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Resumen

En cuanto al trabajo de investigacion, el objetivo principal fue determinar la relacion
que existe entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de marca de la
empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021, el enfoque fue cuantitativo, el
tipo investigacion fue aplicada, en relacion al disefio era no experimental y su nivel
de investigacion fue descriptivo-correlacional, la poblacién estuvo conformada por
105 clientes que solicitaron los servicios de la empresa Canta & Barzola
Contratistas S.A.C, para la obtencién de datos se empled la encuesta y el
cuestionario con escala de Likert, para la mediciéon se aplicé 105 encuestas y se
tuvo como resultado la investigacion con un nivel de confiabilidad ejecutado por el
coeficiente Alfa de Cronbach de 0,983 para la variable fidelizacién de clientes y
0,984 para posicionamiento de marca teniendo una elevada confiabilidad para
ambas variables, asi mismo el resultado estadistico realizado en relacion al
coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.907 con un nivel de significancia de 0.000,
teniendo una relacion positiva muy fuerte. Se concluyé que existe una relacion
positiva muy fuerte entre las variables fidelizacion de clientes y el posicionamiento

de marca.

Palabras Clave: Fidelizacion, posicionamiento y consumidor.
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Abstract

Regarding the research work, the main objective was to determine the relationship
that exists between customer loyalty and the brand positioning of the company
Canta & Barzola Contractors SAC, 2021, the approach it had was quantitative, the
type of research was applied, Regarding the design, it was non-experimental and
its research level was descriptive-correlational, its population consisted of 105
clients who requested the services of the company Canta & Barzola Contractors
SAC, to obtain data the survey and questionnaire were used with Likert scale, for
the measurement, 105 surveys were applied and the result was the investigation
with a level of reliability executed by the Cronbach's alpha coefficient of 0.983 for
the variable customer loyalty and 0.984 for brand positioning, having high reliability
for both variables, likewise the statistical result carried out in relation to the Rho
coefficient of Spearman was 0.907 with a significance level of 0.000, having a very
strong positive relationship. It is concluded by stating that there is a positive

relationship between the variables of customer loyalty and brand positioning.

Keywords: Loyalty, positioning and consumer.



I. INTRODUCCION

Con referencia al nivel mundial las organizaciones han comprendido que parte
fundamental de la supervivencia de estas es la correcta fidelizacion de los clientes,
en este ambito se ha determinado que el proceso de adquisicidon de nuevos clientes
lleva a un desembolso econdmico de 5 a 10 veces mayor que el que supondria
fidelizar a uno ya existente, se determina que un cliente recurrente gasta en
promedio un 67% mas que un cliente nuevo, de esta manera se considera que la
fidelizacion es un componente clave para la supervivencia asi como el crecimiento

de las empresas a nivel global. (Villalobos, 2019, p.1)

Por otro lado, es importante pensar en los clientes que se tienen, ya que
estos contribuiran a reinvertir sus ganancias para nuevos proyectos, si se fidelizan

de manera correcta y asi también se impulsara el crecimiento de los negocios.

Por lo que se refiere la agencia EFE (2019, p.1) menciona el caso de Huawei
que logré posicionarse y desplegar la red 5G en Europa el cual promueve una
transformacion digital total y asi mejorarian la eficiencia en muchas empresas, asi

como también el posicionamiento en relacion con otros operadores.

Ademas, el diario Gestion (2017, p.1) sefiala que las marcas mas
posicionadas se encuentran en Estados Unidos, Rusia y Alemania, porque sus
campafnas han sido muy efectivas, dentro del marketing, esto orientado a cumplir

todos los objetivos de las empresas a un corto, mediano y largo plazo.

En lo que corresponde a Nielsen Company (2017, p.1), de acuerdo con un
estudio realizado por la empresa, el 72% de los latinoamericanos afirma que
seguiria comprando a un vendedor detallista debido a los programas de lealtad que
ofrece y por lo menos el 76% considera aumentar sus compras de manera online
si se les proporciona algun tipo de programas de utilidad. No obstante, el 56%
expresa que no forma parte de ningun programa de lealtad y solo el 44% forma

parte de al menos un programa de fidelizacion.

Con referencia al ambito nacional segun el diario Gestion (2017, p.1)
Starbucks Peru registré6 aproximadamente 100 mil tarjetas en su programa de
fidelizacion Starbucks Rewards, Segun el jefe de dicho programa menciona que
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permite acumular estrellas y canjearlas por productos. Fabiola Mauricio, Gerente
de negocios de Starbucks Peru, indico que Peru es el quinto pais en Latinoamérica
en incorporarse al programa de fidelidad. Por su parte Starbucks Card, desea
recompensar a sus clientes mediante pagos por el movil y asi conseguir beneficios
para sus compras. Teniendo en cuenta lo mencionado, las empresas deben realizar
distintas estrategias para satisfacer sus clientes, brindarle promociones para asi

tener clientes mas fieles y que prefieran a la empresa sobre la competencia.

Por otro lado, el diario Gestion (2018, p. 1) menciona que se debe considerar
qgue no todos los clientes de la empresa son iguales del mismo modo es algo
complicado querer fidelizar a todos nuestros clientes, por ello es importante
comenzar por los mas valiosos. Debemos reconocer y empatizar con aquellos que
valoran nuestro producto o servicio. Un punto importante es la marca del producto,
debemos hacer que el cliente reconozca la marca tanto como los servicios que

ofrece para que luego la asocien con esta.

Siguiendo con el diario Gestion (2016, p. 1) indica que cuando se refiere a
posicionamiento de marca, esta sujeto a la calidad del producto o servicio, el
prestigio que este se crea para el cliente, asi como las estrategias que la empresa
implementa. Por ejemplo, las marcas Coca Cola e Inka Cola, reaccionaron
disminuyendo radialmente sus precios para enfrentarse a Kola Real, ya que, en 4
afios, pasé a tener el 18% en participacion de mercado, del 2% que tenia,
transformando el mercado de marcas ya posicionadas en la mente de los clientes

peruanos por muchos afos.

Actualmente, Lima cuenta con diversas empresas del rubro de construccion
y debido a la forma en que ofertan, a los consumidores se les hace complicado
elegir un servicio de calidad. En este rubro, se encuentra la empresa Canta &
Barzola Contratistas S.A.C., la cual brinda actividades de arquitectura e ingenieria
y actividades conexas de consultoria técnica y se caracteriza por tratar muy bien a
sus clientes y brindar un servicio de calidad. No obstante, por ser una empresa en
el rubro de construccion, existen otras empresas que tienen mayor posicionamiento
en el mercado, debido a su alta competencia. En ese sentido, en la presente
investigacion, se abordard como se relaciona la fidelizacién de clientes y el

posicionamiento de la marca.
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Por ello en relacion a la situacion problematica sobre el marco del trabajo de
investigacion se verifica que la empresa tiene una escasa comunicacion por redes
sociales e ineficaz publicidad, inadecuada atencion al cliente on line, tienen escasa
facilidad de pago, limitada atencién al cliente por el nimero del personal, poco
tiempo de garantia, incumplimiento con el tiempo de entrega, asi como el tiempo
de atencion, poca promocion; en relacion a lo ya mencionado anteriormente esto

lleva a un escaso posicionamiento de la marca.

Con respecto a la justificacion tedrica de la investigacion, se establecen
diversas teorias de autores nacionales e internacionales, conceptos propios de las
variables fidelizacién y posicionamiento trascendentales en la actualidad que
proporcionaran informacion a otras investigaciones y serviran de modelo para otras

empresas de diferentes rubros.

En relacién a la justificacion practica, los resultados obtenidos nos permitiran
realizar propuestas para continuar mejorando la fidelizacion y el posicionamiento
con que cuenta la empresa en la actualidad. Asi como conocer la relacién entre

ambas variables.

En cuanto a la justificacion metodolégica, permitié que la empresa tuviera un
diagnéstico aplicando como herramienta de investigacion la encuesta obteniéndose
de manera rapida informacion de los clientes y determinando la relaciéon que existe

entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de la marca.

Respecto a la problematica de la investigacion, se plantearon las siguientes
interrogantes: ¢ Como se relaciona la fidelizacion de clientes y el posicionamiento

de marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 20217

Del mismo modo se formulé las interrogantes especificas para la
investigacion los cuales fueron ¢Como se relaciona el consumidor y el
posicionamiento de marca de la empresa?, ¢COmo se relaciona el servicio y el
posicionamiento de la empresa?, ¢(COmo se relaciona la confianza y el
posicionamiento de marca de la empresa?, ¢Como se relaciona el tiempo y el

posicionamiento de marca de la empresa?
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Con respecto al objetivo general de la presente investigacion fue determinar
la relacion entre la fidelizacidon de clientes y el posicionamiento de la marca de la

empresa.

Por ello se desarrollaron los siguientes objetivos especificos: Determinar la
relacion que existe entre el consumidor y el posicionamiento de marca de la
empresa. Determinar la relacion que existe entre el servicio y el posicionamiento de
la empresa. Determinar la relacibn que existe entre la confianza y el
posicionamiento de marca de la empresa. Determinar la relacion que existe entre

el tiempo y el posicionamiento de marca de la empresa.

Por otro lado, como hipotesis general se desarrollé lo siguiente: Existe
relacion significativa entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de la

marca de la empresa.

En cuanto a las hipétesis especificas se plantearon las siguientes
interrogantes: Existe relacion significativa entre el consumidor y el posicionamiento
de marca de la empresa. Existe relacion significativa entre el servicio y el
posicionamiento de marca de la empresa. Existe relacion significativa entre la
confianza y el posicionamiento de marca de la empresa. Existe una relacion

significativa entre el tiempo y el posicionamiento de marca de la empresa.
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ll. MARCO TEORICO

En relacion a los antecedentes internacionales por lo que refiere Acosta Bafio
(2018), en su investigacion titulada “Posicionamiento de la marca e imagen
corporativa de la fan- page “Ambato ayer y hoy” de la empresa Ortiz Digital
Marketing”, tuvo como objetivo establecer el posicionamiento de la marca
corporativa en el fanpage “Ambato ayer y hoy” de la empresa Ortiz Digital
Marketing. El enfoque de estudio que utilizo la investigacion fue cuantitativa y
cualitativa, el nivel de la investigacion fue descriptiva correlacional, el tamafio de la
poblacion fue de 126 personas, tuvo como muestra 96 personas. Del mismo modo
los resultados de acuerdo a la Prueba Chi-cuadrado se mostré con grado de libertad
de valor 2, se presentd un valor correspondiente a x2 tabular = 5,991 comparado
con un valor equivalente a x2 calculado = 0,443567 siendo este mayor.

Con referencia a lo anterior, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alterna. Por lo tanto, se llegd a la conclusion que el posicionamiento de la marca

influye en la imagen corporativa de la fanpage de la empresa.

De igual forma Analuisa Moreno (2021), en su tesis titulada “El Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad
de Ambato”, tuvo como objetivo determinar la incidencia del Marketing experiencial
en la fidelizacion de los clientes de la empresa Pycca S.A en la ciudad de Ambato.
El enfoque del estudio fue cuantitativo a nivel descriptivo.

Respecto al tamafio de la poblacion fue de 1410 clientes con una muestra
de 302. Los resultados segun la Prueba Chi-cuadrado mostraron que tuvo unos 9
grados de libertad y un nivel de significancia de 0.05, se puede apreciar que x2c¢ =
40,641 es mayor a x2t = 16,919 se acepta H1 por eso se afirma la hipotesis
alternativa y se rechaza la nula. Se concluy6 que la tienda no conocia de estrategias
para garantizar una buena experiencia de compra lo que le impedia fidelizar a sus
clientes de manera eficaz, por ello se presenté un Modelo de Marketing Experiencial

para mejorar ese punto y también satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, Acurio Vargas y Sailema Yanchatipan (2021), en su

investigacion titulada “Marketing digital y Posicionamiento de la marca en la fabrica
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de peluches HEART de la ciudad de Ambato”, tuvo como objetivo desarrollar
técnicas de marketing digital para el posicionamiento de marca de la Fabrica de
peluche HEART de la ciudad de Ambato. El enfoque de estudio que utilizé la
investigacion fue cuantitativo, el nivel fue descriptivo-correlacional. El tamafio de la
poblacion fue de 208,008 personas econémicamente activas y se tuvo una muestra
de 384.

En ese mismo sentido, los resultados mostraron que las variables tienen
una correlacion positiva moderada segun la correlacién de Pearson ya que se
obtuvo 0,649; p - el valor <0,05. Se concluyé que lo que generé mas impacto a los
clientes se basa en el marketing digital sobre todo en las redes sociales, captarlos
a través de ese medio es muy importante ya que tienen que estar activos ya sea
promocionando o dar a conocer mas los productos que tienen mediante las diversas

plataformas digitales que existen.

Asi mismo Ballesteros y Nufiez (2016), en su tesis titulado "La fidelizacién

L, L)

de clientes y su relacion en el incremento de ventas de la Farmacia Patty’s”, tuvo
como objetivo general, el determinar como influye la fidelizacion de clientes en el
volumen de ventas de la Farmacia Patty’s. Sobre el estudio se sostuvo un enfoque
cuantitativo, el nivel de investigacion fue descriptiva-correlacional, el tamafio de la

poblacion fue de 33,528 clientes y se utilizé una muestra de 383.

En el orden de las ideas anteriores, el resultado segun la Prueba de Chi-
cuadrado se encontrd el grado de libertad equivalente a 21. Los valores de X2t
estimado a los niveles de confianza de 0.05, con grado de libertad 21 es igual a
32.671 debido a que el valor X2c = 3199.49 es mayor que el de X2t, se rechazé la
hipotesis nula y se aceptd a la hipétesis alternativa. Se concluyd que uno de los
puntos fuertes de la empresa es la atencidén profesional y se tiene que enfocarse
en ese tema para fidelizar a mas clientes sin embargo la calidad de atencién no es

excelente para todos los clientes por lo cual también deben mejorar en ese aspecto.

