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Resumen

Esta investigacion tuvo como finalidad dar respuesta al objetivo general que fue
determinar la relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento del
“Minimarket Barahona”, en la ciudad de Nuevo Chimbote - 2018. Asimismo para
ello se elaboré una encuesta que tuvo un instrumento de 15 items, los cuales
recopilaron la informacién de la muestra que fueron 142 pobladores de las
urbanizaciones Santa Rosa, Cipreses y el Bosque. Por consiguiente, finalmente se
logré analizar y determinar la relacion entre la fidelizacion del cliente y el
posicionamiento del Minimarket Barahona. Obteniendo un resultado de que no
existe relacion entre dichas variables, ya que el nivel de significancia obtenido de
0.313 supera ampliamente el 0.05 definido en la prueba, lo que permite concluir
gue no necesariamente los cliente que posicionan mejor al minimarket son los méas
fieles, y viceversa (grafico N° 01). Ademas de ello, también se pudo identificar
con respecto al objetivo especifico N°1, que el 47.2 % de los clientes tienen un
nivel regular de fidelizacion mientras que el 52.8 % de los clientes tienen un nivel
adecuado de fidelizacion. (Tabla 1). No obstante también se pudo identificar de
acuerdo al objetivo especifico N°2, que el 57.7 % de los clientes posiciona al
minimrket en un nivel regular. Mientras que el 39.4 % de los clientes lo posiciona
al minimarket con un nivel aceptable, en comparacion con otros del mercado meta
(tabla 2).

Palabras clave: Fidelizacion, clientes, posicionamiento, marketing, relacion con el

cliente.
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Abstract

The purpose of this research was to respond to the general objective that was to determine the
relationship between customer loyalty and the positioning of the “Baimarona Minimarket”, in
the city of Nuevo Chimbote - 2018. Likewise, a survey was prepared that had an instrument
of 15 items, which compiled the information of the sample that were 142 inhabitants of the
urbanizations Santa Rosa, Cipreses and the Forest. Therefore, it was finally possible to
analyze and determine the relationship between customer loyalty and the positioning of the
Barahona Minimarket. Obtaining a result that there is no relationship between these variables,
since the level of significance obtained from 0.313 greatly exceeds the 0.05 defined in the
test, which allows us to conclude that not necessarily the clients that better position the
minimarket are the most faithful, and vice versa (graph No. 01). In addition, it was also
possible to identify with respect to the specific objective No. 1, that 47.2% of the clients have
a regular level of loyalty while 52.8% of the clients have an adequate level of loyalty. (Table
1). However, it was also possible to identify according to the specific objective N ° 2, that
57.7% of the clients position the minimrket at a regular level. While 39.4% of customers
position it at the minimarket with an acceptable level, compared to others in the target market
(table 2).

Keywords: loyalty, customers, positioning, marketing, customer relationship, etc.
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Introduccion

El ritmo del mundo es totalmente diferente al de hace unas decadas. En
gran parte tiene que ver la globalizacién, asi como el ciclo de vida de la
humanidad, la revolucion tecnoldgica y la forma en que piensan y actGan las
diferentes generaciones que se encuentran compartiendo el dia a dia.

En el marco global, las nuevas tendencias y modelos de negocios, basados
en la innovacion, mejora continua, disrupcién y creatividad llevan consigo, un
ritmo frenético y vertiginoso del mundo empresarial. Hoy las empresas no solo
enfrentan una alta competencia, sino también enfrentan una total revolucion
mundial, que ya no acepta las practicas ortodoxas que tenian enfoque en la
produccién masiva de productos, sin tener en cuenta lo que el cliente siente o
percibe, sobre tal o cual producto o servicio.

En américa latina, se vive la oportunidad de que los paises logren dar el
gran salto en sus economias, gracias al uso inteligente e idéneo de la tecnologia,
no obstante, para ello hay se tiene que establecer los lineamientos de una
competencia justa sin que pueda degradar el medio ambiente, que se encuentra
bastante lastimado.

De acuerdo a todo lo antes mencionado, hay un factor que es el centro de
todo, al cual se le denomina cliente, ¢por qué el cliente hoy en dia es lo mas
importante?, y sobre todo poder entender sus necesidades para satisfacerlas y
buscar una experiencia fascinante del servicio que se le pueda brindar. Porque a
dia de hoy, el cliente es totalmente diferente a aquellas décadas donde solo a las
empresas les interesaban producir y vender. Hoy en dia el cliente es una persona
que encuentra informacién de diversas maneras y en tiempo real. El cliente es
considerado el eje de todo, y se pretende otorgarle un trato mas humano.
Asimismo, las empresas saben que un mal servicio, o un mal enfoque en cuanto a
la comunicacion de un producto o servicio (propuesta de valor), es perjudicial para
los fines de cualquier organizacidn, porque esta persona se va y no vuelve,
asimismo, de acuerdo a como hayan hecho que este se sienta, recurre a las redes
sociales y descarga toda su ira con la empresa, adoptando miles de seguidores, que
manifiestan sus rechazos y generando una desvaloracion de la marca y rentabilidad

empresarial.



Por ello, en base a todo lo antes mencionado es que se cree que el cliente

es lo mas importante en cualquier unidad de negocio. Sin importar que tipo de
servicio ofrezcas, un cliente insatisfecho, se convierte en un enemigo de la marca,
ya que siempre estd a la expectativa para poder descargar su furia a través de
comentarios negativos.
Si entendemos claramente los riesgos que generan la insatisfaccion, fidelizar al
cliente se torna mas complejo, y sobre todo posicionarse como una marca de valor,
es mas complejo aun. Ya que, comunicar lo que se dice y hace, se entiende que
toda la organizacion empresarial, debe caminar al ritmo del cliente.

