientes

Rho de Atributos de Coeficiente de 1,000 ,860™
Spearman servicio correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 183 183

Fidelizacion de Coeficiente de ,860™ 1,000
los clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 183 183

Data obtenida del spss V25

Interpretacion:

Como se identifica en la tabla 9, la dimensién atributos de servicio se relaciona

positiva y de forma significativa con la fidelizacion de los clientes, ademas, el

coeficiente de Rho de Spearman fue 0.860 indicando que existe una correlacion

positiva muy alta, y un p-valor 0.000, esto dio lugar a que se logre aceptar la

hipotesis de investigacion (His), que menciona que existe relacion entre los

atributos del servicio y la fidelizacion de los clientes. Esto hace referencia que, si

la empresa logre distinguirse de su competencia tomando como base a la

calidad, seguridad y confianza podra tener una probabilidad de que sus

consumidores se fidelicen.
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DISCUSION

El objetivo principal que comprendié el presente estudio fue determinar el
nivel de relacion entre el posicionamiento de marca y la fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. Para la
primera variable se tienen a la teoria de la identidad de marca, el cual
comprende a un conjunto de atributos que determinan una distincion
frente a otras marcas (Aaker, 1996). En cuanto a la segunda variable se
menciona a la teoria de la satisfaccion del cliente, es un antecedente clave
si hablamos de la fidelizacion; En la tabla 1, los resultados descriptivos de
las tablas cruzadas se observan que, las respuestas que se obtuvieron de
los clientes coindicen en un 50.8% y la categoria bajo de las variables. En
la tabla 6, en los resultados se llegé a determinar un coeficiente de
correlacién 0,901, lo que afirma que la relacién es positiva muy alta y
significativa entre las variables, iniciando de esta premisa que el
posicionamiento y la fidelizacion presenta una relacion directa. Resultados
gue se asocia al estudio ejecutado en una empresa hotelera en el pais de
Indonesia por Danurdara (2022), quien llego a concluir que el marketing
determiné una relaciona positiva alta y significativa con la fidelizacién de
los clientes. Segun Kotler y Armstrog (2018), manifiesta que el
posicionamiento de marca consiste en el disefio de la oferta comercial y
con ello se logre ocupar un lugar importante de la mente de quienes
consumen los bienes y servicios que se ofrecen. Y para la fidelizacion del
cliente Sarmiento (2018) lo define como compromiso, lo que se vera
reflejado practicamente en la adquisicion del bien o servicio de forma
repetitiva, incluso ante la alta competencia. En este sentido, confirma que
el posicionamiento como parte del marketing es determinante si se trata
de despertar el interés de potenciales clientes a través de nuevas
experiencias para el consumo de bienes o servicio, debido a que el avance
en la tecnologia condiciona a las empresas a mantener el nivel de

competitividad.

El primer objetivo especifico fue determinar el nivel de relacién entre las

creencias y valores y la fidelizacion de los clientes, en la empresa
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panadera Mirkodony, Tarapoto 2023. Para la primera dimension creencias
y valores se tiene a la teoria de la actitud y la conducta, el cual nos indica
gue las actitudes son el resultado de combinar practicamente la creencia
gue un individuo piensa y tiene acerca de un objeto. Para la variable
fidelizacion se tiene a la teoria de vinculacion emocional, esta teoria
sostiene que el consumidor conocido también como cliente puede
determinar una relacion emocional con una marca que practicamente va
més alla de una simple satisfaccion (Fournier, 1998). En la tabla 2, los
resultados descriptivos se identifican que, las respuestas que se
obtuvieron de los clientes coinciden en un 47.5% y la categoria de nivel
bajo en relacion a la dimensién y la variable. En la tabla 7, se determino
un coeficiente = 0,863; esto afirmo6 que la primera dimension creencias y
valores se relaciona con la fidelizacion; ademas, la correlacién fue positiva
muy alta y significativa. Resultado similar a la investigacién que ejecutd
Mohammad (2022), quien llego a la conclusion que, el impacto entre el
marketing digital fue positiva alta y significativa en la fidelizacién, ademas,
hace conocimiento que la actitud y el comportamiento son factores
determinantes para elevar el nivel de interaccién del cliente con la marca
gue posee la empresa. Segun Charques (2019), las creencias y valores
son factores que inciden en la forma de cédmo actla una empresay sobre
todo el tipo de relaciébn que se manejan internamente. Y la fidelizacién
Nyadzayo y Khajehzadeh (2016), define que el cliente determina lealtad
al percibir que la empresa ofrece lo que otras organizaciones carecen
como es el caso de la capacidad de respuesta y empatia lo que traduce
compras frecuentes ante los precios y las ofertas de competidores. En
este contexto, se evidencid que las creencias y valores determina un
vinculo directo con la fidelizacion, siendo necesario que las empresas se
enfoquen en este aspecto que determina un valor en el éxito como

organizacion.