Por su parte, Garzén Aurea (2017) en su tesis titulada “Marketing Mix y
Fidelizacion de clientes de la empresa Korpet” tuvo como objetivo general proponer
estrategias de marketing mix para fidelizar y recuperar clientes en la empresa

Korpet. El enfoque de la tesis fue cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio no
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experimental. Tuvo una poblacion de 836 clientes y una muestra de 238. Su
resultado segun la correlacion de Pearson estuvo comprendido en 0,601 que

demostrd que existe una correlacion positiva y considerable entre ambas variables.

Por las consideraciones anteriores, se concluyo que la empresa no tiene
suficiente participacion en el mercado dado que la satisfaccion de sus clientes no
es total por lo cual generaron pérdidas, es por eso que tuvieron que establecer
nuevos métodos para fidelizar a sus clientes como la comunicacioén por medio del
marketing mix, incitandolos a adquirir los servicios de la empresa para conseguir

cumplir con todas sus necesidades y satisfacerlos por completo.

Respecto a los antecedentes nacionales segun Pérez Tenorio (2021) en su
investigacion titulada “Merchandising y fidelizacion de clientes en los puestos
comerciales del mercado Mariscal Caceres, Ayacucho, 2020”. Se defini6 el objetivo
general en determinar como el merchandising se relaciona con la fidelizacion de los
clientes, en los puestos comerciales del mercado Mariscal Caceres. El nivel de
investigacion fue descriptivo-correlacional y de disefio no experimental-transversal.
Su poblacion fue un promedio de las personas que acuden al mercado y se tuvo
como muestra a 132 clientes a quienes se les realizo un cuestionario, en relacion

al alfa de Cronbach indicé un nivel aceptable siendo este de 0.856.

Es por esta razon, que el resultado en relacién a el merchandising y la
fidelizacion de los clientes fue de Rho: 0,771 y p: 0,001, esto indic6 que tuvo una
relacion significativa alta entre las dos variables. La conclusion fue que existio una
relacion significativa entre el merchandising y la fidelizacion sin embargo se deben
hacer algunos cambios en el local, la variedad de los insumos, las promociones

ofrecidas, esto con el fin de mejorar la variable fidelizacion de clientes.

Ademas Gonzales Guizado (2018) en su tesis sobre el marketing relacional
y fidelizacion de los clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas
- 2017, tuvo como objetivo principal determinar la relacién del marketing relacional
con la fidelizacion de clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas,
2017, en relacion a la metodologia utilizada tuvo un enfoque cuantitativo, el disefio
fue no experimental, transeccional-correlacional, la poblacion fue de 368 clientes al

mes aproximadamente, con un muestra de 188 clientes. En relacion al Alfa de
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Cronbach tuvo un 0.870 siendo una muy buena confiabilidad en relacion a las dos

variables.

Con referencia a lo anterior, el resultado indicé que existid una relacion
positiva moderada entre las variables de estudio, se consiguid una indice
correlacion de Rho Spearman de 0,640, con un valor de significancia de 0,000. Se
concluyo que hay una relacion positiva entre las dos variables, del mismo modo los
clientes sefialan que perciben de forma moderada la satisfacciébn en cuanto al

marketing relacional que ofrecen.

Por su parte Calderdon y Diaz (2020) en su trabajo de investigacion titulado
“Estrategias de marketing mix y su relacion con la fidelizacién en los clientes de la
empresa Solagro S.A.C. Trujillo 2020”, tiene por objetivo principal determinar la
relacion de las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Solagro S.A.C. Trujillo 2020, el nivel de investigacion utilizado fue
correlacional, el disefio del estudio fue de corte transversal. La poblacién que se
utilizé fueron empresas agricolas con un total de 40 empresas, la muestra se tomo

de una base de datos consignada de los clientes de la empresa.

Es por este motivo, que se obtuvo como resultado un Rho de Spearman que
asciende a 0,986, con un nivel de significancia p= 0,000 lo que significa que existié
una correlacion positiva muy alta entre las variables. Se concluye que existié un
vinculo significativo entre las estrategias del marketing mix y la fidelizacion de la
empresa Solagro S.A.C, del mismo modo se dijo que present falta de variedad en

los productos que ofrece, precios no accesibles y no tienen muchas promociones.

Asi mismo Silvera Ortiz (2019) en su tesis titulada “Fidelizacion del cliente y
su relacién con el posicionamiento del gimnasio Fithess Company del distrito de
Andahuaylas - 2019”. Tuvo como objetivo general determinar en qué medida la
fidelizacion del cliente se relaciona con el posicionamiento del Gimnasio Fitness
Company del distrito de Andahuaylas - 2019. En relacion a la metodologia utilizada,
su enfoque fue cuantitativo, el disefio no experimental transversal y de nivel
descriptivo-correlacional. Su poblacion fue de 367 clientes y tuvo una muestra de
61. Segun el Alfa de Cronbach fue de 0.880 considerando una excelente

confiabilidad en relaciéon a las 2 variables.
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Por las consideraciones anteriores, los resultados obtenidos la correlacion
de Spearman fue 0.686 con un nivel de significancia de 0.000 entre las dos
variables. Se concluy6 indicando que la relacién que tuvo fue positiva moderada,
asi como se debe implementar estrategias, programas de fidelizacién y mas

promociones ya que sino no habra posicionamiento.

Por su parte Covefias Manrique (2020) en su investigacion titulada
“Fidelizacion de clientes y su influencia en el posicionamiento de la empresa
Floristeria Villaflor, Trujillo 2019”. Su objetivo general fue determinar la influencia
de la fidelizacion de clientes en el posicionamiento para la empresa Floristeria
Villaflor, Trujillo, 2019. ElI método de la investigacion fue cuantitativo, método
descriptivo y disefio no experimental. Se conté con una poblacion de 200 clientes y
la muestra fue de 132. Sobre la Fidelizacion se tuvo una confiabilidad de 0.8365 lo
que indico que es confiable el instrumento, mismo modo para el posicionamiento

su valor fue de 0.9014 el cual indica que también es confiable.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, se obtuvo como resultados
segun la prueba de correlacion de Spearman, un coeficiente de 0.411 con un nivel
de significancia de p = 0.000 siendo esto menor al 5%, lo cual se concluye en que
la hipotesis nula se rechaza y se confirma que la fidelizacion de clientes influye de
manera favorable en el posicionamiento de la empresa Floristeria Villaflor en el afio
20109.

Con referencia a los antecedentes locales tenemos a Chang Chu (2017), en
su tesis titulado “El marketing y el posicionamiento de la marca de utiles escolares
David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017” desarrollado en la ciudad de
Lima, su objetivo general fue determinar la relacién que existe entre el marketing y
el posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en Los Olivos durante el
primer trimestre del 2017”, la metodologia utilizada en la investigacion segun el nivel
fue descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo y tuvo un disefio de
investigacion no experimental, la poblacion de estudio fueron 90207 padres de
familia, asi mismo la muestra fueron 383 padres de familia. Sobre el marketing se
tuvo una confiabilidad de 0.868 y acerca del posicionamiento se tuvo una

confiabilidad de 0.928, para ambas se indicé un instrumento confiable.
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En ese mismo sentido, como resultado se obtuvo que existe una
concordancia importante entre el marketing y el posicionamiento de la marca David,
(sig. bilateral = .000 < .01; Rho = .886). Por lo que mientras mas se aplique el
marketing, mayor sera el posicionamiento de dicha marca; Del mismo modo se
concluye que existio una relacion significativa entre el posicionamiento, el producto,
el precio, la plaza y la promocion de la marca de utiles escolares David, por lo que,
a mayor posicionamiento, mejor percepcion del producto, el precio, la plaza y la

promocion.

Por su lado Chino Rodriguez (2018) en su investigacion titulada “Efecto de
la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes en mypes del rubro de
artesania textil en el Cercado de Lima”. Tuvo como obijetivo principal el determinar
el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes en mypes del
rubro de artesania textil en el Cercado de Lima. El enfoque de la investigacion fue
no experimental, de tipo cuantitativa, disefio transaccional correlacional. El tamafio
de la poblacién es finito, por ello se tomé una muestra de 400 usuarios. Sobre el
Alfa de Cronbach se tuvo para la variable calidad de servicio un valor de 0.936, para
satisfaccion de clientes 0.978 y para fidelizacion de clientes 0.984, esto llevo a que

tenga una confiabilidad elevada.

Con referencia a lo anterior, se obtuvo como resultado que entre las dos
variables hubo un efecto positivo en relacion al coeficiente de Spearman dando un
valor de significancia es de P = 0.000 y la correlacion fue de 0.747. Se concluye
gue la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la fidelizacién de clientes,

del mismo modo con la satisfacciéon de los clientes, la correlacion fue buena.

Asimismo, Vidal Tristdn (2017) en su trabajo de investigacion titulado
“Estrategias de posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes de la
Institucion Educativa Privada Santa Isabel, San Martin de Porres, 2017” tuvo por
objetivo general determinar la relacidbn que existe entre las Estrategias de
posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes de la Institucion Educativa
Privada Santa Isabel, San Martin de Porres, 2017. El tipo de la investigacion tuvo
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y correlacional. La poblacion

fue de 108 padres de familia del nivel secundario. Segun el Alfa de Cronbach tuvo

19



0.614 para las estrategias de posicionamiento de marca y para la fidelizacion tuvo
un 0.601. Sobre los resultados indicaron que hubo una correlacién de r = 0,323
entre las variables Estrategias de posicionamiento de marca y la Fidelizacion de
clientes, con una significancia de p = 0,001 que es menor a 0,05. Se concluye que
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis alternativa con esto se

demuestra que existe una correlacion positiva débil entre ambas variables.

Ademas, Astupifia Yauli (2018) en su investigacion titulada “Marketing digital
y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana SAC. - San Isidro, 2017”. El
objetivo del estudio fue establecer la relacion existente entre marketing digital y
posicionamiento en la empresa. El disefio del estudio fue no experimental, el nivel
fue descriptivo-correlacional el tamafio de la poblacién fue de 100 clientes, la
muestra estuvo conformada por 100 personas. Tuvo una confiabilidad alta sobre el
marketing digital teniendo un valor de 0.994, sobre la variable posicionamiento tuvo

una confiabilidad de 0.822 manteniendo una alta confiabilidad.

Después de lo anterior expuesto, el resultado que se obtuvo indicé que la
correlacion fue de 0.346, y un p-valor al 0.003<0.05, por ello se dijo que existié una
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento. Se concluyé que si

existio una relacion representativa entre el marketing digital y el posicionamiento.

Por su parte Aguilar Panduro (2018), en su trabajo de investigacion titulado
“Calidad de servicio y fidelizacién de los estudiantes del programa de educacion
superior a distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima
20177, tuvo por objetivo general determinar la relacion de calidad de servicio con la
fidelizacién de los estudiantes del Programa de Educacion Superior a distancia
(PROESAD). EI tipo de investigacion fue descriptiva correlacional, de disefio
cuantitativo. La poblacion de la investigacion fueron 657 estudiantes matriculados,
por ello la muestra fue de 234 estudiantes, como resultado se obtuvo que existié
una correlacion positiva e inmediata entre las dos variables, el Rho de Spearman

fue de 0.563 con un nivel de significancia de 0.000 (p<0.05).

Por las consideraciones anteriores, se concluyd que hubo una relacion

significativa entre las variables que se estudiaron, se demostr6 de igual forma que
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a mayor calidad de servicio la fidelizacién de los estudiantes incrementa del mismo

modo.

Con respecto a las teorias vinculadas al tema, sobre la variable X:
Fidelizacion de clientes, Muriel (2020, p.1) define como un proceso que se basa en
establecer una relacion efectiva entre los consumidores y la empresa, es por eso
gue estos vuelven a adquirir un servicio. Un cliente es fiel ya que se basa en un
conjunto de correlaciones satisfactorias con la empresa. Por esta razon, se crea un

vinculo de confianza que iréa creciendo con el transcurso del tiempo.

Por otro lado, Leninkumar (2017, p. 451) dice que es un tema muy importante
de la cual se obtendra una ventaja competitiva, menciona que es el compromiso de
parte de los clientes en comprar productos o adquirir servicios continuamente en
un cierto tiempo, los clientes fieles apoyan a la empresa, a pesar de las estrategias

gue puedan emplear la competencia, y aseguren una recompra.

Asi mismo, Kiseleva et al. (2016, p. 98-100) comentan que para llegar a
fidelizar a un cliente tienen que obtener un alto nivel de satisfaccion, servicio y
calidad para ello es importante que entiendan sus necesidades, deseos y que es lo
gue esperan recibir por parte de la empresa. Moon-Koo et al. (2016, p. 937-939)
mencionan que es un activo a largo plazo, pues tener clientes leales es
indispensable para las empresas ya que gracias a ello se crean ventajas
competitivas porque los mercados saturados incitan a las empresas a centrarse en

buscar ese lazo de lealtad para conservar a sus clientes.

En relacion a las dimensiones sobre Fidelizacion de clientes, la primera
dimension fue consumidor, segun Ramees & Safeena (2016, p. 259). Se refiere a
la persona u organizaciobn que adquiere bienes o servicios, es el activo mas
significativo de una empresa, ellos desean recibir informacion oportuna y veridica
de lo que compran. Cueva et al. (2021, p. 854-857) sefialan que las conductas y
comportamientos del consumidor va a depender de lo que otros consumidores le
dicen o escucha, asi como segun las experiencias que ha tenido con la marca y

esto influye en la frecuencia de compra.
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En cuanto a la dimension ya mencionada se tienen distintos indicadores
entre ellos es la experiencia de compra, Wereda, & Grzybowska, (2016, p. 199-201)
nos dicen que las empresas buscan satisfacer a los clientes ofreciéndoles el valor
gue buscan ya sea en productos y servicios de calidad, al precio apropiado. Por
ello, se debe conocer a los clientes completamente para conceder dicha

experiencia que cubra sus expectativas de atencion, confort, garantia y confianza.