Actualmente en la ciudad de Nuevo Chimbote se observa un bajo nivel de
interés en la busqueda de fidelizacion de los clientes a través de técnicas Optimas;
la cual tiene como resultado la fidelizacion de los clientes.

A través de aplicar el método de observacion y echar un vistazo por el
territorio Neochimbotano, con la finalidad de entender que es lo que sucede con el
cliente, se observaron factores que no colaboran a la efectiva fidelizacion de los
clientes como: espacio fisico reducido, largas colas, deficiencia en sus sistemas de
cobro de las empresas, no cuentan con la comunicacién y publicidad adecuada,
productos que no cuentan con precio y no estan registrados, mala ubicacién de los
productos, insuficiente cantidad de canastas y carretillas para las compras, poco
stock de los productos, demora en el acomodo de sus productos en los estantes
(dejan sus productos en sus bolsas y cajas en los pasillos dificultando de esta
forma el transito de las personas), no poseen una amplia variedad de marcas y
productos.

Debido a la dureza del estancamiento de la economia regional, y por otro
lado, la efervescente competencia que viene sacando el e-comerce, genera una
preocupacién paras los minimarket o también llamadas tiendas de conveniencia.
Ya que no solo compiten entre si, bajo los mismos canales frente a sus pares, si no
que ahora se apertura el canal digital y la crecida de la demanda de personas que
consumen a traves de este canal on line, vienen en crecida. No obstante, un buen
dato es el siguiente, que el 50% de las decisiones de compras de los consumidores
o clientes tiene que ver con que tan cerca se ubica el lugar de compra, mientras que

el 30% busca los precios mas bajos. (Gonzales, 2010).



Por consiguiente, el Minimarket “Barahona” microempresa dedicada a la
comercializacion de productos de canasta basica. La empresa se encuentra afectada
por el desconocimiento de la relacion fidelizacion — posicionamiento, lo que
genera un indice de desercion alto. Asi mismo la inexistencia de un plan de
marketing donde el posicionamiento constituya una herramienta para la
subsistencia de la empresa donde ésta se trace el logro de una diferenciacion
conceptual frente a sus consumidores.

Considerando el planteamiento, surge la necesidad de desarrollar de
analizar la fidelizacion de clientes y el posicionamiento del minimarket
“Barahona”; a fin de mejorar las deficiencias presentadas, con la finalidad de que
la empresa pueda ser mas rentable.

Se cuenta con los siguientes antecedentes, donde mencionan lo siguiente:

Albujar (2016) en su investigacion “La fidelizacion de clientes y su
influencia en la mejora del posicionamiento de la Botica “ISSAFARMA”, en la
ciudad de Chepén. Universidad Nacional de Trujillo; Trujillo, Perd” Por
consiguiente el autor haciendo uso del analisis de correlacion de spearman, obtuvo
un resultante de correlaciéon de Rho= 0.987, con un nivel de significancia de
P=0.000, siendo este menor al 5% (p<0.05).

Por consiguiente quedo evidenciada la aceptacion de la hipdtesis planteada,
ya que se pudo determinar la existencia significativa de la influencia que tiene la
fidelizacion sobre la mejora del posicionamiento de la Botica ISSAFARMA. No
obstante también dejé como conclusion la investigacion que de acuerdo a las
dimensiones de la variable fidelizacion de clientes, se evidencia un nivel alto. Por

otro lado, también muestra un nivel alto la variable de posicionamiento.

Acosta (2016) en su estudio “Nivel de posicionamiento del club de leones

en la ciudad de Trujillo, 2016. Universidad César Vallejo; Trujillo, Pert”

Las conclusiones que se pueden rescatar son las siguientes: el nivel de
posicionamiento es de 72%, lo que se traduce en un nivel —alto. De acuerdo a sus
dimensiones analizadas tenemos que la recordacion de marca es espontanea 76% de
recordacion, sin embargo la recordacion de marca asistida es de 26%. No obstante,

en cuanto a la intencién de recomendar la marca, esta es positiva ya que un 72% de



la poblacion recomendaria la marca. Por consiguiente, el club en cuanto a la

dimension fidelizacidn, se obtiene que esta es alta, representada por un 65%.

Gonzales (2017) en su investigacion “Relacion entre la fidelizacion de
clientes y el posicionamiento de marca de la empresa de transportes Cielo Azul en
la ciudad de Cajamarca, 2017; Universidad Privada del Norte; Cajamarca, Per(”
Concluyé que hay una relacion directa y determinante entre la variable
independiente y la dependiente, aseverando que la resultante de la correlacion es de
0.75, de acuerdo al analisis de correlacion de Pearson. Por otro lado, el nivel de
fidelizacion es bajo. No obstante, el nivel de posicionamiento es medio, y
basicamente se debe a que la empresa no emplea ningun tipo de estrategia para

generar un valor de marca mayor.

Alvarez, Mandujano y Veliz (2016) en su tesis “Disefio de una estrategia de
fidelizacion a traves del marketing relacional. Caso: Empresa de transporte San
Francisco de Asis, Los Olivos; Pontificia Universidad Catolica de Lima; Lima,

799

Peru

Dentro de todas las conclusiones, se rescatan aquellas que son consideradas
méas importantes dentro del contexto de la investigacion, asimismo, se puede
mencionar que a partir de las fortalezas que ha conseguido a lo largo del tiempo
(ventajas competitivas, como la tecnologia, infraestructura, estructura
organizacional idonea) la empresa de transporte, ésta debe mantener un enfoque en
lograr una diferenciacion de su servicio dentro del mercado competitivo. Por
consiguiente se considero que la estrategia tiene viabilidad. La empresa cuenta con
la capacidad economica para poder invertir en las mejoras, con la finalidad de
mejorar la fidelizacion y por ende incrementar la rentabilidad. También se puede
mencionar que existe una disposicion de mejora continua por parte de la empresa,
la cual desea invertir en una propuesta que sea innovadora que la pueda diferenciar
del mercado competitivo, todo debido a que el publico objetivo manifiesta que

puede pagar mas por un mejor y diferenciado servicio.