El segundo objetivo fue determinar el nivel de relacion entre el beneficio y
la fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto 2023. Para la dimension beneficio se tiene a la teoria de la teoria

de la expectativa de victor Vroom, sostiene que se encuentra influenciada
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por 3 elementos: valoracion del empleado, expectativa en que un esfuerzo
adicional que se genere traer4 consigo un mejor rendimiento, y la
expectativa que al determinar un mayor desempefio traera consigo una
recompensa mayor. (Vroom, 1964). Para la variable fidelizacion se toma
en cuenta la teoria de relacion de intercambio, indica que las relaciones
sociales estdn de acuerdo al intercambio de recursos y que dicha
continuidad depende en gran medida si estos intercambios son equitativos
y justos (Blau, 1964). En la tabla 3, los resultados descriptivos se observan
gue, las respuestas que se obtuvieron de los clientes coinciden en un
44.8% y la categoria de nivel bajo. En la tabla 8, se obtuvo un coeficiente
= 0,842; esto afirmd que la segunda dimension beneficios se relaciona
con la fidelizacién; ademas, el nivel de correlacion fue positiva muy alta y
significativa. Resultado similar a la investigacion que ejecutaron Moslein-
Troppner, et al. (2020), quienes concluyen que el posicionamiento esta
influenciado positiva y significativamente por la calidad de servicios que
determinan las empresas; ademas, la influencia fue alta, esto indica que
el cliente tendrd mayor preferencia al recibir una adecuada atencion e
incluyendo los beneficios que perciben en calidad de consumidor. Segun
Kotler y Armstrong (2018), define que los beneficio representan una
estrategia muy efectiva si se trata de posicionar una marca cumpliendo
con la expectativa del cliente y que ello se asocie con la satisfaccion y
excelencia en la atencién. Por consiguiente, la fidelizacion del cliente
segun Vidrio-Baron, et al. (2020), sostiene que la lealtad se debe a varios
factores siendo la mas resaltante los beneficios y calidad de atencion,
ademas, el desarrollo de estrategias necesarias para poder posicionarse.
Con esto se evidencia que el beneficio como elemento del
posicionamiento es importante para fidelizar al cliente, sin embargo, el
éxito empresarial no solo gira alrededor de esto, si no también es
necesario la participacion de todos los trabajadores para que el resultado

sea el esperado.

El tercer objetivo fue determinar el nivel de relacion entre los atributos del
servicio y la fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera

Mirkodony, Tarapoto 2023. Para los atributos del servicio se tiene a la
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teoria del aspecto de marca, comprende practicamente a los elementos
visuales que refleja la marca como es el caso de los simbolos, colores,
etcétera (Aaker, 1991). Para la fidelizacion se tiene la teoria del valor del
cliente, cuando un consumidor percibe que la empresa le ofrece un valor
superior a la comparacion del competidor, es un probable establecer
fidelidad a la empresa (Zeithaml, 2000). En la tabla 4, los resultados
descriptivos se observan que, las respuestas que se obtuvieron de los
clientes coinciden en un 45.4% y la categoria de nivel bajo. En la tabla 9,
se obtuvo un obteniendo un coeficiente = 0,860; esto afirmo6 que la tercer
dimension atributos de servicio se relaciona con la fidelizacion; ademas,
la correlacion fue positiva muy alta y significativa. Resultado similar a la
investigacion que ejecutd Aguilar, et al. (2019), quienes concluyeron que
el branding incide positiva y significativamente en la fidelizacion de los
clientes; asimismo, la incidencia fue alta, determinado un coeficiente de
Chi-cuadrado 16.48; ademas resaltan que los atributos del servicio
presentan una alta presencia en la calidad de servicio para generar un alto
posicionamiento. Por su parte, Panama-Chica etal. (2019), concluyen que
el posicionamiento se debe en gran medida a la recomendacién que
hacen terceras personas, pues el 70.46% de los participantes confirman
que los atributos del servicio suma favorablemente para que el cliente
determine lealtad, lo que confirmé que la relacion es positiva alta. Segun
Kotler y Amstrong (2018), define que los atributos de servicio son las
caracteristicas que determina el servicio al consumidor, tales se
diferencian de la competencia. Entre las principales caracteristicas se
tiene la seguridad, calidad, fiabilidad, etcétera. En cuanto a la fidelizacién,
Fazal y Hasan, et al. (2017), define que es un tema muy complejo, que
compromete a una serie de elementos que se encuentran vinculadas
como es el caso de repeticion de las compras, precio, lealtad, satisfaccion,
experiencia en cuanto a la marca y otros mas. Con esto se evidencia que
el atributo de servicio se asocia con la fidelizacion, esto implica que si una
empresa no determina calidad, confiabilidad y precio no podra establecer

lealtad en sus clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Se concluye que el nivel de relacion entre el posicionamiento de marca y la
fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, fue
positiva muy alta y significativa, esto se debi6 a que el p-valor obtenido fue 0.000
menor a 0.05 y determino un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
0.901. Ello hace referencia que, si la empresa desarrolle actividades para una
mayor consolidacion de su imagen en la mente del consumidor, lograra asegurar

su lealtad.