Respecto a la frecuencia de compra, Shwu-Ing & Hsin-Ti (2017, p. 25-27)
comenta que dicha frecuencia aumentara si aspectos como el precio, atencion al
cliente, garantia, etc. son bien vistos por los clientes, se llevaran buenas

experiencias lo que influenciara en sus decisiones de compra en un futuro.

Por otro lado, tenemos como indicador a la satisfaccion, Ramees & Safeena
(2016, p. 260-261) mencionan que es la medida en que el rendimiento percibido de
un producto y/o servicio coincide con las expectativas del comprador, este indicador
permitira conocer el nivel de fidelizacion, quienes volverian a comprar o qué tanto
recomendarian a la empresa; sobre el indicador recomendacion, Silveira et al.
(2019, p. 813-814) mencionan que es el acto y efecto de sugerir algo, también se

usa cuando hacemos comentarios positivos hacia una persona o empresa.

Continuando con la segunda dimensién de fidelizacion mencionamos al
servicio por su parte Ramees & Safeena (2016, p. 259) define que son las
actividades que realiza una organizacion para reconocer y satisfacer los intereses
y necesidades de sus clientes dando como resultado que el cliente se quede con la
experiencia y el agrado de haber consumido o adquirido un bien o servicio.
Arellano-Diaz (2017, p. 76-77) menciona que un servicio Al es lo que hace crear
un lazo de fidelidad con los consumidores para luego convertirlos en potenciales

clientes.

Con respecto a la dimension servicio, se tienen los siguientes indicadores,
como promocion, ISoraité (2016, p. 33) menciona que es una herramienta que
apoya en divulgar comunicacion sobre lo que ofrece la empresa, esto motiva la
compra e influye en el proceso de decision de compra. En cuanto al siguiente

indicador es la garantia por su parte el autor Podolyakina (2016, p. 362) nos
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comentan que la garantia tiene que ser una propuesta concisa y precisa de lo que

haria la empresa cuando el producto adquirido presenta un desperfecto.

En cuanto al indicador nivel de servicio, Craig et al. (2016, p. 462-464) se
refieren a la disponibilidad de stock adecuada para satisfacer la demanda de los
clientes, comenta que aunque no haya un acuerdo de igual forma se debe saber
como se mide el servicio y que esta sea oportuna para el negocio; y sobre la
facilidad de pago por su parte Yang et al. (2021, p. 3) nos dicen que es muy
importante establecer diferentes tipos de pago sobre todo los que se realizan en
linea por ello recomienda tener un e-wallet ya que como es de facil uso, este medio

ha crecido bastante en los Ultimos afios y esto gracias también al mercado digital.

Por lo que se refiere a la tercera dimension de la fidelizacion hablamos de la
confianza por su lado Jabfonski & Jabtonski (2019, p. 2-5) sefialan que es un
componente clave del modelo de negocio, esto ayuda a establecer valores sociales
por eso las empresas que saben construir y desarrollar la confianza incrementan
su productividad, crean un mejor clima laboral y promueven la colaboracién. Segun
Yao & Brett (2021, p. 828-830) sefalan que es un elemento importante ya que
puede perjudicar el trabajo en equipo dentro de la empresa y la comunicacion con
los clientes. Sin confianza, no se puede generar una relacion madura entre empresa

y clientes.

Con respecto a los indicadores de confianza, tenemos la atencién al cliente
qgue, segun Valenzuela et al. (2019, p. 20-21) comentan que esta relacionada en
crear una conexién emocional con los clientes ya que su satisfaccion depende de
como ellos se sienten en los momentos en que interactda con la marca; antes,
durante y después de adquirir un producto. Acerca del indicador lugar, ISoraité
(2016, p. 31-32) comenta que es el sitio donde se encuentran los productos o se
brindan los servicios, aqui se empieza a operar de manera eficiente las técnicas y
estrategias para que el producto llegue al cliente en el momento adecuado y en las

condiciones adecuadas.

Por consiguiente, tenemos al indicador credibilidad que segun Budianto, A.

(2019, p. 301) nos dice que una empresa con credibilidad es aquella que brinda
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calidad en los servicios que ofrece, que el cliente confie y confirme que todo lo que

ofrece la empresa es cierto, para con ello buscar satisfacer a los clientes.

Por lo que refiere a la cuarta dimension de fidelizacion, fue el tiempo que
segun Kumar y Aithal (2019 p. 45-50) sefala que el tiempo est& unido a cualquier
actividad de la empresa y se debe administrar bien ya que el uso correcto de ello
sera beneficioso para realizar una buena planificacion de actividades con el fin de
ejecutar las metas y objetivos de la empresa. Por su parte Pérez Ibarra (2016, p.
197-199) sefala que no es facil administrar el tiempo de forma eficaz, pero debe
realizarse para no postergar trabajos, tareas, etc. a Gltimo momento que perjudican

otros procesos im portantes.

Asi mismo, como indicador tenemos al tiempo de atencién por su lado el
autor Lépez Salas (2020, p. 8-9) menciona que el area de atencion al cliente tiene
que estar preparados para la respuesta que van a dar al cliente asi no hay una
insatisfaccion por parte del cliente en cuestiéon de tiempo. De igual manera el
siguiente indicador fue la presencia en el mercado donde Hoyos Ballesteros (2016
p. 46) nos comenta que se logra cuando diversos tipos de clientes comentan de
forma positiva y permanente sobre la marca en distintos medios. Sobre el tiempo
de entrega seguin Diindar & Oztiirk (2020, p. 2680-2682) sefialan que es el tiempo
que pasa desde que se genera la orden de compra o servicio hasta que la empresa
realiza el envio del producto o presta el servicio final al cliente, también genera un

gran impacto en la satisfaccién del cliente.

De igual forma, mencionamos a rapidez de atenciébn como otro indicador
donde Lopez Salas (2020, p. 8-9) también menciona que el no conceder una
respuesta agil y dindmica a los clientes, sobre todo hacerlos esperar, ya sea por
consultar el precio de un producto o cuando realiza un reclamo puede afectar en

gran magnitud nuestra imagen y sobre todo causar futuras pérdidas a la empresa.

Respecto a las teorias relacionadas al tema, sobre la variable Y:
Posicionamiento de la marca Segun Paternina - Guarin (2016, p.170-171)
determina que el posicionamiento es el desarrollo de la estrategia siendo dirigida
por el departamento de marketing de una empresa, con el propadsito de influir en los

consumidores, en la imagen de marca del mismo modo que deseen un producto o
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servicio. En otras palabras, el posicionamiento se define como el espacio que posee
una marca en la mente de los clientes considerando a la competencia y productos

de las mismas.

Segun Villarroel et al. (2017 p. 692) indican que muchos tienen un concepto
erroneo del posicionamiento creyendo que se relaciona con la participacion en el
mercado, actualmente se ve como una idea de colocar a la marca frente a sus
competidores, esto no solo en la mente del consumidor también ver todo lo que se
realiza para llegar a la marca al consumidor, desde el marketing como pasa por la
comunicacién de este mismo, la publicidad para asi obtener como resultado una

posicion fuerte en el mercado.

Por su parte Hoyos Ballesteros (2016, p. 81) menciona el posicionamiento
cuando se logra que el consumidor relacione una determinada caracteristica siendo
ésta importante para él, de tal manera que al pensar en la caracteristica lo motive
a elegir la marca y comprar el producto o adquirir el servicio que esta ofrece frente
a la competencia. Ademas, Fayvishenko (2018, p. 246) dice que para que el
posicionamiento de una marca sea exitoso no solo se debe fundamentar en la
practica sino también en la psicologia y otras ramas ya que se tiene que pensar

como el cliente.

Con respecto a las dimensiones del posicionamiento, la primera dimension
fue la estrategia que segun los autores Abdulwase et al. (2020, p.135-136) la
estrategia es un instrumento de direccion que permite emplear métodos para
conseguir un nexo entre la organizacion con su entorno, también ayudara a
determinar, implementar y evaluar la toma de decisiones para que las empresas
consigan sus metas a largo plazo. Del mismo modo Pérez et al. (2017, p.325)
Cuando se aplica una estrategia se pone en curso los métodos, las formulas y
procedimientos para que la empresa llegue a los resultados que anhela, esto con
una planificacion y un proceso ordenado de pasos conectados mutuamente,

permitira tener la estrategia y hacer que funcione para beneficio de la empresa.

Asi mismo un indicador del posicionamiento de marca, fue la comunicacion
por lo que Fedor Simén (2016, p.5) refiere la comunicacion en trasladar informacion,

pensamientos y opiniones expresados claramente para que se logre comprender
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tanto por el que brinda la informacion como por el que la recibe. En relacion a los
beneficios, Zanchett y Pacheco (2019, p. 207) nos dice que la variedad de
beneficios que existe y que el cliente pueda ahorrarse dinero, canjear puntos por
productos, obtener un trato preferencial, etc., es esencial para implementar un buen
programa de recompensas dado que influira a los clientes a repetir compras y/o el

uso de servicios y esto motivara a que se cree un lazo de lealtad con la empresa.

Ademas, como otro indicador nombramos la publicidad por ello Canales
(2020, p. 25-26) nos dice que es un modo de comunicacién que procura influenciar
la conducta de un publico objetivo ya definido. Menciona también que se debe
invertir mas en publicidad digital ya que las personas dedican mucho tiempo en
distintas plataformas por lo cual las estrategias se basaran de acuerdo a las
actividades e interacciones que realizan; y sobre la innovacion en tal sentido Diaz
y Guambi (2018, p. 214-217) dicen que es el uso de ideas que nos van a dar nuevas
ideas como productos, servicios, practicas, etc. con el deseo de enriquecerlas o
instaurar nuevas soluciones. También mencionan que la innovacion tiene que

realizarse continuamente para asegurar la conservaciéon del negocio en el mercado.

En cuanto a la segunda dimension de posicionamiento tenemos la imagen
gue, segun Hoyos Ballesteros (2016 p. 69) imagen de marca, se refiere a lo que es
en sila empresa, lo que hace y como desea ser vista en el mercado en un momento
determinado. Esto quiere decir que es la apreciacién de la marca que tiene el
consumidor a través del tiempo debido a los distintos tratos entre el cliente y la

marca.

Del mismo modo, Cerna Garcia (2016 p.13) nos indica que la imagen viene
después de definir la identidad de la marca, esta se vincula con lo que el cliente
observa, y se convierte en lo que el cliente piensa, originando que existan
diferencias entre las distintas empresas, asi como marcas que ya se encuentran en

el mercado.

Respecto a la dimension de imagen, tenemos los siguientes indicadores,
Como indicador se tuvo al personal, Olasunkanmi & Ebenezer (2021, p. 732)
menciona que son personas capacitadas que brindan su servicio a una empresa,

son el principal motor de un negocio ya que dan vida a dicho negocio y proveen

26



metas. En cuanto al siguiente indicador hablamos de redes sociales, Hoyos,
Ballesteros (2016 p. 69) menciona que las redes sociales es una pieza fundamental
para una marca, si ésta llega a tener un mayor alcance, estas son positivas ya que
ayudan a los usuarios a interactuar con la marca en relacion a la experiencia que

tuvo al momento de adquirir alglin producto o servicio.

Con referencia, al profesionalismo, Zafiropoulos (2016, p. 56-57) indica que
es una mezcla de valores, actitudes y relaciones, es un tema en que cada persona
debe seguir mejorando a través de su formacion y experiencias académicas y
laborales. Sobre el indicador prestigio cabe decir que Su$anj Sulentié et al. (2017,
p. 51-54) define como la percepcidon de una persona sobre los actos, actividades y
logros de una determinada organizacion, esto hace referencia a su buena

reputacion; lo reconocida que es y la admiracion.

En relacién a la tercera dimensién de posicionamiento, hablamos de la
marca, Adiguzel (2020, p. 16) nos dice que las marcas se relacionan con las
personas no con los productos, en esto las personas se reflejan que es lo que quiere
ser o donde quiere llegar. Menciona también que la marca es muy importante para
este mundo globalizado ya que es un modo en que los bienes y servicios de una

empresa se diferencien de otras.

Asimismo, Montero y El Kadi (2017 p. 158) indican que la marca es intangible
pero importante, por ello habita en la mente del cliente y se posiciona en esta. Del
mismo modo menciona gue se relaciona en cdmo es vista la marca, formando de
ella una entidad, la cual si se quiere ser recordada se debe reconocer, moldear y

difundir informacién de valor para el cliente al que se desea llegar.

De acuerdo, a la dimension mencionada encontramos los siguientes
indicadores, como el recuerdo de marca en tal sentido Khurram et al. (2018, p. 224)
mencionan gue se origina de la informacion que se reserva en la mente del cliente,
este puede crear una buena imagen e identidad por lo cual el recuerdo de marca
puede ser suficiente para producir ventas. En cuanto al disefio, Wei (2021, p. 2-3)
indica que es una de las principales practicas de marketing a largo plazo en el
desarrollo de la marca ya que se obtendrd una ventaja competitiva que nos

diferenciara en el mercado y dara visibilidad social.
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Del mismo modo, el reconocimiento fue otro indicador por esto Hoyos
Ballesteros (2016, p. 68) nos habld que el reconocimiento se explica cuando un
cliente recuerda una marca, ya que en algin momento tuvo contacto con dicha
marca por ende sabe que existe y sobre el indicador percepcion de marca segun
Peterson y Sanchez (2016, p. 228) dicen que es la imagen de la empresa que se
genera en la mente del cliente, la cual se forma en base a las necesidades y
experiencias, generando una cierta expectativa a favor de la organizacion y esta

pueda ser reconocido y recompensado.