Martel (2017) en su estudio “Branding y fidelizacion del cliente en el centro
comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017; Universidad de Huanuco;

Huanuco, Pera”



En concreto luego de analizar los resultados, se determina que
efectivamente tiene una influencia significativa y directa con los niveles de
fidelizacién del cliente. Ello asevera que al ejecutar cualquier estrategia de branding
esta tendrad un impacto positivo, debido a la interaccién emocional. Por otra parte, el
posicionamiento se relaciona positivamente con la fidelizacion de los clientes, esto
se puede mencionar que es adherido a la percepcidn del cliente sobre la calidad del

establecimiento comercial.

Las teorias relacionadas al tema nos sirven para tener una profundidad de

conocimientos basado en las variables de estudio.

Kotler (2002) asevera que el marketing es un concepto social. Asimismo
meanifiesta que a través del marketing las personas obtienen lo que desean, a través
de la creacion, la oferta que realizan las empresas y a través del intercambio de
bienes y servicios. A nivel social al intercambio como proceso en el cual el
consumidor adquiere un bien se le llama marketing. Asi mismo se el autor define al

marketing en un sentido gereencial , como el arte de vender productos.

Stanton (2009) argumenta que el marketing se sustenta en las diversas
actividades que se llevan a cabo por las diferentes organizaciones con la finalidad
de hacer un idoneo intercambio de productos y servicios que beneficien siempre a
ambas partes.

El marketing relacional es un término joven que se le considera de novedad
en los mercados de gran consumo, donde por lo general se hablaba de un marketing
denominado de masas, y que ha tenido una inminente evolucién con el desarrollo
de las nuevas herramientas tecnoldgicas y que ha terminado creandose el CRM
(Customer Relationship Management), (Gummersson, 2002). A partir de un
mercado de masas se presenta un marketing que promete grandes beneficios para el

cliente y la empresa.

Barroso y Armario (1999) infieren que hoy el cliente se ha convertido en el
motor de las empresas, asimismo este debido a la alta competencia es cada vez mas
dificil captarlo, no obstante hoy se apela a su recurrencia y conservacion de cada
cliente y ya no solo a su captacion, es alli donde radica la clave del éxito. De

acuerdo con lo que se puede entender el marketing relacional siempre serd mejor



entenderlo y plasmarlo, debido a que crear una relacion directa con el cliente con la
finalidad de entenderlo mejor y satisfacer sus necesidades, generando una
experiencia de compra de productos o servicios, siempre va a ser mejor que solo
dedicarse a captar clientes.

Asimismo, las estrategias tienen ahora que estar orientada no solo a vender
y atraer nuevos clientes, sino a incrementar el nivel de satisfaccion de aquellos que
vienen y ya son recurrentes, con esto la idea es asegurar una sostenibilidad de la
demanda y rentabilidad futura (Bello, Vasquéz y Trespalacios, 1996).

Surge una inminente contraposicion que origina diversas opiniones
encontradas con respecto a la claridad de accion del marketing relacional y el
marketing de transaccion, por consiguiente se considera al marketing relacional
como un concepto mas amplio y que lleva inmerso al marketing de transaccion
(Kotler, Cdmara y Grande, 1995).

La fidelizacion es el rol central y base del marketing relacional,
probablemente es el que llame mas la atencion debido a que el marketing relacional
usa como aliado las herramientas tecnol6gicas con la finalidad de ser mas &giles en
la gestion de los clientes. Es necesario la orientacion de las actividades de
marketing de la empresa con el objetivo de lograr una satisfaccion del cliente a
largo plazo, ya que de esta forma se pretende generar un vinculo de lealtad y lograr
concretar una ventaja competitiva a partir del servicio y el vinculo leal que se

generado (Bello, Vasquéz y Trespalacios, 1996).

El primer paso para lograr concretar el cierre de compras recurrentes en
fidelizacion del cliente, la satisfaccion tiene que ser de nivel alta o plena, asimismo
no debe ser la satisfaccion el objetivo, sino brindar un valor agregado que se pueda
percibir con naturalidad y simpleza, y ello que sea la condicidn que se necesita para
la intencion de fidelizacion. Los valores tienen que estar claros, para que el cliente
pueda percibirlos y de este modo pueda generarle sentimientos buenos hacia el
producto o servicio, en comparacion del mercado competitivo (el trato, el precio, la
calidad del producto, la calidad de atencion, el servicio post — venta, la seguridad,
confianza, etc.), (CLM Innovacion, 2009)



Las estrategias de fidelizacion estdn basadas en una cultura de 360 grados
donde el cliente esta en el centro de todo, con la finalidad de entender sus
necesidades y anticiparse a ellas, generando una experiencia agradable en la compra
0 los diversos servicios que se le pueda brindar y sobre todo que los valores
agregados se noten o sientan con naturalidad. Para lograr todo ello se requiere de un
equipo que sobre todo tenga un alto valor o grado de empatia, ademas de tomar
decisiones decisivas y certeras, con una categoria alta de servicio al cliente. (MDS,
2013) es decir se requiere que las decisiones sean llevadas a la cancha, y competir
con los competidores en el terreno de las relaciones y emociones no centradas en el

producto o servicio, sino en el cliente.