Se llegb a la conclusion que las creencias y valores se relacionaron
significativamente con la fidelizacion del cliente, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto, esto practicamente se debid porque el p-valor obtenido fue
0.000<0.05y el coeficiente de correlacion fue 0.863; siendo una relacion positiva
muy alta. Ello pone como evidencia que, si la empresa logra que el cliente
perciba la confianza necesaria por lo principios y virtudes, el nivel de fidelidad

alcanzara los niveles esperados.

Concluye que el nivel de relacién entre los beneficios y la fidelizacién de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, fue positiva y
significativa, esto se debio a que el p-valor obtenido fue 0.000 menor a 0.05 y
determino un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman 0.842; siendo una
relacion positiva muy alta. Este analisis resuelve que si el cliente lograr alcanzar
el nivel de satisfaccién esperado por el servicio percibido que incluye respuestas
rapidas y sentirse escuchado respondiendo sus necesidades, el cliente tendra

mayor preferencia por la empresa y reflejando lealtad.

Por dltimo, los atributos del servicio y la fidelizacion de los clientes se
relacionaron significativamente, siendo contrastado a través del p-valor obtenido
0.000<05 y el coeficiente Rho=0.860 determinado una correlacion positiva muy
alta. Esto demuestra que, la empresa panadera mejora sus atributos en base a
la seguridad, confianza y calidad podra tener una mayor probabilidad de generar

mayores clientes potenciales y sobre todo leales.
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VIl. RECOMENDACIONES

A la gerencia de la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, se recomienda que
el posicionamiento de marca sea mucho mas que un proyecto estratégico; y que
los consumidores no solo logren identificarles por el logo, si no que alcancen
descubrir el valor que ofrece la empresa y se consiga establecer una mayor
conexion, y asi alcanzar fidelidad del cliente a la marca y del respectivo negocio
de panificacién y pasteleria. Ademas, es necesario que se encaminen la toma
de decisiones a mejorar los atributos del servicio, valores y beneficios, lo que
provocard al cliente tener un mayor grado de confianza y maximizar sus

expectativas en adquirir los productos que se ofrece dentro de este mercado.

Al gerente de la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, se recomienda la
practica de valores y sobre todo establecer el respeto entre todos los
trabajadores siendo de mucha importancia para que cada uno pueda reconocer
y sentirse identificado con la marca, es asi que se podra maximizar el
rendimiento empresarial en términos econémicos y sobre todo tener los recursos

necesarios para fidelizar a los clientes.

A la gerencia de la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, dar mayor
importancia a la dimensién beneficios, con la intencién de brindar una mejor
experiencia en atencion a favor del cliente estableciendo un valor diferenciado
de los demas competidores y cubriendo todas las necesidades que determinan
los consumidores hasta alcanzar el nivel de satisfaccion esperado; el cual
representa una estrategia para tener clientes leales y sobre todo generar

mayores utilidades al cierre de cada campafia de trabajo.

Al gerente de la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto, enfocarse en los
atributos del servicio buscando ofrecer al cliente una atencion personalizada,
asegurando que los productos cumplan o superen las expectativas en términos
de calidad, brindar la confianza que obtendran en cada compra a comparacion
con otras opciones en el mercado. Ademas, es importante garantizar al cliente
que el servicio es totalmente inclusivo para personas con capacidades

diferentes, esto permitira mejorar el nivel de fidelizacion.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de variables

Matriz de Operacionalizacion de posicionamiento de marca

Variable

Definicién
conceptual

Definicion
operacional

Posicionamiento
de marca

El
posicionamient
0 de marca es
una estrategia
gue consiste en
establecer una
percepcion
anica y
distintiva de la
imagen y el
nombre de una
empresa en la
mente de su
publico objetivo
(Kotler &
Armstrong,
2018).

La variable sera
medida a través
del cuestionario
Evaluacion del
posicionamient
o de marca. El
cual consiste de
3 dimensiones
y 15 items
medibles a
través de Likert.

Dimensiones Indicadores items Escala.d'e
valoracion
Percepciones
valores 5
Comportamiento
Satisfaccion del cliente 6.7.8.9 _
Beneficios . . . © 27 Ordinal con
Experiencia en atencion recibida 10 valoraciéon
Likert.
Atributos del caldad 11,12,
. Confiabilidad 13,14,
servicio
. 15
Precio




Matriz de Operacionalizacion de la Fidelizacion de clientes

. Definicion Definicion . . . . Escala de
Variable : Dimensiones Indicadores Items !
conceptual operacional valoracion
La fidelizacion
implica un solido Fidelidad Voluntad de compra 1,2,3,
compromiso de . activa Decision de compra 4,5
los clientes de L&  variable
adquirir un Sera medida a
producto 0 travé§ _del Fidelidad Actitud favorable 6,7,8,
Servicio en el cuestionario afectlva ., . . 9 10
futuro, o que Evaluacién de Aceptacion del servicio 14U,
... resulta en la fidelizacion. Ordinal con
Fidelizacion El cual -
de clientes COMPras , o - 1112 Vvaloracion
ec repetitivas en la Cconsiste de 4 Fidelidad Conocimiento de marca 1L Likert
dimensiones iti : 13,14, '
empresa, NES Y cognitiva Preferencia 15
independienteme 20  items
nte de los Medibles a
esfuerzos 0 tr_z?(ves de 16.17
influencias  del Likert. Fidelidad Intencién de recompra 1819,
marketing conativa Motivacion 20
(Sarmiento,

2018).




Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Posicionamiento de marca y fidelizacidén de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023

Formulacién del problema Objetivos Hipdtesis Técnica e Instrumentos
Problema general Objetivo general: Hipdtesis general:
¢Cudl es el nivel de relacion entre el | Determinar el nivel de relacibn entre el | Existe relacion significativa entre el

Posicionamiento de marca y fidelizacién de
los clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 2023?

Problemas especificos:

¢Cudl es el nivel de relaciéon entre las
creencias y valores y la fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 2023?

¢Cudl es el nivel de relacién entre el
beneficio y la fidelizacion de los clientes, en
la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto
20237

¢Cudl es el nivel de relacién entre los
atributos del servicio y la fidelizacién de los
clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 2023?

posicionamiento de marca y la fidelizacion entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto
2023.

Objetivos especificos:

Determinar el nivel de relacion entre las creencias y
valores y la fidelizacién de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Determinar el nivel de relacion entre el beneficio y la
fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera
Mirkodony, Tarapoto 2023.

Determinar el nivel de relacion entre los atributos del
servicio y la fidelizacion de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

posicionamiento de marca y fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto 2023.

Hipotesis especificas:

Existe relacion significativa entre las creencias y
valores y la fidelizacion de los clientes, en la
empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.
Existe relacion significativa entre el beneficio y la
fidelizacion de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Existe relacién significativa entre los atributos del
servicio y la fidelizacion de los clientes, en la
empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Esquema:
1

e
~.

|
v

y

1

En donde:

M = Empresa panadera Mirkodony
X1 = Posicionamiento de marca
Y2 = Fidelizacién de clientes

i = Relacion

Se tomd en cuenta a los clientes de la empresa
panadera Mirkodony, que se encuentra ubicado en la
ciudad de Tarapoto.

Variables Dimensiones

Creencias y Valores
Posicionamiento de

marca Beneficios
Atributos del servicio
Fidelidad activa
Fidelizacion de | Fidelidad afectiva
clientes

Fidelidad cognitiva

Fidelidad conativa

Encuesta

Cuestionario




Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario del posicionamiento de marca

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder
solicitar nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de
acuerdo a sus dimensiones (creencias y valores, beneficios y atributos de
servicio); e indicadores (percepciones, preferencia, comportamiento,
satisfaccion del cliente, experiencia en atencion recibida, calidad,
confiabilidad, precio). Este cuestionario tiene como autoria de Bautista (2022)
en su investigacion Posicionamiento de marca y fidelizacion de estudiantes en
una academia preuniversitaria, distrito de Ayacucho, 2022.; el cual determina una
ALTA SUFICIENCIA en cuanto al nivel de validez.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente andénima, la informaciobn que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracion para
completar este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un
cuestionario breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por favor
contesta cada pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas
tu movil lo coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las
preguntas.

Opciones:

1 =Nunca

2 = Casi nunca

3 =Aveces

4 = Casi siempre
5 = Siempre

| iITEMS 1 |2 |3 |4 ]5
Dimension Creencias y Valores
1 La empresa panadera Mirkodony refleja los
valores y creencias en la atencién a clientes.
Recomendaria Mirkodony a otras personas
basandome en su experiencia como cliente
Los empleados de Mirkodony demuestran un
3 comportamiento amable y cortés hacia los

clientes

Los empleados de Mirkodony muestran un
4  alto nivel de profesionalismo en su trato con

los clientes

Experimenta una sensacioén de valor por parte
5 de la empresa al momento de hacer uso de

sus productos y servicios

Dimensién Beneficios

2




Se siente satisfecho/a con la atencion al
cliente que ha recibido por parte de Mirkodony

Se siente satisfecho/a con la calidad de los
productos y servicios ofrecidos por
Mirkodony.

Con qué frecuencia ha recibido una atencion
amable y cortés por parte del personal de
Mirkodony.

Con qué frecuencia ha recibido respuestas
rapidas y eficientes a sus consultas o
solicitudes por parte del personal de
Mirkodony.

10

Con qué frecuencia se ha sentido
escuchado/a y comprendido/a por el personal
de Mirkodony durante sus interacciones.

Dimensién Atributos de servicio

11

Los productos de Mirkodony cumplen o
superan sus expectativas en términos de
calidad.