Respecto, a la cuarta dimension de posicionamiento nos referimos a la
competencia por ello Zelga, (2017, p. 302) es un instrumento Gtil e importante en la
vida econdmica, estimula las ambiciones de las empresas y aparte que es el
impulsor de la innovacion e incremento de la productividad. Asimismo, Garcia et
al. (2021 p. 103) menciona que la competencia, hace que una empresa se vuelva
competitiva y mejore, brindando nuevos servicios, solucionando posibles nuevas
necesidades, mejorando en la tecnologia, la ubicacion, y la informacién que tiene,
usando de manera eficiente todos sus recursos para formar el producto o brindar el
servicio, esto con el fin de obtener la excelencia en lo que oferta, desde la creacién

hasta el producto o servicio final.

En relacién a esta dimension tenemos como indicador la comparacién de
servicios de igual forma Hoyos Ballesteros (2016, p. 69) Indica la comparacion que
hace el cliente en analizar lo que brinda una empresa de otra, en base a distintos
factores, estos pueden ser la calidad, los costos, entre otros aspectos. En cuanto a
otro indicador, hablamos del valor agregado, Champredonde y Gonzéalez (2016, p.
148) indicaron que es la modificacién de los elementos principales de un producto,
esto para repotenciar el mismo producto y como efecto sufre un incremento en su
precio. Se cree que el valor agregado esta relacionado con el aumento del precio a

comparacion de los productos que oferta la competencia.

Acerca del desempefio, segun Salazar y Ospina (2019, p. 55-56) lo
describen como las competencias, destrezas, aptitudes y cualidades que son
aspectos propios relacionado con el trabajo y la empresa todo esto para obtener

resultados positivos; y sobre el servicio final por su parte Garcia, A. (2016, p. 396)
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nos indicé que es el grupo de actividades elaborado estratégicamente para
brindarle al cliente con el objetivo de complacer sus exigencias y cumplir con las

expectativas generadas.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

En cuanto al tipo y disefio de la investigacion, se empled el enfoque cuantitativo ya
que se utilizé la estadistica como método. Por esto Damian Chumbe (2020, pp.49-
55) menciona que el enfoque cuantitativo contiene hipotesis y prueba las teorias
estudiadas, se hace uso de la estadistica porque cuantifica, procesa datos y por

ello se midi6 la informacion basandose en escalas numéricas.

Con referencia al nivel de investigacion fue descriptivo-correlacional pues
describe las variables y es correlacional porque busca conocer la correlacion de

ambas variables.

Segun Damian Chumbe (2020, p. 64-65) La investigacion descriptiva busca
recopilar informacion de las variables de estudio, definiciones, sus caracteristicas,
dimensiones, mide las variables de manera independiente para luego describir la
situacion estudiada. También sefiala que la investigacion correlacional se emplea
cuando se desea conocer el grado de correlacion o la alianza entre las dos

variables.

En relacion con lo indicado por Damian Chumbe (2020, p. 72) esta
investigacion fue de tipo aplicada ya que se basa en recolectar datos tedricos, asi

como resolver problemas que se presentan en la investigacion.

Con respecto al disefio de investigacion fue no experimental ya que no se
realizd experimentos tampoco hubo manipulacién de las variables. Por lo que
refiere Damian Chumbe (2020, p. 85) Con respecto al disefio no experimental este
no es manipulable, en otras palabras, se investigan las variables de estudio, se
analizan y validan en su contexto natural. Del mismo modo fue transversal segun
Damian Chumbe (2020, p. 86) indica que una investigacion es transversal cuando
se aplica la encuesta y el cuestionario en un solo momento y una sola oportunidad.
Su fin fue describir las variables y comparar su problematica en un momento

determinado.
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Céx ... Variable X
n r Relacidn
Oy ... Variable Y

Donde:
n: Muestra.
Ox: Fidelizacién de clientes, representa a la variable X
Oy: Posicionamiento de marca, representa la variable Y
r: representa la relacion de las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

En relacién a las variables y su operacionalizacion, su definicion conceptual de la
variable x, denominado fidelizacion de clientes, Muriel (2020) nos dice que es sobre
un proceso que consiste en desarrollar una relacion positiva entre los consumidores
y la empresa, para que regresen a comprar sus productos o servicios. Por lo cual,
un cliente es leal basado en un conjunto de interacciones satisfactorias con tu
negocio. Por esta razdn, se desarrolla una relacion de confianza que poco a poco

ird creciendo con el transcurso del tiempo.

En cuanto a la definicion operacional se us6 como instrumento la encuesta
y se aplicé un cuestionario, cuyo resumen se procesa en el SPSS version 26,
interpretando los resultados; Ademas se utilizaran otros métodos de andlisis

estadistico, para cumplir los objetivos.
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Tabla 1.

Matriz Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicién
Experiencia de compra en P1
planos de vivienda y/o
, comerciales
Consumidor Frecuencia de compra P2
Expectativas P3
Satisfaccion P4, P5
Recomendacion P6
P_rgcm de construccion de P7. P8
vivienda
Promocién en paquetes de P9 P10 Ordinal/Likert
Senvicio construpuon y planos '
Garantia P11 1. Nunca
Nivel P12, P13 2. Muy pocas
Calidad P14 veces
Capacidad de respuesta P15 3. Algunas veces
Facilidad de pago P16 4. Casi siempre
Atencion al cliente P17, P18 5. Siempre
Ubicacién P19
Lugar de trabajo P20
Confianza Seguridad P21
Credibilidad P22
Fiabilidad P23
Tiempo de atencién P24
Tiempo de entrega P25
Tiempo Presencia en el mercado P26
Atencién de incidencias P27
Rapidez de atencién P28

Fuente: Propia

Asimismo, definimos de manera conceptual la variable y, posicionamiento de
marca, de acuerdo a Paternina - Guarin (2016, p.170-171) es el desarrollo de la
estrategia siendo dirigida por el departamento de marketing de una empresa, con
el propaésito de influir en los consumidores en la imagen de marca del mismo modo
que deseen un producto y/o servicio. En otras palabras, el posicionamiento se
define como el espacio que posee una marca en la mente de los clientes

considerando a la competencia y productos de las mismas.

Por lo que se refiere a la definicion operacional la variable fue medida acorde

a las dimensiones mencionadas del posicionamiento de marca los cuales se saco
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los indicadores correspondientes a estos. Aplicando los métodos estadisticos y el

SPSS 26, para cumplir los objetivos.

Tabla 2.

Matriz Operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

. . . . Escala de
Dimensiones Indicadores Items medicién
Comunlcamon por redes P29, P30
sociales
Diversidad (sanitarias,
L . P31
eléctricas, pozo tierra)
. Beneficios por comprar al
Estrategia contado P32, P33
Pub_I|C|dad por redes P34
sociales
Asesoramiento en disefios P35 Ordinal/cuantitativo
arquitectonicos Politdmica
Innovacion P36 Likert
Compromiso P37
Personal P38, P39
. P40, P41,
| Redes sociales P42
magen Profesionalismo P43
Percepcion de la empresa P44. P45
Imagen corporativa P46
Reputacién P47
Prestigio P48
Recuerdo de marca P49
Disefio P50
Reconocimiento P51
Marca
Conocimiento de marca P52, P53
Percepcion de marca P54
Comparacion de servicios P55, P56
Desemperfio P57
Competencia ~ Valor agregado P58, P59
Servicio final P60

Fuente: Propia

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad anélisis

En relacion a la poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de

analisis, por su parte Damian Chumbe (2020, p. 176) menciona que la poblacion se

compone por un grupo de personas y objetos, del cual se ansia descubrir algo.
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Con respecto a la poblacion es el conjunto de individuos, elementos,
medidas de estudio y fenomenos que se utilizan en el estudio o investigacion. Por
ello la poblacion estuvo formada por 105 clientes que solicitaron los servicios de la
empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, los datos se obtuvieron del registro
diario de clientes tratados en la entidad durante el periodo aplicado. Siendo la

poblacién pequeia el método aplicado fue censal.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Acerca de los criterios de seleccidn, dentro de los criterios de inclusion se consideré
a todos los clientes que solicitaron algun servicio de la empresa. Clientes tanto
varones y mujeres, mayores de edad. Clientes nuevos que solicitaron los servicios
de la empresa Clientes continuadores que solicitaron los servicios de la empresa
Canta & Barzola Contratistas S.A.C. Respecto a los criterios de exclusion tenemos

al personal de la empresa y personas que no utilicen el servicio.

Tabla 3.

Fuente poblacional de registro de clientes

Items Poblacion

Registro de clientes 105
Total 105

Fuente: Propia

En relacion al método fue censal porque la muestra es igual a la poblacién.

Por ello el presente estudio tiene como muestra 105 personas, clientes de
la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, De acuerdo con Damian Chumbe
(2020, p.176) la muestra es una seleccion de la poblacion, se determinara una
cantidad particular de personas, el calculo de la muestra suele ser distinto para

cada investigacion teniendo distintos criterios para evaluar.

Como se tuvo en cuenta que la investigacion contiene una muestra igual a
la poblacion por ello el método es censal en efecto no corresponde aplicar el

muestreo. Sobre ello Damian Chumbe (2020, p. 178) indica que el muestreo es el
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procedimiento por el cual se seleccionan a algunos individuos que integran una

poblacidn esto se considera en base a formulas matematicas y estadisticas.

En cuanto a las técnicas de instrumentos de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad, la técnica que se emple6 fue la encuesta, la cual se aplicé a los
clientes de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, Segun Damian Chumbe
(2020, p.190) refiere a encuesta como una herramienta para recolectar informacion,
por ello se realiza un cuestionario o conjunto de interrogantes de los cuales se

obtendra informacién cuyos datos son desarrollados con métodos estadisticos.

En relacion a lo mencionado se aplic6 un cuestionario para medir las
variables fidelizacibn de cliente y posicionamiento de marca, por ello la
investigacion se compone de 60 preguntas. Ademas, las respuestas a las preguntas
estan medidas por escala Likert: nunca (1), muy pocas veces (2), algunas veces
(3), casi siempre (4) y siempre (5) siendo esta una medicién ordinal que ha sido
normalizada y demostrada en otras ocasiones estas son empleadas para responder
preguntas y son medibles. El instrumento se aplicé en el siguiente periodo, desde
19 de Julio del 2021 al 31 de Julio del 2021.

En lo que respecta a la validez del instrumento se realizo con la técnica de
juicio de expertos, los docentes de la Universidad César Vallejo, que consiste en la
evaluacion segun las opiniones de los expertos con respecto a los items formulados
en los cuestionarios. La encuesta utilizada fue evaluada por los siguientes

especialistas en el tema:

Tabla 4.

Juicio de expertos

Expertos Aplicable
Dra. Teresa Narvaez Aranibar Si
Dra. Edith Rosales Dominguez Si
Dr. Edwin Arce Alvarez Si

Fuente: Propia

Asimismo, para la confiabilidad del cuestionario se us6 como instrumento el

Alfa de Cronbach, Damian Chumbe (2020, p. 196) Indica que sirve para medir la
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fiabilidad en la cual se considero si el instrumento es confiable, de tal forma que,

mientras mas se acerque a 1, superior sera la fiabilidad del instrumento.

En el proyecto de investigacion, para conseguir el grado de confiabilidad se
uso el instrumento estadistico de Alfa de Cronbach, en el programa SPSS V.26, los
resultados obtenidos se analizaran de acuerdo con la tabla que se muestra a

continuacion:

Tabla 5.

Instrumento estadistico de alfa de Cronbach

Valores Nivel de confiabilidad
0 Nula

0,0-0,6 Muy baja

0,6-0,7 Baja

0,7-0,8 Regular

0,8-0,9 Aceptable

0,9-0,95 Elevada
1 Total o perfecta

Fuente: Damian, F (2020, p.197)

Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 6.
Alfa de Cronbach del cuestionario sobre Fidelizacién

Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,983 28

Fuente: Propia

En la tabla 6 se observa un resultado de 0,983 en relacion al coeficiente de
confiabilidad del cuestionario que se realizé a los 105 clientes, por lo cual se

interpretd que las preguntas sobre Fidelizacidn poseen elevada confiabilidad.

Tabla 7.

Alfa de Cronbach del cuestionario sobre Posicionamiento

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,984 32
Fuente: Propia
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En la tabla 7 de acuerdo con el coeficiente se obtuvo como resultado un 0,984 de
confiabilidad esto se interpret6 que la variable posicionamiento posee una elevada

confiabilidad.

3.5. Procedimientos

En relacién a los procedimientos, en primer lugar, se realiz6 una revision de manera
general de informacion local, nacional e internacional. De modo que, se definieron
las dimensiones e indicadores de nuestras dos variables. Posteriormente se
elaboraron las encuestas por cada variable, ademas se calculé la confiabilidad del
instrumento para validar que se esté cuente con todo el rigor del método cientifico.
Después de disefiado el instrumento, se envido una carta de autorizacion a la
empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, para poder realizar la investigacion.
Luego de eso se aplicé el cuestionario a quienes pertenecen a la muestra del
estudio. Por ultimo, se evaluard la informacién a partir de los datos obtenidos
haciendo uso del programa SPSS, version 26.

3.6. Método de analisis de datos

Por lo que refiere a métodos de andlisis de datos, la estadistica descriptiva se
elaboré una base de datos en el programa estadistico SPSS version 26, estos

resultados seran explicados en tablas de frecuencia, de contingencia y figuras.

Del mismo modo con la estadistica inferencial con el fin de obtener
resultados. Se aplico el alfa de Cronbach para evaluar el nivel de confiabilidad, asi
como también se emple6 el método de Spearman y el nivel de significancia de las

variables, para validar la correlacion entre ambas variables.