No obstante el CRM, en la categoria mas alta, es crear las estrategias y dotar
de las herramientas idéneas para que en la ejecucion de las actividades de
marketing se pueda hacer que los compradores y vendedores se encuentren, para
poder crear clientes. Lo mas importante para las empresas no debiera ser el cliente,
si no mantener satisfecho de manera sostenible al cliente. Aquellas organizaciones
de éxito, basan sus estrategias en las relaciones duraderas con el cliente. El
marketing de relaciones realmente tiene un impacto importante cuando la idea se
entiende y ejecuta claramente, estableciendo una meta donde las organizaciones
deben involucrarse en su interaccién con el cliente durante largos periodos de
tiempo (Zikmund, 2004).

La administracion de relaciones con el cliente, basicamente es un proceso, el
cual tiene como inicio identificar quién es el cliente (publico objetivo), luego a
través de una herramienta se recoleta la informacion que servira para encontrar la
mejor forma de como administrar las relaciones con el cliente, logrando que estas

sean fructiferas

De acuerdo con este simple punto de vista, un sistema CRM consta de dos
dimensiones: analisis y accion. Por consiguiente se entiende que es una gestion
centrada en el cliente, con la finalidad de poder lograr una relacion de largo plazo
basada en la satisfaccion plena.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM segun

Zikmund (2004) argumenta que el marketing relacional conlleva objetivos; estos



son: El incremento de las ventas (ventas actuales, como también por ventas
cruzadas); Maximizacion de la informacion del; identificacion de oportunidades de
negocios nuevas; Mejora en cuanto al servicio de atencion al cliente; Mejorar las
ofertas y reducir los margenes; identificacién de aquellos clientes potenciales que

generen mayores beneficios; fidelizacion de los clientes, etc.

El posicionamiento determina una accion realizada previamente, es la de
posicionar, lo cual implica que para que esto se logre, se desarrollen diversas
actividades que finalmente se obtenga como resultado un posicionamiento que se

pueda medir en niveles.

“El posicionamiento es la ejecucion de diversas estrategias de marketing
con la finalidad de que pueda logra mantener una posicion dentro de la mente del
consumidor, en relacion con sus competidores del mercado meta (Stanton, 2009).
Finalmente se deduce que el posicionamiento es aquel conjunto de actividades por
parte de una organizacion, todo orientado hacia mantener una imagen de una marca,

producto o servicio de una empresa.

Asi mismo Ries y Trout (2000) aseveran que posocionamiento es todo lo
que se propicia en la mente de los consumidores o clientes. Basicamente el
posicionamiento juega con lo que ya esta creado en la mente del cliente, evitando la
creacion de algo nuevo, todo lo contrario, se trata de manipular la mente del
consumidor con cosas que ya existen de tal forma que relacione y vincule de

manera rapida la marca, producto o servicio..

Para lograr el posicionamiento de una marca, producto o servicio realmente
se debe tener claro aquello que es realmente lo mas importante que valora un
mercado meta (publico objetivo). A partir de esa informacion que se pueda recabar
es que se toman las estrategias y actividades con la finalidad de buscar el
diferencial entre el mercado competitivo que conlleve a lograr un posicionamiento
en la mente del consumidor o cliente.

Posteriormente toda la data obtenida sirve realmente para a través de una
secuencia de pasos se analicen diversas dimensiones que puedan tratarse, para

luego disefiar la dimensidn o caracteristica que mejor va a comunicar la posicion.



El posicionamiento no es eterno, tiene que ver con este las tendencias sobre
los gustos y preferencias del cliente y la evolucién rapida o no de un mercado
competitivo. No obstante, el posicionamiento sufre un desgaste cuando se le deja de
considerar importante y no se mejoran continuamente las estrategias de posicion
(Stanton, 2009).

Sin embargo, como se ha visto en los parrafos anteriores el posicionamiento
va de la mano con la segmentacion, debido a que se tiene que tener bien claro quién
es el mercado meta, aquellas personas a las cuales se va a dirigir toda la
comunicacion de marketing con la finalidad de poder generar una posicion en su
mente, y persuadirlas hacia la transaccion. El posicionamiento, necesita
efectivamente del conocimiento que le brinda la parte de segmentacion del
mercado, para esto se utilizan diversos métodos de segmentacion, todo orientado a
dividir un mercado en distintos grupos con base en diferentes factores como la
educacion, el ingreso, etc. Finalmente se divide el mercado meta en diversos
conjuntos de grupos de personad con caracteristicas y estilos de vida similares
(Stanton, 2009).

Dentro de los diversos beneficios que puede tener la segmentacion, el mas
relevante es la optimizacion de recursos. Stanton (2009) “Al momento de dirigir un
paquete de actividades para aquellos segmentos de mercados individuales, las
compafiias pueden aprovechar mejor los recursos y ejecutar un trabajo de marketing
mas eficaz. El enfoque ayuda a la empresa pequefia que posee recursos limitados, la
empresa podria competir en uno o dos segmentos de menor magnitud, sin embargo
es probable que sea abrumada por la competencia si escoge un segmento de

mercado mayor (Mufioz, 2001).
El problema que es materia de anélisis en esta investigacion es el siguiente:

¢Cudl es la relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento del

“Minimarket Barahona”, en la ciudad de Nuevo Chimbote - 2018?
Asimismo, la investigacion presenta su debida justificacion.

Se considera que es conveniente porque va a contribuir con mejorar la rentabilidad
y competitividad empresarial, asi mismo, al mejorar el servicio a través de las

adecuadas estrategias, se puede entender que la fidelizacién y posicionamiento



mejoraran y como finalidad trae consigo el alcance e incremento de la rentabilidad.
Asimismo, también contiene una relevancia social la investigacion, debido que al
incrementar la fidelizacién a través de la ejecuciéon de unas buenas estrategias de
marketing habrd mayor fidelizacion y posicionamiento, que ello se puede traducir e
mas ventas, estas ventas traen consigo una estabilidad econdémica, para los
trabajadores una estabilidad econdémica y calidad de vida, para los clientes, mayor

satisfaccion.