12

Ha experimentado productos de alta calidad
por parte de Mirkodony, considerando
aspectos como la frescura, sabor,
presentacion y textura de los productos.

13

Con qué frecuencia ha encontrado que los
productos de Mirkodony cumplen con las
especificaciones y promesas establecidas,
brindandole la confianza de que obtendra el
mismo nivel de calidad en cada compra.

14

Cree que los productos de Mirkodony ofrecen
una buena relacion calidad-precio en
comparacién con otras opciones en el
mercado.

15

Con qué frecuencia considera que los precios
de los productos de Mirkodony son justos y
adecuados en relacion con la calidad y el valor
que recibira al adquirirlos.




Cuestionario de la fidelizacion del cliente

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder
solicitar nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de
acuerdo a sus dimensiones (Fidelidad activa, fidelidad afectiva, fidelidad
cognitiva y fidelidad conativa); e indicadores (Voluntad de compra, decisiéon
de compra, actitud favorable, aceptacion del servicio, conocimiento de
marca, preferencia, intencion de recompra, motivacion). Este cuestionario
tiene como autoria de Garcia y Torres (2022) en su investigacion Nivel de
fidelizaciéon de los clientes de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto, 2019,
determinando una alta validez y una fiabilidad de EXCELENTE.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente andnima, la informacion que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacidon y colaboracion para
completar este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un
cuestionario breve con una duraciéon de 10 minutos aproximadamente. Por favor
contesta cada pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas
tu mévil lo coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las
preguntas.

Opciones:

1 =Nunca

2 = Casi nunca

3 =Aveces

4 = Casi siempre

5 = Siempre

items 1 [2]3 J4]5
Dimension Fidelidad activa

Considera la posibilidad de comprar
nuevamente en Mirkodony en el futuro,

1 basandose en su experiencia pasada con la
empresa.
Se siente inclinado/a a recomendar
5 Mirkodony a familiares y amigos como una

opcién confiable para comprar productos de

panaderia.

Elige intencionalmente comprar en Mirkodony
3 en lugar de recurrir a otras panaderias u
opciones disponibles.
Elige realizar compras repetidas en
Mirkodony debido a la calidad, el servicio al




cliente y la satisfaccibn general que
experimenta.

Se siente confiado/a y seguro/a al tomar la
decision de comprar productos en Mirkodony,
basandose en experiencias pasadas.

Dimension Fidelidad afectiva

6

Experimenta sentimientos positivos como
confianza, satisfaccién y conexion emocional
al interactuar con Mirkodony y sus productos.

La marca Mirkodony refleja valores vy
caracteristicas que resuenan con sus propios
ideales y le generan una actitud favorable
hacia la empresa.

Se siente satisfecho/a y comodo/a con el
servicio proporcionado por  Mirkodony,
incluyendo la atencion al cliente, la rapidez y
eficiencia en la atencidn de sus necesidades.

Experimenta una sensacion de confianza y
tranquilidad al recibir el servicio de Mirkodony,
confiando en que sus expectativas seran
cumplidas o superadas.

10

El servicio brindado por Mirkodony refleja un
enfoque centrado en el cliente, demostrando
una actitud positiva, empatia y disponibilidad
para resolver cualquier problema o inquietud.

Dimension Fidelidad cognitiva

11

Esta familiarizado/a con la marca Mirkodony,
incluyendo su nombre, logotipo y productos
gue ofrece.

12

Reconoce la marca Mirkodony cuando la ve
en diferentes medios de comunicacion,
publicidad o en el lugar fisico de la panaderia.

13

Considera que Mirkodony se ha establecido
como una marca lider en la industria de la
panaderia, demostrando un conocimiento y
reputaciéon solidos.

14

Elige Mirkodony como su panaderia de
preferencia, incluso cuando otras opciones
estan disponibles.

15

Considera que Mirkodony satisface sus
necesidades y preferencias especificas en
cuanto a variedad de productos, calidad y
servicio al cliente.

Dimension Fidelidad conativa

Recomendaria  Mirkodony a  amigos,

16 familiares o conocidos que busquen
productos de panaderia de calidad.
17 Se siente comprometido a seguir siendo

cliente de Mirkodony y a elegir sus productos




en lugar de optar por otras opciones
disponibles en el mercado.

Se siente motivado/a a continuar comprando

18 en Mirkodony debido a la calidad y variedad
de sus productos.
El compromiso de Mirkodony con practicas
sostenibles y responsables
19 ; : : ;
medioambientalmente lo/a motiva a seguir
siendo un cliente leal.
La participacion de Mirkodony en iniciativas
20 comunitarias o eventos locales lo/a motiva a

continuar apoyando a la empresa y eligiendo
sus productos.