3.7. Aspectos éticos

En cuanto a aspectos éticos, esta investigacion esta sujeta a principios y validez en
relacion a la informacion durante el trabajo, toda informacién es veridica, fue citada
de manera correcta y autenticada, pues se respeta los derechos de autor, toda
informacion recolectada cuenta con autorizacién de la empresa Canta y Barzola
Contratistas S.A.C. Esta investigacion no ha sido plagiada, no obstante, se aplico
el formato APA, por otro lado, todos los datos estadisticos no fueron modificados ni
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cambiados. Pues el trabajo es unico y singular del mismo modo este trabajo de

investigacion servird de ayuda para estudios futuros.
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IV. RESULTADOS
Resultados descriptivos

Tabla 8.

Distribucion de frecuencias de la Fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 26 24,8 24,8 26,7
Eficiente 77 73,3 73,3 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 1.
Distribucién de porcentajes de la Fidelizacion
80
g wl
&
20 -
o 1,9%
Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Propia

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 8 y la figura 1, se aprecia que de 105
clientes que fueron encuestados, el 73.3% menciona que es eficiente la fidelizacion
de clientes. Le continta el 24,8% que indic6 que es regular; mientras que el restante

1,9% indic6 que es deficiente.
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Tabla 9.

Distribucion de frecuencias D1: Consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 2 19 19 19
Regular 25 23,8 23,8 25,7
Eficiente 78 74,3 74,3 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 2.
Distribucién de porcentajes de Consumidor
20 [0
o0 |0
2
&
20
0 & 1,9%
Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 9 y figura 2, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, principalmente, el 74,3% expreso que la empresa satisface al
consumidor de forma eficiente. Seguido a ello el 23,8% indic6 que es regular;

mientras que el restante 1,9% indic6 que es deficiente.
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Tabla 10.

Distribucion de frecuencias D2: Servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 30 28,6 28,6 30,5
Eficiente 73 69,5 69,5 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 3.
Distribucidn de porcentajes de Servicio
6o [
.'E. ol
&
0 (0
ol 1,9%
Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 10 y figura 3, se visualiza que de 105 clientes que
fueron encuestados, de manera mayoritaria, es decir el 69,5% indico que los
servicios de la empresa son eficientes. Le continda el 28,6% que indicé que es

regular; mientras que el restante 1,9% indic6 que es deficiente.
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Tabla 11.

Distribucion de frecuencias D3: Confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 28 26,7 26,7 28,6
Eficiente 75 71,4 71,4 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 4.
Distribucién de porcentajes de Confianza
a0 [
%
e 40y
a 71,4%
-
c 1,9%
’ Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 11 y figura 4, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, gran parte de ellos, es decir, el 71,4% indico que la confianza
gue muestra la empresa es eficiente. Le sigue el 26,7% que considerd que es

regular. Por su parte, el restante 1,9% indicé que es deficiente.
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Tabla 12.

Distribucion de frecuencias D4: Tiempo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 2 19 19 19
Regular 27 25,7 25,7 27,6
Eficiente 76 72,4 72,4 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 5.
Distribucién de porcentajes de Tiempo
a0
0
E wl
a 72,4%
20
o & 1,9%
Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 12 y figura 5, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, el 72,4% respondieron que el tiempo de atencion por parte de
la empresa es eficiente. Sigue un el 25,7% que indico que es regular; mientras que

el restante 1,9% indic6 que es deficiente.
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Tabla 13.

Distribucion de frecuencias del Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 1 1,0 1,0 1,0
Regular 28 26,7 26,7 27,6
Bueno 76 72,4 72,4 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 6.
Distribucién de porcentajes del Posicionamiento
s
26,7%
Deficiente Regular Bueno

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 13 y figura 6, se aprecia que, de 105 clientes que
fueron encuestados, el 72,4% indicé que el posicionamiento de la empresa es
bueno. continuamos con un 26,7% que indicé que es regular. Mientras que

anicamente el 1,0% indic6 que es deficiente.
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Tabla 14.

Distribucion de frecuencias D1: Estrategia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 1 1,0 1,0 1,0
Regular 34 32,4 32,4 33,3
Bueno 70 66,7 66,7 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 7.
Distribucién de porcentajes de Estrategia
0
-E‘ 40
5
o
20
o BB 1,0%
Dé‘fﬁ'ﬂe Regular Bueno

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 14 y figura 7, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, principalmente el 66,7% indicO que las estrategias que
presenta la empresa son buenas. Le sigue el 32,4% que indicé que las estrategias

son regulares. Mientras que el restante 1,0% indicé que son deficientes.
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Tabla 15.

Distribucion de frecuencias D2: Imagen

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 1 1,0 1,0 1,0
Regular 28 26,7 26,7 27,6
Bueno 76 72,4 72,4 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: Propia

Figura 8.

Distribucién de porcentajes Imagen

Porcentaje

26,7%

Deficiente Regular Bueno
Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 15 y figura 8, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, de manera predominante, el 72,4% expreso que la imagen que
presenta la empresa es buena. Le contintda el 26,7% que indico que la imagen es

regular. Mientras que unicamente el 1,0% indic6 que es deficiente.
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Tabla 16.

Distribucion de frecuencias D3: Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 39 37,1 37,1 39,0
Bueno 64 61,0 61,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: Propia
Figura 9.

Distribucién de porcentajes Marca

60 10

40

Porcentaje

20

1,9%
Deficiente Regular Bueno

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 16 y figura 9, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, un poco mas de la mitad, es decir el 61,0% expresé que la
marca que presenta la empresa es buena. Le sigue el 37,1% que indicé que la

imagen es regular. Mientras que Unicamente el 1,0% indicé que es deficiente.
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Tabla 17.

Distribucion de frecuencias D4: Competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9
Regular 31 29,5 29,5 31,4
Bueno 72 68,6 68,6 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fuente: Propia
Figura 10.
Distribucién de porcentajes de Competencia
60
E ool
S 68,6%
c
ol 1,9%
Deficiente Regular Bueno

Fuente: Propia

Interpretacion: Segun la tabla 17 y figura 10, se aprecia que de 105 clientes que
fueron encuestados, principalmente, el 68,6% indico en relacion a la competencia
que tiene la empresa con otras es buena. Por otro lado, el 29,5% indico que la
competencia que tiene la empresa con otras es regular; y el restante 1,9% indico

gue es deficiente.
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Resultado Cruzado de las variables

Tabla 18.

Distribucién de frecuencias entre Fidelizacion y Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento

Deficiente  Regular Bueno Total
Variable 1: Deficiente Recuento 1 1 0 2
Fidelizacion
% del total 1,0% 1,0% 0,0% 1,9%
Regular Recuento 0 25 1 26
% del total 0,0% 23,8% 1,0% 24,8%
Eficiente  Recuento 0 2 75 77
% del total 0,0% 1,9% 71,4% 73,3%
Total Recuento 1 28 76 105
% del total 1,0% 26,7% 72,4% 100,0

%

Fuente: Propia

Interpretacion: En la tabla 18 se muestra que 1 cliente encuestado que representa

el 1,0%, indicé que la fidelizacion es deficiente y que el posicionamiento de la

empresa también es deficiente. Por otro lado, 25 clientes encuestados que

representan el

23,8% expres6 que

la fidelizacion es

regular y que el

posicionamiento de la empresa también es regular. Mientras que 75 clientes

encuestados que representan el 71,4% indic6 que la fidelizacion es eficiente y que

el posicionamiento de la empresa es bueno.
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Tabla 19.

Distribucion de frecuencias entre Consumidor y Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento

Deficiente  Regular Bueno Total
Dimension 1: Deficiente Recuento 1 1 0 2
Consumidor
% del total 1,0% 1,0% 0,0% 1,9%
Regular Recuento 0 23 2 25
% del total 0,0% 21,9% 1,9% 23,8%
Eficiente Recuento 0 4 74 78
% del total 0,0% 3,8% 70,5% 74,3%
Total Recuento 1 28 76 105
% del 1,0% 26,7% 72,4% 100,0
total %

Fuente: Propia

Interpretacion: En la tabla 19 se aprecia que 1 cliente encuestado que representan

el 1,0%, expreso6 que la empresa satisface al consumidor de forma deficiente y que

el posicionamiento que muestra es también deficiente. Por otro lado, 23 de los

clientes encuestados que representa el 21,9% indicé que la empresa satisface al

consumidor de manera regular y que el posicionamiento que presenta es también

regular. Asimismo, de 74 clientes encuestados que representa el 70,5% indicé que

la empresa satisface al consumidor de manera eficiente y que el posicionamiento

gue muestra es bueno.
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Tabla 20.

Distribucién de frecuencias entre Servicio y Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento

Deficiente  Regular  Bueno Total

Dimension 2: Deficiente Recuento 1 1 0 2
Servicio
% del total 1,0% 1,0% 0,0% 1,9%
Regular Recuento 0 24 6 30
% del total 0,0% 22,9% 5,7% 28,6
%
Eficiente Recuento 0 3 70 73
% del total 0,0% 2,9% 66,7% 69,5
%
Total Recuento 1 28 76 105
% del total 1,0% 26,7% 72,4% 100,
0%

Fuente: Propia

Interpretacion: En la tabla 20 se muestra que 1 cliente encuestado que representa
el 1,0%, indico que la empresa presta servicios de forma deficiente y que el
posicionamiento que muestra es también deficiente. Asimismo, 24 clientes
encuestados que representa el 22,9% expreso que la empresa presta servicios de
manera deficiente y que el posicionamiento que presenta es también regular. Por
otro lado, de 70 clientes encuestados que representa el 66,7% indicé que la

empresa brinda servicios de manera eficiente y que su posicionamiento es bueno.
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Tabla 21.

Distribucidn de frecuencias entre Confianza y Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento

Deficiente  Regular Bueno  Total

Dimension 3: Deficiente = Recuento 1 1 0 2
Confianza
% del total 1,0% 1,0% 0,0% 1,9%
Regular Recuento 0 25 3 28
% del total 0,0% 23,8% 2,9% 26,7
%
Eficiente Recuento 0 2 73 75
% del total 0,0% 1,9% 69,5% 71,4
%
Total Recuento 1 28 76 105
% del total 1,0% 26,7% 72,4% 100,0

%

Fuente: Propia

Interpretacion: De acuerdo a lo mostrado en la tabla 21 cliente encuestado que
representa el 1,0%, indicé que la empresa presenta una confianza deficiente y que
su posicionamiento también es deficiente. Por otro lado, 25 clientes encuestados
gue representa el 23,8% expreso6 que la empresa presenta una confianza regular y
gue su posicionamiento es regular. Por su parte, 73 clientes encuestados que
representa el 69,5% indic6 que la empresa muestra una confianza eficiente, y que

su posicionamiento es bueno.
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Tabla 22.

Distribucidn de frecuencias entre Tiempo y Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento

Deficiente  Regular Bueno Total
Dimension 4: Deficiente Recuento 1 1 0 2
Tiempo
% del 1,0% 1,0% 0,0% 1,9%
total
Regular Recuento 0 24 3 27
% del 0,0% 22,9% 2,9% 25,7%
total
Eficiente  Recuento 0 3 73 76
% del 0,0% 2,9% 69,5% 72,4%
total
Total Recuento 1 28 76 105
% del 1,0% 26,7% 72,4% 100,0
total %

Fuente: Propia

Interpretacion: De acuerdo a lo mostrado en la tabla 22 cliente encuestado que
representa el 1,0%, indic6 que la empresa realiza sus servicios en un tiempo
deficiente y que su posicionamiento también es deficiente. Por otro lado, 24 clientes
encuestados que representan el 22,9% expres6 que la empresa realiza sus
servicios en un tiempo regular y que su posicionamiento es regular. Asimismo, de
76 clientes encuestados que representan el 69,5% indicé que la empresa efectia

Sus servicios en un tiempo eficiente, y que su posicionamiento es bueno.
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Pruebas de normalidad

Para conocer la correlacion se realizo la prueba de Spearman, se evalué en primer
lugar si existe o no una distribucién normal de sus valores sobre cada variable y a
su vez por cada dimension de la variable Fidelizacion. De esta manera se empled
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, debido a que se emplea en muestras superiores

a 50 encuestados.

En caso de que haya distribucién normal se emplearia la prueba de Pearson;
de lo contrario, de no haber distribucion normal, se emplearia la prueba de

Spearman.
Hipdtesis de normalidad

H1. La distribucion de valores sobre Fidelizaciébn o Posicionamiento no posee

normalidad.

HO. La distribuciébn de valores sobre Fidelizacion o Posicionamiento posee

normalidad.

Nivel de significancia

0,05

Para la interpretacion

En caso de que el Sig. sea inferior a 0,05; la hip6tesis nula se rechaza.

En caso de que el Sig. sea superior a 0,05; la hipétesis nula no se rechaza.
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Tabla 23.

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable 1: Fidelizacion 0,151 105 0,000
Dimension 1: Consumidor 0,173 105 0,000
Dimension 2: Servicio 0,150 105 0,000
Dimension 3: Confianza 0,178 105 0,000
Dimension 4: Tiempo 0,192 105 0,000
Variable 2: Posicionamiento 0,164 105 0,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: Propia

De acuerdo con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, en la tabla 23 se validan
significancias inferiores a 0,05 (Sig.<0,05). De manera que para cada distribucion
evaluada se rechaza la hipotesis nula. Ello indica que la variable 1, sus dimensiones
y la variable 2 no poseen distribucion normal. A partir de ello se hace adecuado

utilizar la prueba de Spearman para realizar el analisis correlacional.
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Correlacion y contrastacion de las hipotesis

Tabla 24.

Correlacién de Spearman

Valor del Coeficiente Grado de Correlacion
- 1.00 Negativa perfecta
- 0.90 Negativa muy fuerte
-0.75 Negativa considerable
- 0.50 Negativa media
-0.25 Negativa débil
-0.10 Negativa muy débil
0.00 Nula
0.10 Positiva muy débil
0.25 Positiva débil
0.50 Positiva media
0.75 Positiva considerable
0.90 Positiva muy fuerte
1.00 Positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018, p. 346)

Contrastacion de la hipétesis
Hipotesis general

H1. Existe relacion significativa entre la fidelizacién de clientes y el posicionamiento
de la marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.