Tiene ademéas implicancias practicas, va a permitir acercarse al cliente y poder
conocer la percepcion que tiene aquellos que son parte de la comunidad, con
respecto a la fidelizacidén y posicionamiento que posee el minimarket. Finalmente
se justifica por su utilidad metodoldgica, que se refleja en la manera como se
realizé el proceso de investigacion, el nivel de profundidad, la metodologia y las
herramientas utilizada que pueden servir a futuras investigaciones que se le

parezcan o que traten por lo menos una de las variables.
En cuanto a la Hipotesis, podemos evaluar si:

Hi: Existe relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento del
“Minimarket Barahona”, en la ciudad de Nuevo Chimbote — 2018.

Ho: No existe relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento del

“Minimarket Barahona”, en la ciudad de Nuevo Chimbote — 2018.

Los objetivos que dirigen el proceso de investigacion son:
Objetivo General: Determinar la relacion entre la fidelizacion del cliente y el
posicionamiento del “Minimarket Barahona”, en la ciudad de Nuevo Chimbote -
2018.
Objetivos especificos:

- Identificar el nivel de fidelizacion del cliente del “Minimarket

Barahona”
- Identificar el nivel de posicionamiento del “Minimarket Barahona”
- Analizar la relacién entre la fidelizacion del cliente y el

posicionamiento del “Minimarket Barahona”.
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METODO
2.1.Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion nace en el enfoque cuantitativo, asimismo es de
orden descriptiva y correlacional, ya que la finalidad que tuvo fue la medir el
grado de relacion que existe entre la variable independiente y dependiente
(Hernandez R. et al., 2014, p. 81).

En cuanto al disefio de investigacidn, este fue claramente no experimental, de
modo que no se realizd ningun tipo de manipulacion sobre las variables, por
otro lado fue transversal, porque se recogieron los datos para posteriormente

ser analizados en un periodo Unico del tiempo.
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2.2.0Operacionalizacion de variable

VARIABLE DEFINICION DEFINICION INDICADORES | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL

La fidelizacion pone al | Fidelidad es | Frecuencia de
cliente al centro, 'y | aquello que se | compra
despliega toda una serie de | consigue, cuando el | Predisposicion  a
actividades a 360 grados cliente no | comprar
indi bl tend .
NAISPENSable para entenaer | solamente se | Recomendacion
el comportamiento  del .

) convierte en | de la empresa
cliente, obtener  esa ]
. -, . recurrente sino, que | Afecto a la marca
informacion es valioso de
tal forma que se le pueda viene a la empresa | Relacion -

S ofrecer la mejor propuesta | PO algo mas que | colaborador -
Fidelizacion de valor, logrando adQUirir un | cliente Cuantitativa
de los satisfacer sus necesidades, | producto 0 | Servicio recibido - ordinal

clientes y de esta manera el cliente | servicio. Condiciones
no tenga motivos de elegir fisicas y

otra empresa (Rosas, 2010).

ambientales de la
empresa.
Errores a corregir

por la empresa.

Expectativa  del
cliente.
Calidad de lo
recibido.
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Posicionamie

nto

Son las diferentes acciones
estrategias que se ejecutan
finalidad  de

sensibilizar al cliente que la

con la

propuesta de valor es la
mejor, no obstante, se trata
de causar un impacto
emocional a través de la
comunicacién de marketing
con la finalidad de que la
marca, empresa 0 producto
quede posicionado en su

mente (Stanton, 2009).

Posicionamiento es
el lugar que ocupa
una empresa en la
mente de su cliente

0 consumidor.

Lugar frente a los
competidores.
Nivel de
posicionamiento.
Imagen
directamente
relacionada con la

empresa.

Cuantitativa

- ordinal

2.3.Poblacion y muestra

Poblacion:

De acuerdo al rango de alcance de la ubicacion inicial del “Minimarket

Barahona, este comprendia tres urbanizaciones aledafias, Santa Rosa, Cipreces

y el Bosque”, Sin embargo, la poblacion de estds zonzas fue de 5100

pobladores, 2018.

Muestra: Al aplicar la muestra se obtuvo que se debia trabajar con 142

pobladores de las urbanizaciones antes mencionadas.

2.4.Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnica: La técnica que se empled para la recoleccion de la data fue la

encuesta.

Instrumento: Dentro de la técnica utilizada que fue la encuesta se tuvo a bien

definir el instrumento como un cuestionario el cual contuvo 15 items.

2.5.Procedimientos

Los procedimientos empleados fueron bajo el esquema y estructura del

enfoque cientifico — cuantitativo.

2.6.Método de analisis de datos
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Los datos que fueron recopilados, se analizaron utilizando los software: SPSS
y EXCEL. Posteriormente se ordend la data en tablas y graficos para una mejor
comprension. Asi mismo, también se hizo uso de Chi cuadrado de Person, para

obtener el nivel de relacidon de ambas variables.

2.7.Aspectos éticos
Ademas de aplicar una serie de criterios metodologicos en esta investigacion,
es preciso considerar un conjunto de compromisos éticos que fueron
impregnados en todo el proceso. Esta investigacion acoge plenamente los
principios éticos universales como el contribuir al bien comdn con los aportes
que proporcione la investigacién. No obstante, la autora es consciente del
impacto de este trabajo de investigacion, y da fe que toda manifestacion de
deshonestidad académica tales como el engafio, el plagio, etc., es ajena a esta

investigacion.
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1. Resultados

Obijetivo. N° 01: Identificar el nivel de fidelizacion del cliente del Minimarket
Barahona.

Tabla 1

Nivel de fidelizacion del cliente del Minimarket Barahona.