Anexo 4: Validaciones.
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Posicionamiento de marca y
fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023”. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X))
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia DOCENTE UNIVERSITARIO EN INVESTIGACION — GESTION
profesional: PUBLICA — ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asdesafios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Flores Garcia, Oscar Eduardo / Leon Rodas, Jacinto Jamil
Autor:
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: la empresa panadera Mirkodony
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15
Significacion: ltems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 20
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es una estrategia que consiste en establecer una percepcion Unica
y distintiva de la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su publico objetivo (Kotler

& Armstrong, 2018).

e Variable 2: Fidelizacion de clientes




La fidelizacion implica un sélido compromiso de los clientes de adquirir un producto o servicio en
el futuro, lo que resulta en compras repetitivas en la empresa, independientemente de los
esfuerzos o influencias del marketing (Sarmiento, 2018).

Variable

Dimensiones

Definicién

Posicionamiento de

marca

1. Creenciasy valores.
2. Beneficios.
3. Atributos del servicio.

El posicionamiento de marca es una estrategia que
consiste en establecer una percepcion Unica y distintiva de
la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su
publico objetivo (Kotler & Armstrong, 2018).

La fidelizacion implica un sélido compromiso de los

1. Fidelidad activa. - o .
o . 2 Fidelidad afectiva clientes de adquirir un producto o servicio en el futuro, lo
Fidelizacion de clientes T Al e que resulta en compras repetitivas en la empresa,
3. Fidelidad cognitiva. . . . .
4. Fidelidad conativa mdepe_ndlenteme_nte de los esfuerzos o influencias del
marketing (Sarmiento, 2018).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Posicionamiento de marca y fidelizacién de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023” elaborado Flores Garcia, Oscar Eduardo /
Leon Rodas, Jacinto Jamil en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ite_r_n re_quiere bastantes modificaciones o una
Elftemse | 2 Bajo Nivel palabras de acuerdo con su signiicado o por la
comprende ordenacién de estas.

su sintactica y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion loégica con

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimensioén.

la dimension o
indicador que esta | 3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- INO cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .

Lo El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los
brinde

items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos




sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimensién: Creencias y valores

. . Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem I [ p—— Observaciones
Percepciones 1,2 4 4 4
Preferencias 3,4 4 4 4
Comportamiento 5 4 4 4
e Segunda dimension: Beneficios
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Satisfaccion del cliente 6,7,8| 4 4 4
Experiencia en atencion recibida 9y10( 4 4 4
e Tercera dimension: Atributos del servicio
Indicadores ftem Clarid Cohgr Re"?" Observaciones
ad |[encia|ancia
Calidad 11,12 4 4 4
Confiabilidad 13, 14| 4 4 4
Precio 15 4 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
e Primera dimension: Fidelidad activa
n P Clarid|{Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Voluntad de compra 1,2 4 4 4
Decisién de compra 3’54 Y| 4 4 4
e Segunda dimension: Fidelidad afectiva
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Actitud favorable 6,7,8| 4 4 4




Aceptacion del servicio 9,10 4 4 4

e Tercera dimension: Fidelidad cognitiva

Indicadores ftem Clarid Coh_er Re'e." Observaciones
ad |[encia|ancia
Conocimiento de marca 11i§2’ 4 4 4
Preferencia 14,15| 4 4 4

e Cuarta dimension: Fidelidad conativa

. . Clarid|Coher| Relev :
) - rvacion
Indicadores Iltem ad |encialancia Observaciones
Intencion de recompra 16i817’ 4 4 4
o 19y
Motivacion b0 4 4 4

DR. CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
DNI N° 16498130

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Posicionamiento de marca y
fidelizaciéon de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

ELIA ANACELY CORDOVA CALLE

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor

(X )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ( )

Educativa ( X ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO (RENACYT) — ADMINISTRACION
PUBLICA — ECONOMIA Y FINANZAS

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea’ | Masde5afios ( X )
2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Flores Garcia, Oscar Eduardo / Leon Rodas, Jacinto Jamil

Autor:
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

la empresa panadera Mirkodony

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 20
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es una estrategia que consiste en establecer una percepcion Gnica
y distintiva de la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su publico objetivo (Kotler

& Armstrong, 2018).

e Variable 2: Fidelizacion de clientes




La fidelizacion implica un sélido compromiso de los clientes de adquirir un producto o servicio en
el futuro, lo que resulta en compras repetitivas en la empresa, independientemente de los
esfuerzos o influencias del marketing (Sarmiento, 2018).

Variable

Dimensiones

Definicién

Posicionamiento de

marca

4. Creenciasy valores.
5. Beneficios.
6. Atributos del servicio.

El posicionamiento de marca es una estrategia que
consiste en establecer una percepcion Unica y distintiva de
la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su
publico objetivo (Kotler & Armstrong, 2018).

La fidelizacion implica un sélido compromiso de los

5. Fidelidad activa. - o .
o . 6. Fidelidad afectiva clientes de adquirir un producto o servicio en el futuro, lo
Fidelizacion de clientes T Al e que resulta en compras repetitivas en la empresa,
7. Fidelidad cognitiva. . . . .
8. Fidelidad conativa mdepe_ndlenteme_nte de los esfuerzos o influencias del
marketing (Sarmiento, 2018).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Posicionamiento de marca y fidelizacién de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023” elaborado Flores Garcia, Oscar Eduardo /
Leon Rodas, Jacinto Jamil en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ite_r_n re_quiere bastantes modificaciones o una
Elftemse | 2 Bajo Nivel palabras de acuerdo con su signiicado o por la
comprende ordenacién de estas.

su sintactica y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion loégica con

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimensioén.

la dimension o
indicador que esta | 3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial 0
importante, es decir

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.