HO. No existe relacion significativa entre la fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de la marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C,
2021.
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Tabla 25.

Correlacion de Spearman entre Fidelizacion y Posicionamiento

Variable 1: Variable 2:
Fidelizacion Posicionamiento

Rho de Variable 1: Coeficiente de 1,000 0,907"
Spearma  Fidelizacién correlacion
n
Sig. (bilateral) . 0,000
N 105 105
Variable 2: Coeficiente de 0,907" 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS

Interpretacion: En la tabla 25 de acuerdo con la prueba de Spearman se muestra
gue existe relacion significativa bilateral de 0,000. La cual es menor a 0,05, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula. A su vez el coeficiente Rho de 0,907 de manera
que la intensidad de la relacién fue positiva muy fuerte, Ello indica que entre la
fidelizacion de cliente y sus dimensiones tal como el consumidor, servicio, confianza
y tiempo tuvo una intensidad de relacion positiva en cuanto al posicionamiento de

la marca.
Hipotesis especifica 1

Hil. Existe relacion significativa entre el consumidor y el posicionamiento de marca

de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.

Hil. No existe relacion significativa entre el consumidor y el posicionamiento de

marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.
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Tabla 26.

Correlacién de Spearman entre Consumidor y Posicionamiento

Dimension 1: Variable 2:
Consumidor  Posicionamiento
Rho de Dimensioén 1: Coeficiente de 1,000 0,780™
Spearma  Consumidor correlacion
n
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105
Variable 2: Coeficiente de 0,780™ 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS

Interpretacion: En la tabla 26 de acuerdo a la prueba de Spearman se muestra

gue existe relacion significativa bilateral de 0,000. La cual es menor a 0,05, por lo

tanto, se rechaza la hipétesis nula. Ello indica que existe relacion significativa entre

consumidor y el posicionamiento de marca. A su vez el coeficiente de correlaciéon

Rho indicé un valor de 0,780. De manera que la intensidad de la relacion fue positiva

considerablemente.

Hipotesis especifica 2

Hi2. Existe relacion significativa entre el servicio y el posicionamiento de la marca
Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.

HO. No existe relacion significativa entre el servicio y el posicionamiento de la marca
Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.
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Tabla 27.

Correlacion de Spearman entre Servicio y Posicionamiento

Dimension 2: Variable 2:
Servicio Posicionamiento
Rho de Dimensioén 2: Coeficiente de 1,000 0,863™
Spearma  Servicio correlacion
n
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105
Variable 2: Coeficiente de 0,863™ 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS

Interpretacion: En la tabla 27 se muestra de acuerdo a la prueba de Spearman

gue existe relacion significativa bilateral de 0,000. La cual es menor a 0,05, por lo

tanto, se rechaza la hipétesis nula. Ello indica que existe relacion significativa entre

el servicio y el posicionamiento de la marca. A su vez el coeficiente Rho de 0,863

indica que la intensidad de la relacién fue positiva considerable.

Hipotesis especifica 3

Hi3. Existe relacién significativa entre la confianza y el posicionamiento de marca

de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021.

Hi0. No existe relacion significativa entre la confianza y el posicionamiento de marca

de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021

59



Tabla 28.

Correlacion de Spearman entre Confianza y Posicionamiento

Dimension 3: Variable 2:
Confianza Posicionamiento

Rho de Dimensién 3: Coeficiente de 1,000 0,907"
Spearma  Confianza correlacion
" Sig. (bilateral) . 0,000
N 105 105
Variable 2: Coeficiente de 0,907" 1,000

Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000

N 105 105

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS

Interpretacion: En la tabla 28 se muestra de acuerdo a la prueba de Spearman
gue existe relacion significativa bilateral de 0,000. La cual es menor a 0,05, por lo
tanto, se rechaza la hipétesis nula. Por ello se aprecia que existe relacion
significativa entre la confianza y el posicionamiento de marca A su vez el coeficiente
de correlacion Rho indic6 un valor de 0,907. Por lo cual, la intensidad de la relacion

fue positiva muy fuerte.
Hipotesis especifica 4

Hi4. Existe una relacion significativa entre el tiempo y el posicionamiento de marca

de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021

Hi4. No existe una relaciéon significativa entre el tiempo y el posicionamiento de

marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021
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Tabla 29.

Correlacion de Spearman entre Tiempo y Posicionamiento

Dimensién 4: Variable 2:
Tiempo Posicionamiento

Rho de Dimensioén 4: Coeficiente de 1,000 0,890"
Spearma  Tiempo correlacion
n
Sig. (bilateral) . 0,000
N 105 105
Variable 2: Coeficiente de 0,890" 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 105 105

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS

Interpretacion: En la tabla 29 se muestra de acuerdo a la prueba de Spearman
gue existe relacion significativa bilateral de 0,000. La cual es menor a 0,05, por lo
tanto, se rechaza la hipétesis nula. Ello indica que existe una relacion significativa
entre el tiempo y el posicionamiento de marca. A su vez el coeficiente Rho de 0,890
indica que la intensidad de la relacién fue positiva considerable.
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V. DISCUSION

En referencia al estudio se desarrolla la hipétesis, ademas se responde a los
objetivos constatando con los resultados; esto considerando la problemética
precedente de tesis, revistas, articulos, libros y conclusiones, con propuesta de
aciertos significativos. Asi como también los resultados adquiridos aplicando el

cuestionario que ratifica la fiabilidad y autenticidad de las variables.

Con respecto a la discusion por objetivos, el objetivo principal del estudio es
determinar la relacion entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de la
marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021. Como objetivos
especificos; determinar la relacion que existe entre el consumidor, el servicio, la
confianza y el tiempo con el posicionamiento de marca de la empresa Canta &
Barzola Contratistas S.A.C, 2021.

Asi mismo la investigacion se plantea un p.v. es 0.000 menor que el valor de
a =0.05, un margen de error con a = 0.05, un 95% de confianza a = 0.05 (95%, Z =
+/- 1.96), por lo tanto, rechaza la hipétesis nula (p<a se rechaza Ho), y acepta la
hipétesis alterna o de investigacion (p>a se acepta H1), del mismo modo se
consiguio una confiabilidad de 0.983 en relacion a la variable fidelizacion y 0.984
para la variable posicionamiento siendo evaluada por el coeficiente del alfa de

Cronbach.

Con referencia a lo anterior, la poblacion fue censal de 105 clientes y da
como resultados en base a la utilizacion del método de correlacion de Spearman,
alcanza una significancia de 0.000 y a su vez tiene una correlacién de Rho = 0.907,
esto comparado al baremo que se muestra en la tabla N° 23, da como resultado
que hubo una relacion positiva muy fuerte entre la fidelizacion de cliente y
posicionamiento de la marca, asi como también a sus dimensiones e indicadores.
No obstante, la dimensién consumidor muestra un Rho de 0,780 representando una
relacion positiva considerable con el posicionamiento, ademas la dimension
servicio tiene un Rho de 0,863 que evidencia una relacion positiva considerable del

mismo modo con relacion al posicionamiento.
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Es por este motivo, que la correlacion entre la fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de marca muestra una interaccion alta; sin embargo, en las
dimensiones consumidor y servicio tiene una relacion positiva considerable que es
mas baja. Por lo tanto, para fidelizar a méas clientes se requiere seguir mejorando
en estos aspectos como: cumplimiento con los tiempos de entrega establecidos,
facilidad de pago, promociones, atencion al cliente, garantia, comunicacion y

publicidad por redes sociales, para ofrecer un servicio de la mas alta calidad.

En ese contexto es parecido a lo que indica Covefas, J. (2020) pues ambas
investigaciones estudian la relacidon entre la Fidelizacion de clientes y su influencia
en el posicionamiento. La metodologia que utiliza es cuantitativa, método
descriptivo y disefio no experimental, logrando un resultado de Rho de Spearman
de 0.411 esto indica que el 41.1% de la variable fidelizacion de clientes se relaciona
directamente con el posicionamiento, por lo tanto, ambos estudios afirman que
existe una relacion entre la Fidelizaciéon de clientes y su influencia en el
posicionamiento. Pues el resultado muestra que la experiencia de compra en
planos de vivienda y construccion, asi como las expectativas del consumidor y las
recomendaciones son importantes para tener una buena relacion con los clientes

ya gue asi se crea un nexo de confianza que se ira fortaleciendo con el tiempo.

De igual forma, es similar a la investigacion de Silvera, Y. (2019) que tiene
un enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal y método descriptivo-
correlacional. En cuanto a los resultados de Spearman se tiene un Rho de 0.686
con un nivel de significancia de 0.000 entre las variables de fidelizacion de clientes
y posicionamiento obteniendo una correlacién positiva moderada, donde se tendra
que implementar estrategias, programas de fidelizacion y mas promociones para
mejorar el posicionamiento. Sin embargo, en la investigacion se destacan el precio
de construccién de vivienda, la garantia, promociones en paguete de construccion

y planos y facilidades de pago.

De modo similar, existe una coherencia con el estudio de Chino, L. (2018)
qgue tiene un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y método descriptivo
correlacional. Se aplico un cuestionario el cual indica que el 61.5% esta de acuerdo

con la actitud del personal al momento de resolver sus dudas o consultas y el 64.3%
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motiva a sus familiares y amigos a que adquieran los productos de la tienda, asi
mismo las variables calidad de servicio y fidelizacion de clientes tienen un efecto
positivo en relacién al coeficiente de Spearman obteniendo un valor de significancia

es de P=0.000 y a su vez la correlacion fue de 0.747.

Asi mismo, el resultado indica que la intensidad de la correlacion fue positiva
considerable con un Rho de 0.890, particularmente en las dimensiones de
confianza y tiempo y sus indicadores como ubicacion, lugar de trabajo, tiempo de
entrega y presencia en el mercado.

En relacién con la discusion por hipétesis, la investigacion propone un p.v.
es 0.000 menor que el valor de a =0.05, un margen de error con a = 0.05, un 95%
de confianza a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96), por lo tanto, rechaza la hipétesis nula
(p<a se rechaza Ho), y acepta la hipotesis alterna o de investigacion (p>a se acepta
H1), con una significancia bilateral 0.000, en este estudio se constata que la
fidelizacion de cliente y sus dimensiones tal como el consumidor, servicio, confianza
y tiempo que brinda la empresa es eficiente en relacion al posicionamiento de

marca por lo cual existe una relacion positiva.

En tal sentido, la hipétesis especifica 1 muestra el coeficiente de Spearman
en 0.780 teniendo este una relacion positiva considerable entre el consumidor y el
posicionamiento de la marca, a diferencia de la hipétesis especifica 3 que muestra
un coeficiente de correlacion de 0.907 teniendo un nivel de relaciéon positivo muy

fuerte entre la confianza y el posicionamiento.

Del mismo modo tiene coherencia con Covefias Manrique (2020) donde
rechaza la hipétesis nula y se afirma que la Fidelizaciéon que tienen los clientes
mantiene una relacibn de manera favorable sobre su influencia en el
Posicionamiento de la empresa. Esto dio como resultado un Rho de Spearman de
0.411 con un nivel de significancia de p = 0.000, lo cual significa que la fidelizacién
de clientes influye moderadamente en el posicionamiento, del mismo modo la
investigacion muestra que el reconocimiento de marca tiene una menor relacion
con la fidelizacion, debido a ello se deben hacer algunos arreglos en cuanto a las

deficiencias que se encontraron para que la relacién mejore.
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De igual forma, es similar a la investigacion de Vidal Tristan (2017) donde
existe una relacion significativa entre las estrategias de posicionamiento de marca
con la fidelizacion de clientes. Asi mismo logra Rho de Spearman de 0,323 con una
significancia de p = 0,001 se obtuvo una correlacion positiva débil entre ambas
variables donde se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Por ello, en los resultados se muestra que un grupo de clientes afirman que la poca
comunicacién online, asi como la publicidad por redes sociales es ineficiente por
eso los servicios brindados no cumplieron con sus expectativas estos son
indicadores que guardan menor relacion con las estrategias de posicionamiento de

marca.

Se asemeja con lo que indica Chino Rodriguez (2018) donde menciona que
la calidad de servicio tiene un efecto positivo sobre la fidelizacion de clientes. Da
como resultado Rho de Spearman un 0.747 y un valor de significancia es de
P=0.000 por ello tiene un efecto positivo en la correlacion con la fidelizacion de
clientes. Por esta razon se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Ademas, la satisfaccion, tiene un Rho de Spearman de 0,872 que demuestra tener
una correlacion buena con una significancia bilateral de 0,000. Por lo tanto, los
resultados muestran que los encuestados mencionan que los precios de
construccion de vivienda son asequibles, el personal tiene capacidad de respuesta,
asi como un nivel de conocimiento superior para resolver consultas, dudas, etc.; lo

indicado se relacionan de manera muy favorable con la fidelizacion.

Del mismo modo se asemeja a lo indicado por Silvera Ortiz (2019) indica que
el 49.2% de los clientes menciona que recuerdan con facilidad la marca y el 42.6%
casi siempre tienen una atencion al cliente personalizado. Ademas, presenta como
resultado un Rho de Spearman de 0.686 con un nivel de significancia de 0.000
equivalente a una correlacion positiva alta, donde menciona que la fidelizacion del

cliente se relaciona de manera significativa con el posicionamiento.

Con referencia a lo anterior, se rechaza la hipétesis nula, lo que nos permite
afirmar la hipotesis planteada en la investigacion. También los resultados muestran
gue los clientes indican que la atencion al cliente online no es dptima ocasionando

malestar por parte de algunos clientes, estos mismos mencionan que la atenciéon
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de incidencias es apropiada y que si pagarian por los servicios a pesar que la
empresa tenga poco tiempo en el mercado, por ello estos indicadores cuentan con

una buena relacion con el posicionamiento.

Con respecto a la discusion por métodos, esta investigacion es de tipo
aplicada, ya que se recolecté datos para resolver posibles cuestiones, el disefio
utilizado fue no experimental dado que no se manipulan las variables, del mismo
modo se analizan y validan para conocer si existe relacion entre ambas variables.