Categorias Frecuencia Porcentaje
No o
Adecuado 0 0.0%
Nivel fidelizacion Regular 67 47.2%
Adecuado 75 52.8%
Total 142 100.0%

Fuente. Encuesta aplicada a los pobladores de las urbanizaciones Santa Rosa,
Cipreces y el Bosque, 2018.

El 52.8 % de los clientes tienen un adecuado nivel de fidelizacion y el 47.2 % de los

clientes tienen un regular nivel de fidelizacion, mostrado por los resultados los clientes si

regresan al “Minimarket Barahona”

15



Objetivo. N° 02: Identificar el nivel de posicionamiento del Minimarket

Barahona.
Tabla 2
Nivel de posicionamiento del Minimarket Barahona.
. Frecuenc Porcenta
Categorias ia jie
No
Adecua 4 2.8%
Nivel de do
posicionamie Regular 82 57.7%
nto ggjecua 56 39.4%
Total 142 100.0%

Fuente. Encuesta aplicada a los pobladores de las urbanizaciones Santa Rosa, Cipreces y el
Bosque, 2018.

El 57.7 % de los clientes posiciona a la empresa a un nivel regular, el 39.4 % de
los clientes lo posiciona a un nivel aceptable, y el 2.8 % de los clientes la

posiciona a un nivel no aceptable
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Objetivo N° 03: Analizar la relacion entre la fidelizacion del cliente y el
posicionamiento del Minimarket Barahona.

Planteamiento de hipétesis

Hi: Existe relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento de la
empresa Minimarket Barahona de Nuevo Chimbote — 2018.

HO: No existe relacion entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento de la
empresa Minimarket Barahona de Nuevo Chimbote — 2018.

Nivel de confianza

El nivel de confianza adecuado para realizar la investigacion es 95%. Por lo tanto,
el nivel de significancia es de 5% (0.05), el cual sera el valor estandar y en base a

ello se determinaré si se acepta o se rechaza la hipotesis de investigacion.

Tabla 3

Tabla de contingencia de nivel de fidelizacion / nivel de posicionamiento.

Nivel de posicionamiento de la
empresa

No Total
Aceptable Regularmente Aceptable
Regular 2 43 22 67
i u
Nivel de & % 1.4% 30.3% 15.5%  47.2%
fidelizacion del
cliente Adecuado 2 39 34 73
% 1.4% 27.5% 23.9% 52.8%
f 4 82 56 142
Total
% 2.8% 57.7% 39.4% 100.0%

Fuente. Encuesta aplicada a los pobladores de las urbanizaciones Santa Rosa,
Cipreces y el Bosque, 2018.

El resultado es de 0.313 igual a un valor de 3.13%, lo cual se indica que se

acepta la Hipdtesis Nula y se rechaza la Hipotesis de Investigacion.

17



Tabla 4

PRUEBA CHI CUADRADO

Analisis
Chi Valor Gl. Sig.
cuadrado
Chi-
g‘éadrado 2,323 2 0.313
Pearson
N de
casos 142
validos
Grados de libertad =16
Nivel de significancia =5.00% 6 0.050

Chi Cuadrado significativo al =3.13% 6 0.313

Decisién = Se rechaza la hipétesis de investigacion, ambas variables no estan

relacionadas significativamente.

REPRESENTACION GRAFICA CHI CUADRADO

P
<

v

Zona de aceptacion
de la H;

Zona de rechazo
de Hi

Sig. = 0.133 }

0 a=0.05
Figura 1. Representacion grafica de Chi Cuadrado.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis inicial y se comprueba que no existe relacion
entre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento de la empresa Minimarket
Barahona de Nuevo Chimbote — 2018, ya que el nivel de significancia obtenido de
0.313 supera el 0.05 definido en la prueba.
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Discusion

En cuanto a los resultados obtenidos

Albujar (2016) el autor concluye que al analizar la relacion de las variables
fidelizacion de clientes y posicionamiento, haciendo uso del analisis de correlacion
de spearman, obtuvo un resultante de correlacion de Rho= 0.987, con un nivel de
significancia de P=0.000, siendo este menor al 5% (p<0.05). Esto no se evidencia
en la presente investigacion, como se puede observar en la tabla 3 y 4, El resultado
es de 0.313 igual a un valor de 3.13%, lo cual se indica que se acepta la Hipotesis
Nula y se rechaza la Hipotesis de Investigacion. No obstante, Chi Cuadrado
significativoal = 3.13% ¢ 0.313. Decision = Se rechaza la hipotesis de
investigacion, ambas variables no estan relacionadas significativamente.

Esto se debe a que la empresa no ha gestionado ningun tipo de estrategia, con la
finalidad de realmente fidelizar a los clientes y mantener un posicionamiento
solido que sea reflejo de las estrategias ejecutadas.

Albujar (2016), por otra parte, como conclusion de la investigacion que de acuerdo
a las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes, se evidencia un nivel alto.
Por otro lado, también muestra un nivel alto la variable de posicionamiento. Esto
se se puede evidenciar en la presente investigacion en la Tabla 1, donde nos indica
que el nivel de fidelizacién es de 52.8 % lo que indica que es adecuado, asimismo
el 47.2 % de los clientes tienen un regular nivel de fidelizacion, mostrado por los
resultados los clientes si regresan al “Minimarket Barahona; y en cuanto al
posicionamiento en la tabla 2, podemos evidenciar que El 57.7 % de los clientes
posiciona a la empresa a un nivel regular, el 39.4 % de los clientes lo posiciona a
un nivel aceptable.