1N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- INO cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.

RELEVANCIA . . . .
Lo El item tiene alguna relevancia, pero otro item
2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los
brinde

items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos




sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimensién: Creencias y valores

. . Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem I [ p—— Observaciones
Percepciones 1,2 4 4 4
Preferencias 3,4 4 4 4
Comportamiento 5 4 4 4
e Segunda dimension: Beneficios
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Satisfaccion del cliente 6,7,8| 4 4 4
Experiencia en atencion recibida 9y10( 4 4 4
e Tercera dimension: Atributos del servicio
Indicadores ftem Clarid Cohgr Re"?" Observaciones
ad |[encia|ancia
Calidad 11,12 4 4 4
Confiabilidad 13, 14| 4 4 4
Precio 15 4 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
e Primera dimension: Fidelidad activa
n P Clarid|{Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Voluntad de compra 1,2 4 4 4
Decisién de compra 3’54 Y| 4 4 4
e Segunda dimension: Fidelidad afectiva
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Actitud favorable 6,7,8| 4 4 4




Aceptacion del servicio 9,10 4 4 4

e Tercera dimension: Fidelidad cognitiva

Indicadores ftem Clarid Coh_er Re'e." Observaciones
ad |[encia|ancia
Conocimiento de marca 11i§2’ 4 4 4
Preferencia 14,15| 4 4 4

e Cuarta dimension: Fidelidad conativa

. . Clarid|Coher| Relev :
) - rvacion
Indicadores Iltem ad |encialancia Observaciones
Intencion de recompra 16i817’ 4 4 4
o 19y
Motivacion b0 4 4 4

DR. ELIA ANACELY CORDOVA CALLE
DNI N° 46883462

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Posicionamiento de marca y
fidelizacién de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023”. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia | DOCENTE UNIVERSITARIO — GESTION PUBLICA — ECONOMIA Y

profesional: FNANZAS — ENCARGADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Flores Garcia, Oscar Eduardo / Leon Rodas, Jacinto Jamil

Autor:
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

la empresa panadera Mirkodony

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: ; . . . L
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 20
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es una estrategia que consiste en establecer una percepcion Gnica
y distintiva de la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su publico objetivo (Kotler

& Armstrong, 2018).




e Variable 2: Fidelizacion de clientes
La fidelizacién implica un sélido compromiso de los clientes de adquirir un producto o servicio en
el futuro, lo que resulta en compras repetitivas en la empresa, independientemente de los
esfuerzos o influencias del marketing (Sarmiento, 2018).

Variable Dimensiones Definicién

7. Creencias y valores.
Posicionamiento de[8. Beneficios.
marca 9. Atributos del servicio.

El posicionamiento de marca es una estrategia que
consiste en establecer una percepcion Unica y distintiva de
la imagen y el nombre de una empresa en la mente de su
publico objetivo (Kotler & Armstrong, 2018).

La fidelizacion implica un solido compromiso de los

9. Fidelidad activa. - S .
clientes de adquirir un producto o servicio en el futuro, lo

e . 10. Fidelidad afectiva. i
Fidelizacion de clientes o s gue resulta en compras repetitivas en la empresa,
11. Fidelidad cognitiva. . A . .
I . independientemente de los esfuerzos o influencias del
12. Fidelidad conativa . ;
marketing (Sarmiento, 2018).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Posicionamiento de marca y fidelizacion de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023” elaborado Flores Garcia, Oscar Eduardo /
Leon Rodas, Jacinto Jamil en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel pmet)lgglr(;asctljoenagi};dc? r(:ac:]r?I zu i?gn?flicggg odgorla}z
comprende ordenacién de estas.

facilmente, es decir,
su sintactica y

Se requiere una modificacion muy especifica de

relacion logica con

acuerdo)

semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimensién.

la dimension o
indicador que esta | 3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA - El item tiene alguna relevancia, pero otro item
2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde




sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimensién: Creencias y valores

. . Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem I [ p—— Observaciones
Percepciones 1,2 4 4 4
Preferencias 3,4 4 4 4
Comportamiento 5 4 4 4
e Segunda dimension: Beneficios
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Satisfaccion del cliente 6,7,8| 4 4 4
Experiencia en atencion recibida 9y10( 4 4 4
e Tercera dimension: Atributos del servicio
Indicadores ftem Clarid Cohgr Re"?" Observaciones
ad |[encia|ancia
Calidad 11,12 4 4 4
Confiabilidad 13, 14| 4 4 4
Precio 15 4 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
e Primera dimension: Fidelidad activa
n P Clarid|{Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Voluntad de compra 1,2 4 4 4
Decisién de compra 3’54 Y| 4 4 4
e Segunda dimension: Fidelidad afectiva
Indicadores ftem Clarid Coh_er Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
Actitud favorable 6,7,8| 4 4 4