También es transversal puesto que se aplicd un cuestionario.

En ese mismo sentido, el enfoque es cuantitativo puesto que utiliza la
estadistica como método, se realizan preguntas y se resuelven por la recoleccién
de datos y es de nivel descriptivo-correlacional debido a que se describe las
variables de estudio y correlacional debido a que se quiere conocer el grado de
relacion que existe entre ellas. Ya que se demostré suposiciones planteadas para
validar la correlacion entre ambas variables, esto sirvié del mismo modo como
orientaciébn y guia para corroborar los resultados que se obtuvieron en la

investigacion.

Asi mismo en relacion a la discusién por teorias el trabajo de investigacion
tiene como variable X; Fidelizacion de clientes que, segun Muriel (2020, p.1)
menciona que es un proceso que se basa en establecer una relacion efectiva entre
los consumidores y la empresa, es por eso que estos vuelven a adquirir un servicio.
Un cliente es fiel ya que se basa en un conjunto de correlaciones satisfactorias con
tu empresa. Por esta razon, se crea un vinculo de confianza que ira creciendo con

el transcurso del tiempo.

Lo anteriormente expuesto, se asemeja a la teoria utilizada por para Alcaide
(2015), donde refiere la fidelizacion de cliente como un acto entre el consumidor y
la empresa, con el fin de confirmar la compra de manera estable y del mismo modo
crear una costumbre hacia el cliente, refiriendo a esto como lo llama fidelidad. Por
otro lado, la teoria tiene relacion segun lo indica Schnarch (2011) multiples motivos
llevan a un cliente a seguir siendo fiel del producto o servicio que ofrece una

empresa, entre estos motivos se tiene: el importe a pagar, imagen, seguridad y
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veracidad. Se desea agradar y fidelizar, para crear una conexion entre la empresa

y el cliente.

Del mismo modo, Apaolaza & Forcada (2002) indican que la fidelidad origina
una conexién emocional del consumidor a la empresa, asi mismo la lealtad incluye
la compra ya que el cliente tuvo buena experiencia anteriormente. Algo parecido
indica Rivera (2016), sefialando que la fidelizacion se entiende cuando un cliente
recuerda lo que ofrece una marca, a diferencia de la competencia, en relacion con

las cualidades y/o beneficios ofrecidos por nuestra parte.

Con respecto a la variable Y, Posicionamiento de marca; Paternina- Guarin
(2016, p.170-171) nos dice que es el desarrollo de la estrategia siendo dirigida por
el departamento de marketing de una empresa, con el propésito de influir en los
consumidores en la imagen de marca del mismo modo que deseen un producto o
servicio. En otras palabras, el posicionamiento se define como el espacio que posee
una marca en la mente de los clientes considerando a la competencia y productos

de las mismas.

Lo mencionado anteriormente, coincide con Prat (2016) indicando que es el
procedimiento donde se comprenden varias actividades de la empresa esto para
lograr que los clientes adquieran lo que brinda la empresa y de tal manera alcanzar
una posicion en el mercado. Asi mismo Kotler Keller (2012) menciona que es
afianzar la marca en la mente del cliente final, esto para que se incrementen la
rentabilidad en la empresa. En contraste con lo anterior Diaz (2014) sefala que el
posicionamiento es como se anhela ser recordado por el cliente, también dice que
es la situacion en la que al momento de mencionar el producto o servicio el cliente
este lo relaciona de manera inmediata. Del mismo modo, segun lo menciona Lane
(2008). Parte desde el marketing como punto principal, es plantear propuestas, asi
como proyectar la imagen de la empresa de tal manera que esté presente en la

mente de los consumidores.

Por lo tanto, en relacion con las teorias sefialadas anteriormente son
semejantes a lo realizado en este trabajo de investigacion. Por eso es importante
gue una empresa tenga clientes fidelizados en consecuencia a esto se tendra una

marca bien posicionada.
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VI.  CONCLUSIONES

1. De esta manera se ha determinado la relacion entre la fidelizacion de clientes y
el posicionamiento de la marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C,
2021, La investigacion propone un p.v. es 0.000 menor que el valor de a =0.05, un
margen de error con a = 0.05, un 95% de confianza a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96),
por lo tanto, rechaza la hipétesis nula (p<a se rechaza Ho), y acepta la hipotesis
alterna o de investigacion (p>a se acepta H1), con una significancia bilateral 0.000,
a su vez tiene una correlacion de Rho = 0.907, que indica una relacion positiva

fuerte entre ambas variables de igual forma con los indicadores de estas.

Del mismo modo los objetivos se corroboran indicando que existe un vinculo
con la frecuencia de compra ya que se da una atencion adecuada, asi mismo se ha
brindado una buena experiencia de compra, el tiempo de atencién ha sido oportuno,
de igual forma la reputacion de la empresa es alta segun los clientes debido a la
actitud y conocimiento del personal, por ende, el servicio final que brinda es de
excelente calidad. Sin embargo, algunos clientes se encuentran descontentos con
las pocas promociones que realiza, del mismo modo no comparten mucha
informacion de sus servicios a través de sus redes sociales, por lo cual algunas

personas no reconocen la marca.

2. Por lo tanto se ha determinado la relacion que existe entre el consumidor
y el posicionamiento de marca de la empresa con un margen de error de 5% con
un 95% de posibilidad, tuvo una significativa bilateral de 0,000 indicando que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipoétesis nula, a su vez el Rho = 0,780.
Por ello la intensidad de la relacion es positiva considerablemente. Los clientes
desean tener una mejor experiencia de compra en planos de vivienda y/o
comerciales ya que de manera general la atencion es oportuna y genera al cliente
altas expectativas que la empresa logra cumplir varias veces, por eso se sienten
satisfechos, sin embargo, un grupo reducido de clientes menciona que algunas

veces recomendaria los servicios de la empresa.
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3. De modo que se ha determinado la relacion que existe entre el servicio y
el posicionamiento de la empresa con un margen de error de 5% con un 95% de
posibilidad, con un nivel de significativa de 0,000 por esta razon se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la interna, del mismo modo su coeficiente Rho de 0,863
indica que la intensidad de la relacién fue positiva considerable. Los clientes
indicaron que el nivel de servicio es adecuado ya que la calidad de los servicios
que brindan es buena, asi como la capacidad de respuesta ante sus consultas, sin
embargo, las promociones que ofrece no son constantes y la garantia para algunos

clientes no es suficiente en comparacion a la competencia.

4. Por ello se ha determinado la relacién que existe entre la confianza y el
posicionamiento de marca de la empresa. margen de error de 5% con un 95% de
posibilidad, su significativa bilateral fue de 0,000 de modo que se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la nula, a su vez el coeficiente de correlacion Rho indicoé un
valor de 0,907. Por lo que, la intensidad de la relacion fue positiva muy fuerte. La
atencién online no es muy eficaz en cambio la atencién al cliente de manera
presencial les da confianza a los consumidores por ello se sienten seguros
utilizando los servicios de la empresa. Por otro lado, a pesar de que las oficinas de
la empresa son agradables, algunos clientes indicaron que la ubicacion es algo que

influye al adquirir un servicio.

5. Asi mismo se ha determinado la relacion que existe entre el tiempo y el
posicionamiento de marca de la empresa. margen de error de 5% con un 95% de
posibilidad, significativa bilateral de 0,000 de tal manera que se acepta la hipétesis
alterna y rechaza la nula el coeficiente Rho de 0,890, indica que la intensidad de la
relacion fue positiva considerable. Los clientes consideraron que el tiempo de
atencién casi siempre es pertinente y rapido, asi como también indican que la
atencion de incidencias es oportuna. Sin embargo, algunos clientes sienten
incomodidad cuando no cumplen con el tiempo de entrega. En relacién con la
presencia en el mercado, un grupo pequefio de encuestados no considera esto

relevante para decidir al momento de adquirir un servicio.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Puesto que se afirmo la relacion entre fidelizacion de clientes y posicionamiento de

la marca a continuacion se ofrecen algunas recomendaciones:

1. Se recomienda brindar promociones mas a menudo para influenciar en la
decision del comprador asi se conseguira un mayor namero de clientes y se
mejorara el nivel de preferencia. Asimismo, deben crearse cuentas en otras RRSS
no solo para realizar promociones sino compartir mas informacion para aumentar
el alcance, con esto se lograré tener mas visibilidad online para asi posicionarnos

y que reconozcan la marca en el rubro de la construccion.

2. Se propone que se debe mejorar la experiencia de compra ya que, a pesar
de ser buena, debe ser excelente y Unica para cada cliente para que se sientan del
todo satisfechos, sigan siendo leales y recomienden los servicios que brinda la
empresa para generar clientes potenciales lo cual llevara a tener posibles ingresos

fijos y hara crecer a la empresa.

3. Se recomienda establecer estrategias de promocién, tanto en paquetes
de construccion como de planos dependiendo de la necesidad del cliente, con el fin
de conseguir mas ventas en los servicios que ofrece, asi mismo aumentar el tiempo
de garantia tanto en los productos como en los servicios que brinda para que de

esta manera se diferencie de la competencia.

4. Se sugiere dedicar una atencion necesaria a la atencion online ya que las
personas que navegan en la web también son consumidores finales y esperan ser
atendidos de la misma forma que si fuera presencial, esta atencion debe ser de
manera fluida, dinamica y personalizada ya que es la primera impresion que
tendran de nuestra marca. Aunque para algunos clientes la ubicacion de la empresa
no influye para adquirir algun servicio de la empresa, se recomienda que la oficina
ubicada en San Isidro por ser mas céntrica, sea utilizada con mayor frecuencia para

brindar mayor confianza a los clientes.
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5. Se propone que deben analizar y planificar mejor el tiempo que les tomara en
entregar el servicio final ya que al no cumplir con la fecha pactada generan un gran
malestar que puede causar que el cliente ya no vuelva a comprar, de igual forma
se debe tomar mayor importancia la presencia en el mercado de manera online, por
ese motivo, Por ese motivo, se recomienda estar activo en todas las RRSS que
tenga asi como las que se creard, también deben crearse un sitio web para tener
posibles clientes en otras ciudades y no solo centralizarse en Lima, ya que sera
mas facil el conocimiento de la marca a nivel digital y que esta se posicione en el

mercado.

71



REFERENCIAS

Abdulwase, R., Ahmed, F., Nasr F., Abdulwasel, A., Alyousofi, A., Yan S. (2020).
The role of business strategy to create a competitive advantage in the
organization. Open Access Journal of Science, 4(4), 135-138.
https://doi.org/10.15406/0ajs.2020.04.00162

Acosta, M. (2018) Posicionamiento de la marca e imagen corporativa de la fan-page

‘“Ambato ayer y hoy” de la empresa Ortiz Digital Marketing” [Tesis de

titulacion, Universidad técnica de Ambato].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/29043/1/FJCS-CS-
548.pdf

Acurio, T. y Sailema, Y. (2021) “Marketing digital y Posicionamiento de la marca en
la fabrica de peluches HEART de la ciudad de Ambato” [Tesis de titulacién,
Universidad técnica de Ambato].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/33265/1/001%20MT.pdf

Adiguizel, S. (2020). Market and Brand Positioning and Sustainability Strategies in
International Marketing. International Journal of Scientific Research and
Management, 8(9), 09-24. https://doi.org/10.18535/ijsrm/v8i09.lis01

Agencia EFE. (1 de julio de 2019). Huawei alcanza los 50 contratos comerciales
de 5G y despliega mas de 150.000 estaciones base.

https://www.efe.com/efe/espana/efeempresas/huawei-alcanza-los-50-

contratos-comerciales-de-5g-y-despliega-mas-150-000-estaciones-
base/50000908-4013449

Aguilar, D. J. (2018) Calidad de servicio y fidelizacion de los estudiantes del
programa de educacion superior a distancia (Proesad), de la Universidad
Peruana Union, Sede Lima 2017 [Tesis de Maestria, Universidad Inca
Garcilaso de la Vegal.
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/3571

72


https://doi.org/10.15406/oajs.2020.04.00162
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/29043/1/FJCS-CS-548.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/29043/1/FJCS-CS-548.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/33265/1/001%20MT.pdf
https://doi.org/10.18535/ijsrm/v8i09.lis01
https://www.efe.com/efe/espana/efeempresas/huawei-alcanza-los-50-contratos-comerciales-de-5g-y-despliega-mas-150-000-estaciones-base/50000908-4013449
https://www.efe.com/efe/espana/efeempresas/huawei-alcanza-los-50-contratos-comerciales-de-5g-y-despliega-mas-150-000-estaciones-base/50000908-4013449
https://www.efe.com/efe/espana/efeempresas/huawei-alcanza-los-50-contratos-comerciales-de-5g-y-despliega-mas-150-000-estaciones-base/50000908-4013449
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/3571
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/3571
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/3571

Analuisa, B. (2021) “El Marketing experiencial y la fidelizacién de los clientes de la

empresa PYCCA S.A en la ciudad de Ambato” [Tesis de titulacion,

Universidad técnica de Ambato].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/32771/1/796%20MKT.p
df

Arellano-Diaz, H. (2017). La calidad en el servicio como ventaja competitiva.
Dominio de las Ciencias, 7(6), 72-83. https://doi.org/10.23857/pocaip

Astupifia, M. E. (2018) Marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri
peruana S.A.C. — San Isidro, 2017 [Tesis de titulacion, Universidad
Auténoma del Peru].
http://repositorio.autonoma.edu.pe/handle/AUTONOMA/644

Ballesteros, L. y Nufiez, B. (2016) "La fidelizacién de clientes y su relacion en el

incremento de ventas de la Farmacia Patty’s” [Tesis de titulacion,
Universidad técnica de Ambato].