Acosta (2016) Las conclusiones que se pueden rescatar son las siguientes: el nivel
de posicionamiento es de 72%, lo que se traduce en un nivel — alto. De acuerdo a
sus dimensiones analizadas tenemos que la recordacion de marca es espontanea
76% de recordacion, sin embargo la recordacion de marca asistida es de 26%. No
obstante, en cuanto a la intencion de recomendar la marca, esta es positiva ya que
un 72% de la poblacién recomendaria la marca. Por consiguiente, el club en cuanto
a la dimension fidelizacion, se obtiene que esta es alta, representada por un 65%.
Esto no se evidencia de la misma forma pero, se coincide que el posicionamiento

es bueno, como se pude observar en la tabla 2, EI 57.7 % de los clientes posiciona
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a la empresa a un nivel regular, el 39.4 % de los clientes lo posiciona a un nivel
aceptable, y el 2.8 % de los clientes la posiciona a un nivel no aceptable

Gonzales (2017) Concluyé que hay una relacion directa y determinante entre la
variable independiente y la dependiente, aseverando que la resultante de la
correlacion es de 0.75, de acuerdo al analisis de correlacion de Pearson. Esto no se
evidencia en la tabla 3 y 4, donde el resultado es de 0.313 igual a un valor de
3.13%, lo cual se indica que se acepta la Hipotesis Nula y se rechaza la Hipotesis
de Investigacion. No obstante, Chi Cuadrado significativoal = 3.13% 06 0.313.
Decision = Se rechaza la hipotesis de investigacion, ambas variables no estan
relacionadas significativamente.

Gonzales (2017) Concluyé que, el nivel de fidelizacion es bajo. No obstante, el
nivel de posicionamiento es medio, y basicamente se debe a que la empresa no
emplea ningun tipo de estrategia para generar un valor de marca mayor. Esto no se
evidencia en la presente investigacion, Tabla 1 nivel de fidelizacion. El 52.8 % de
los clientes tienen un adecuado nivel de fidelizacion y el 47.2 % de los clientes
tienen un regular nivel de fidelizacion, mostrado por los resultados los clientes si
regresan al “Minimarket Barahona”; asimismo en la tabla 2, de acuerdo a los
resultados, esto se contrapone con los que presenta el autor Gonzales, como se
evidencia en la tabla 2, el 57.7 % de los clientes posiciona a la empresa a un nivel
regular, el 39.4 % de los clientes lo posiciona a un nivel aceptable, y el 2.8 % de

los clientes la posiciona a un nivel no aceptable
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Conclusiones

Se pudo identificar con respecto al objetivo especifico N°1, que el 47.2 % de los
clientes tienen un nivel regular de fidelizacion mientras que el 52.8 % de los

clientes tienen un nivel adecuado de fidelizacion. (tabla 1).

Se pudo identificar de acuerdo al objetivo especifico N°2, que el 57.7 % de los
clientes posiciona al minimrket en un nivel regular. Mientras que el 39.4 % de los
clientes lo posiciona al minimarket con un nivel aceptable, en comparacion con

otros del mercado meta (tabla 2).

Finalmente se pudo analizar y determinar la relacion entre la fidelizacion del
cliente y el posicionamiento del Minimarket Barahona. Obteniendo un resultado
de que no existe relacion entre dichas variables, ya que el nivel de significancia
obtenido de 0.313 supera ampliamente el 0.05 definido en la prueba, lo que
permite concluir que no necesariamente los cliente que posicionan mejor al

minimarket son los mas fieles, y viceversa (grafico N° 01).
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VI.

Recomendaciones

Analizar los resultados de esta investigacion para gestionar con mayor criterio el
negocio, asi mismo medir periédicamente la satisfaccion del cliente y el nivel de
posicionamiento del minimarket para evaluar la evolucion de las variables en el

tiempo, y tomar decisiones.

Contemplar la posibilidad de adoptar estrategias para incrementar los niveles de
fidelizacion del cliente y el posicionamiento del Minimarket Barahona a niveles
altos, esto mediante el incremento de la satisfaccion, estrategia de precios bajos y

mejora en el servicio, que es lo que los clientes solicitan.
También se debe realizar estudios posteriores, en donde se evaluen multiples

factores que influyen en las variables de estudio, asi como optar por estudios de

alcance explicativo experimental en el minimarket.
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ANEXOS

ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA LOGICA

propuesta de valor,
logrando  satisfacer
sus necesidades, y de
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no tenga motivos de
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(Rosas, 2010).

Posicionamiento

Son las diferentes
acciones estrategias
gue se ejecutan con la
finalidad de sensibilizar
al cliente que la
propuesta de valor es la
mejor, no obstante, se
trata de causar un
impacto emocional a
través de la
comunicacion de
marketing con la
finalidad de que la
marca, empresa O
producto quede
posicionado en  su
mente (Stanton, 2009).

ES la
percepciony el
nivel de
recordacion en
la mente de los
consumidores,
respecto a las
caracteristicas,
particularidades
y atributos de
los minimarkets.

Lugar frente a los competidores

Nivel de posicionamiento

Imagen directamente relacionada
con la empresa

12

13,14

15

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO N°02: ENCUESTA

ENCUESTA DE ESTUDIO SOBRE “FIDELIZACION DEL
CLIENTE Y POSICIONAMIENTO

INSTRUCCIONES:
> Lea cuidadosamente el presente cuestionario y responda de la manera mas clara posible
marcando con una “x” la alternativa correspondiente.
» Recomendamos contestar con la mayor transparencia todas las preguntas para obtener mejor
informacién que requiere el presente estudio.

» Cualquier duda consulte con el encuestador.