Aceptacion del servicio 9,10 4 4 4

e Tercera dimension: Fidelidad cognitiva

Indicadores ftem Clarid Coh_er Re'e." Observaciones
ad |[encia|ancia
Conocimiento de marca 11i§2’ 4 4 4
Preferencia 14,15| 4 4 4

e Cuarta dimension: Fidelidad conativa

. . Clarid|Coher| Relev :
) - rvacion
Indicadores Iltem ad |encialancia Observaciones
Intencion de recompra 16i817’ 4 4 4
o 19y
Motivacion b0 4 4 4

DR. DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
DNI N° 43724426

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 5: Prueba de confiabilidad

Variable: Posicionamiento de marca

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
913 15

VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,934 20




Anexo 6: Protocolo de comité de ética

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Posicionamiento de marca y fidelizaciéon de los
clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Investigador (a) (es): Oscar Eduardo Flores Garcia — Jacinto Jamil Leon
Rodas

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Posicionamiento de marca
y fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto
2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacion entre el posicionamiento de marca
y fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus
Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generarda informaciébn novedosa sobre cémo la relacion entre el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes, en la empresa
panadera Mirkodony, Tarapoto 2023.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Posicionamiento de
marca y fidelizacion de los clientes, en la empresa panadera Mirkodony,
Tarapoto 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacién y, por lo
tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion
no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar
en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le
puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio
econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
(a) (es) Oscar Eduardo Flores Garcia email ofloresga98@ucvvirtual.edu.pe
- Jacinto Jamil Ledn Rodas email jleonro6@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Clavijo Lopez Rosa Johanna email rclavijol@ucvyvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos Oscar Eduardo Flores Garcia — Jacinto Jamil Leén Rodas

Fechay hora: 07/07/2023 — 16.00

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un
formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20601919061
PANADERIA Y PASTELERIA MIRKODONY E.I.R.L.
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
MARIA CONSUELO SAAVEDRA BRAVO 44799561

Consentimiento:

“

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo

del Cédigo de Etica en

[ x
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

POSICIONAMIENTO DE MARCA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES, EN LA
EMPRESA PANADERA MIRKODONY, TARAPOTO 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

OSCAR EDUARDO FLORES GARCIA 70860668
JACINTO JAMIL LEON RODAS 70351140

En 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.

Lugar y Fecha: 07/07/2023 [ \éx
I iy
A
. PANADERULY FASTRLERIA
Firmay sello: WARODONLE LRL

. GET!’EH“IE o
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 8, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién,
para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis,
no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ Universidad César Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacién

de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023.VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: POSICIONAMIENTO DE MARCA Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES, EN LA EMPRESA PANADERA MIRKODONY, TARAPOTO 2023.
Autor(es): OSCAR EDUARDO FLORES GARCIA
Especialidad del autor principal del proyecto: MARKETING
Programa: Administracion
Otro(s) autor(es) del proyecto: JACINTO JAMIL LEON RODAS
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_TAR_C2_05
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

N* Criterios de evaluacién Cumple No cumple No
corresponde
L Criterios metodologicos
1 El titulo de mvestigacion va acorde a las lineas de mvestigacion del programa de estudios X
5 Menciona el tamaiio de la poblacién / particip , cnterios de mnclusion y excl muestra y x
= umidad de analisis, st corresponde
3 Presenta la ficha técnica de validacién e mnstrumento, si corresponde. X
Ewvidenaia la validacién de petando lo blecido en la Guia de elaboracion de
4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de V: do de I on N°062-2023- X
VI-UCV, segiin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), s corresponde
5 Ewvidenciala confiabilidad del(los) s), 51 pond: X
IL Criterios éticos
6 Ewidenciala aceptacion de la institucion a desarrollar la mvestigacion, s1 corresponde. X

Incluye la carta de consentinuento (Anexo 3) y/o asentimxento informado (Anexo 4) establecido en la
7 Guia de elab on de trabajos condv s a grados y titulos (Resolucion de Vicemectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV'), s1 corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica X

La ejecucion del proyecto cumple con los hineanuentos establecidos en el Codigo de Etica en
9  Investigacion vigente en especial en su Capitulo III Normas Eticas para el desamollo de la X
Investigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 -
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mag. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 5 H(

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Universidad Ceésar Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de 1a EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “POSICIONAMIENTO DE MARCA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES, EN LA
EMPRESA PANADERA MIRKODONY, TARAPOTO 2023”, presentado por los autores OSCAR EDUARDO FLORES GARCIA - JACINTO
JAMIL LEON RODAS, ha pasado una revisién expedita por Dr. Victor Hugo Fernindez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr.
José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 L
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 SV
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 H/ :

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