DATOS DE IDENTIFICACION

Sexo: () Masculino () Femenino
Edad: () Afos
Estado Civil: ( ) Casado

() Soltero

DATOS PARA EL ESTUDIO
1. ¢Cuantas veces a la semana usted acude a hacer sus compras en el minimarket Barahona?

a) 1vez
b) 2 veces
c) 3veces
d) 4veces
e) Otro:
2. ¢le es dificil tomar la decision respecto en cual minimarket hara sus compras?
a) Si
b) No

c) Nosabe no Opina
3. ¢Recomendaria al minimarket Barahona?
a) No
b) Talvez
c) Si
4. ¢Cudnto tiempo ha sido nuestro cliente?
a) 0l1lmes
b) 03 meses
c) 06 meses
d) 01afo
e) Masde 01 afio
5. El Personal atiende de manera oportuna y eficiente los requerimientos de los clientes en
funcién de lo que esto solicitan.
a) Muy desacuerdo
b) En Desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Muy De acuerdo
6. ¢En qué nivel de satisfaccidn se encuentra usted respecto al minimarket Barahona?
a) Pésimo
a) Bajo




10.

11.

12.

13.

14.

b) Normal

c) Bueno

d) Excelente

¢Como calificaria a las instalaciones del minimarket Barahona?

a) Muy Mala
b) Mala

c) Normal
d) Buena

e) Muy Buena

Si pudiera mejorar un aspecto del minimarket ¢Qué es lo que mejoraria?
a) ElServicio

b) Lasinstalaciones

c) Lacalidad del producto

d) Precios bajos

e) Otro

éExiste alguna necesidad sin resolver en la que deberiamos enfocarnos?
a) ElServicio

b) Lasinstalaciones

c) Lacalidad del producto

d) Precios bajos

e) Otro

éQué es lo que mas quiere o necesita de las empresas en este rubro?

a) Calidad de los Productos

b) Laubicacién

c) Un buen servicio

d) Precios bajos

e) Limpieza

¢Como calificaria a los productos del minimarket de acuerdo a calidad de los mismos?
a) Muy Mala

b) Mala

c¢) Normal

d) Buena

e) Muy Buena
é¢Qué es lo que nos hace unicos o diferentes de los competidores?

a) ElServicio

b) Costos bajos

C) Laubicacion

d) calidad del Producto
e) Limpieza

posicién nos ubicaria?

a) Peor que la competencia

b) Casicomo la competencia

c) lgual que la competencia

d) Algo mejor que la competencia

e) Mucho mejor que la competencia

qué?
a) Bodega Hilda

b) Minimarket 24 Horas
c) Bodega Don Pablo
d) Minimarket Dia

e) Otro

éPor qué?

Si nos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad ¢En qué

Si nosotros no somos mucho mejor que nuestros competidores, équién es el numero 1y por



15. ¢Cuales son los atributos del Minimarket?

Precios Bajos
Rapidez
Honradez
Limpieza

Todos



ANEXO N° 04: CONFIABILIDAD CUESTIONARIO

La confiabilidad de este instrumento se realiz la prueba de Test - Retest, y se esperd
que el método de consistencia entre la primer a aplicacion del instrumento arroje un
coeficiente mayor a 0.8.

METODO: PRUEBA ALFA DE CRONBACH
Requiere de una sola aplicacidn del instrumento y se basa en la medicion de la respuesta del

sujeto con respecto a los items del instrumento.

Formula utilizada:
2
>_S]
]
Z Silix
j

Base de datos:

item | item | item | item | item | item | item | item | item | item | item | item | item | item | item SUMA
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
E1 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 2 56
E2 3 2 2 3 3 3 4 4 4 4 2 2 4 2 2 44
E3 3 2 2 3 2 2 3 3 2 4 2 3 2 2 2 37
E4 3 2 2 3 2 2 4 4 2 5 2 4 2 2 2 41
E5 3 2 3 2 2 2 4 4 2 4 2 1 2 2 2 37
E6 5 4 2 2 4 4 4 5 5 4 5 2 2 4 2 54
E7 5 3 5 2 3 2 5 5 5 5 5 2 3 3 2 55
ES 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 2 48
g9 | 5| a | 3| a | a| 2] a3 | ala| a3z ]| a]|3]a 55
w0 | 4 | 3 | a | 3| a |l a] af a3 | a] a3 | a]| 3|4 55
Varianza | 0.844 | 0.767 | 0.989 | 0.544 | 0.844 | 0.844 | 0.322| 0.622 | 1.378 | 0.178 | 1.833 | 0.900 | 0.889 | 0.622 | 0.711 61.51

Criterios de decision:
CONFIABILIDAD

Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada

< >

0 1
0% de confiabilidad en la medicion
(la medicidn estd contaminada de

error)

100% de confiabilidad en la
medicion (no hay error)

Resultado del Alfa de Cronbach:




0.83 0 83.36%, que indica un alto nivel de confiabilidad del instrumento.

METODO: PRUEBA TEST - RETEST POR CORREL PEARSON

Requiere dos aplicaciones del instrumento en 1 diferentes a una misma muestra y se
basa en la medicién de la respuesta del sujeto en ambas oportunidades para medir la
consistencia entre la primera y segunda aplicacion.

Formulas:

, - n(Xh8) - (XA) (2B)
Indice de Correlaciéon (Pearson) \/ n (ZAZ)_(ZA)Z. n (ZBZ)_(ZB)Z_

2r
Correcciodn de r con la ecuacién de Spearman — Brown R=—
1+r
Resultados: indice de correlacién de Pearson (r): 0.6902
Correccion segun Spearman-Brown (R): 0.8209

0.8209 0 82.09%, que indica un alto nivel de confiabilidad del instrumento.



ANEXO N°05: FORMULA PARA HALLAR EL TAMANO DE LA MUESTRA

_ Nx«Z%pxq
Cd2x(N—-1)+Z2xp=*q

n

Donde:
» N=Total de la poblacidon
Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

» p=proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
» q=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)
» d=precision (en su investigacion use un 5%).

Sustituyendo los datos en la formula:

_ 5100+ 1.962 % 0.05 * 0.95
"= 0.05% (5100 — 1)  0.05 = 0.95

= 141.7 personas

Redondeando se calcula de la poblacién una muestra de 142 personas.
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