http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/23026

Budianto, A. (2019). Customer Loyalty: Quality of Service. Journal of Management
Review, 3(1), 299-305. http://dx.doi.org/10.25157/imr.v3i1.1808

Calderon, Y. L y Diaz, D. M. (2020) Estrategias de marketing mix y su relacién con
la fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. Trujillo 2020
[Tesis de titulacién, Universidad Privada Antenor  Orrego].
https://hdl.handle.net/20.500.12759/7388

Canales, C. (2020). La publicidad digital: una alternativa de marketing ante la
emergencia. Realidad Empresarial, (10), 25-31.
https://doi.org/10.5377/reuca.v0i10.10575

Cerna, F. (2016). Imagen y reputacion corporativa de la Region Policial de La
Libertad (Pert), afio 2016. Revista Ex Cathedra en negocios, 1(2), 8-25.

https://1library.co/document/y8199e5z-imagen-reputacion-corporativa-

region-policial-libertad-peru-ano.html

73


https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/32771/1/796%20MKT.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/32771/1/796%20MKT.pdf
https://doi.org/10.23857/pocaip
http://repositorio.autonoma.edu.pe/handle/AUTONOMA/644
http://repositorio.autonoma.edu.pe/handle/AUTONOMA/644
http://repositorio.autonoma.edu.pe/handle/AUTONOMA/644
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/23026
http://dx.doi.org/10.25157/jmr.v3i1.1808
https://hdl.handle.net/20.500.12759/7388
https://hdl.handle.net/20.500.12759/7388
https://hdl.handle.net/20.500.12759/7388
https://doi.org/10.5377/reuca.v0i10.10575
https://1library.co/doc
https://1library.co/document/y8199e5z-imagen-reputacion-corporativa-region-policial-libertad-peru-ano.html
https://1library.co/document/y8199e5z-imagen-reputacion-corporativa-region-policial-libertad-peru-ano.html

Covenias, J. (2020) Fidelizacién de clientes y su influencia en el posicionamiento de
la empresa Floristeria Villaflor, Trujillo 2019 [Tesis de titulacion, Universidad
Privada del Norte]. https://hdl.handle.net/11537/26488

Cueva, J., Sumba, N y Delgado, S. (2021). Marketing social y su incidencia en el
comportamiento del consumidor. Revista Venezolana de Gerencia (RVG),
26(95), 852- 867. hitp://dx.doi.org/10.52080/rvgluz.27.95.25

Craig, N., DeHoratius, N. & Raman, A. (2016). The Impact of Supplier Inventory
Service Level on Retailer Demand. Manufacturing & Service Operations
Management, 18(4), 461-474. https://doi.org/10.1287/msom.2016.0582

Champredonde, M. y Gonzéalez, J. (2016). ¢Agregado de Valor o Valorizacion?
Reflexiones a partir de Denominaciones de Origen en América Latina.
Revista Rivar, 3(9), 147-172.
https://www.redalyc.org/pdf/4695/469546924008.pdf

Chang, L. H. (2017) ElI marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles
escolares David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017 [Tesis de
Maestria, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/8521/Chang__
CLH.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Chino, L. L. (2018) Efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes
en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima [Tesis de
titulacion, Universidad San Martin de Porres].
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/3517/chino_
rll.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Damian F. (2020). Metodologia de la investigacion cientifica. UMBALA INK Davar
Network E.I.R.L.

Diaz, G. y Guambi, D. (2018). La innovacion: baluarte fundamental para las
organizaciones. INNOVA Research Journal, 3(10.1), 212-229.
https://doi.org/10.33890/innova.v3.n10.1.2018.843

74


https://hdl.handle.net/11537/26488
https://hdl.handle.net/11537/26488
http://dx.doi.org/10.52080/rvgluz.27.95.25
https://doi.org/10.1287/msom.2016.0582
https://doi.org/10.1287/msom.2016.0582
https://www.redalyc.org/pdf/4695/469546924008.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/8521/Chang_CLH.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/8521/Chang_CLH.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/3517/chino_rll.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/3517/chino_rll.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/3517/chino_rll.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/3517/chino_rll.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.33890/innova.v3.n10.1.2018.843
https://doi.org/10.33890/innova.v3.n10.1.2018.843
https://doi.org/10.33890/innova.v3.n10.1.2018.843

Dubé, J., Brunelle, C. & Legros, D. (2016). Location Theories and Business Location
Decision: A Micro-Spatial Investigation of a Nonmetropolitan Area in Canada.
The Review of Regional Studies, 46(2), 143-170.
https://doi.org/10.52324/001c.8039

Dundar, A. O. & Ozturk, R. (2020). The effect of on-time delivery on customer
satisfaction and loyalty in channel integration. Business & Management
Studies: An International Journal, 8(3), 2675-2693.
https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1520

Fayvishenko, D. (2018). Formation of brand positioning strategy. Baltic Journal of
Economic Studies, 4(2), 245-248.

http://dx.doi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-2-245-248

Fedor, S. (2016). La comunicacion. Revista Salus, 20(3), b5-6.
http://ve.scielo.org/pdf/s/v20n3/art02.pdf

Garcia, A (2016). Cultura de servicio en la optimizacion del servicio al cliente.
Revista Telos, 18(3), 381-398.
https://www.redalyc.org/pdf/993/99346931003.pdf

Garcia J., Tumbajulca l. y Cruz J. (2021). Innovacion organizacional como factor de
competitividad empresarial en mypes durante el Covid-19. Revista de
Investigacion en  Comunicacion y Desarrollo, 12(2), 99-110.
https://doi.org/10.33595/2226-1478.12.2.500

Garzon, E. (2017) “Marketing Mix y Fidelizacion de clientes de la empresa Korpet”
[Tesis de titulacion, Universidad técnica de Ambato].
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20
GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf

Gestidn. (27 de julio de 2018). ¢ Qué se puede hacer para fidelizar a los clientes?

https://gestion.pe/tu-dinero/fidelizar-clientes-239688-noticia/

Gestion. (04 de mayo de 2017). Starbucks espera registrar 100 mil tarjetas de su

programa de fidelizacion en Pera.

75


https://doi.org/10.52324/001c.8039
https://doi.org/10.52324/001c.8039
https://doi.org/10.52324/001c.8039
https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1520
https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1520
https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1520
http://dx.doi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-2-245-248
http://ve.scielo.org/pdf/s/v20n3/art02.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/993/99346931003.pdf
https://doi.org/10.33595/2226-1478.12.2.500
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf
https://gestion.pe/tu-dinero/fidelizar-clientes-239688-noticia/

https://gestion.pe/economia/empresas/starbucks-espera-registrar-100-mil-

tarjetas-programa-fidelizacion-peru-134362-noticia/

Gestion. (26 de diciembre de 2016). La guerra entre lo emocional (el
posicionamiento) y lo racional (el precio) de un producto.
https://gestion.pe/opinion/guerra-emocional-posicionamiento-racional-

precio-producto-149631-noticia/?ref=gesr

Gonzales, D. (2018) Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en los centros
de estética del distrito de Andahuaylas - 2017 [Tesis de titulacion,
Universidad de Ayacucho Federico Froebel].
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/347

Hernandez, R. y Mendoza, C. P. (2018). Metodologia de la Investigacion: Las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. Mac Graw Hill Education.
Hoyos, R. (2016). Branding, el arte de marcar corazones. Ecoe ediciones.

ISoraité, M. (2016). Marketing mix theoretical aspects. International Journal of
Research -GRANTHAALAYAH, 4(6), 25-37.
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v4.i6.2016.2633

Jabtonski, A. & and Jabtonski, M. (2019). Trust as a Key Factor in Shaping the Social
Business Model of Water. Sustainability,  11(20), 1-48.
https://doi.org/10.3390/su11205805

Khurram, M., Qadeer, F. & Sheeraz, M. (2018). The Role of Brand Recall, Brand
Recognition and Price Consciousness in Understanding Actual Purchase.
Journal of Research in Social Sciences - JRSS, 6(2), 219-241.
https://ssrn.com/abstract=3215875

Kiseleva, E., Nekrasova, M., Mayorova, M., Rudenko, M. & Kankhva, V. (2016). The
Theory and Practice of Customer Loyalty Management and Customer Focus
in the Enterprise Activity. International Review of Management and Marketing
6(S6), 95-103.

https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/2930

76


https://gestion.pe/economia/empresas/starbucks-espera-registrar-100-mil-tarjetas-programa-fidelizacion-peru-134362-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/starbucks-espera-registrar-100-mil-tarjetas-programa-fidelizacion-peru-134362-noticia/
https://gestion.pe/opinion/guerra-emocional-posicionamiento-racional-precio-producto-149631-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/opinion/guerra-emocional-posicionamiento-racional-precio-producto-149631-noticia/?ref=gesr
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/347
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/347
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/347Tesis
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v4.i6.2016.2633
https://doi.org/10.3390/su11205805
https://ssrn.com/abstract=3215875
https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/2930

Kumar, P. & Aithal, P. (2019). Importance of Time as Resource in Managing
Organizations. Proceedings of National Conference on Recent Advances in
Technological Innovations in IT, Management, Education & Social Sciences,
5(1), 45-53. https://ssrn.com/abstract=3513000

Leninkumar, V. (2017). The Relationship between Customer Satisfaction and
Customer Trust on Customer Loyalty. Human Resource Management
Academic Research Society, 7(4), 450-465.
http://dx.doi.org/10.6007/IJARBSS/v7-i4/2821

Lépez, S. (2020). Atencidn al cliente, consumidor y usuario. Parainfo.

Montero, D. y El Kadi, O. (2017). Marca personal para el posicionamiento de los
creadores visuales. Marketing visionario, 5(2), 156-175.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113485

Moon-Koo, K., Siew, W., Younghoon, C., Jong-Hyun, P. (2016). Determinants of
customer loyalty in the Korean smartphone market: Moderating effects of
usage characteristics. Telematics and Informatics, 33(4), 936-949.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.02.006

Muriel, A. (24 de Julio de 2020). Fidelizacion del cliente: concepto, importancia,
consejos y meétricas. RD Station.

https://www.rdstation.com/mx/blog/fidelizacion-del-cliente/

Nielsen Company. (9 de enero de 2017). Programas de lealtad: Oportunidad de
crecimiento para detallistas en América Latina.
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2017/programas-de-lealtad-

oportunidad-de-crecimiento-para-detallistas-en-america-latina/

Olasunkanmi O. O. & Ebenezer O. T. (2021). The influence of Workers-Leaders
relationship on productivity of Workers. International Journal of Research and
Innovation in Social Science (JRISS), 5(7), 732-737.
https://www.rsisinternational.org/virtual-library/papers/the-influence-of-

workers-leaders-relationship-on-productivity-of-workers/

77


https://ssrn.com/abstract=3513000
http://dx.doi.org/10.6007/IJARBSS/v7-i4/2821
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113485
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.02.006
https://www.rdstation.com/mx/blog/fidelizacion-del-cliente/
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2017/programas-de-lealtad-oportunidad-de-crecimiento-para-detallistas-en-america-latina/
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2017/programas-de-lealtad-oportunidad-de-crecimiento-para-detallistas-en-america-latina/
https://www.rsisinternational.org/virtual-library/papers/the-influence-of-workers-leaders-relationship-on-productivity-of-workers/
https://www.rsisinternational.org/virtual-library/papers/the-influence-of-workers-leaders-relationship-on-productivity-of-workers/

Paternina, M. (2016). Neuromarketing como herramienta de posicionamiento de
marcas. In Vestigium Ire, 10(2), 166-180.
http://revistas.ustatunja.edu.co/index.php/ivestigium/article/view/1280

Pérez, C. A. (2021) Merchandising y fidelizacion de clientes en los puestos
comerciales del mercado Mariscal Céaceres, Ayacucho,2020 [Tesis de
titulacion, Universidad de Ayacucho Federico Froebel].
http://hdl.handle.net/20.500.11936/186

Pérez, A. (2016). La administracion del tiempo: una prioridad en la vida. Revista de
la Universidad de La Salle, (69), 193-205.
https://ciencia.lasalle.edu.co/ruls/vol2016/iss69/12/

Pérez L., Vilarino C. y Ronda G. (2017). EI cambio organizacional como
herramienta para coadyuvar con la implementacion de la estrategia. Revista
Ingenieria Industrial, 28(3), 223-332.
http://scielo.sld.cu/pdf/rii/v38n3/riil00317.pdf

Peterson, A. y Sanchez, D. (2016). Percepciéon del empleador: competencias del
egresado de Enfermeria de la Universidad Popular del Cesar. Revista
Advocatus, 13(26), 227 - 237. https://doi.org/10.18041/0124-
0102/advocatus.26.944

Podolyakina, N. (2016). Product reliability and warranty period as a cost-forming
factors. Business:  Theory  and Practice, 17(4), 361-369.
https://doi.org/10.3846/btp.17.11131

Ramees, M. & Safeena, P. (2016). A Capacity Building Training Programme
Equipping the Fisher women Youth for the Future. CMFRI.

Salazar, L., y Ospina, Y. (2020). Satisfaccion laboral y desempefio. Revista de
investigacion en ciencias estratégicas, 6(1), 47-67.

https://revistas.upb.edu.co/index.php/rice/article/view/5232

Silveira, T., Zhang, M., Lin, X., Ma, S. (2019). How good your recommender system

iIs? A survey on evaluations in recommendation. International Journal of

78


http://revistas.ustatunja.edu.co/index.php/ivestigium/article/view/1280
http://hdl.handle.net/20.500.11936/186
http://hdl.handle.net/20.500.11936/186
http://hdl.handle.net/20.500.11936/186
https://ciencia.lasalle.edu.co/ruls/vol2016/iss69/12/
http://scielo.sld.cu/pdf/rii/v38n3/rii100317.pdf
https://doi.org/10.18041/0124-0102/advocatus.26.944
https://doi.org/10.18041/0124-0102/advocatus.26.944
https://doi.org/10.3846/btp.17.11131
https://revistas.upb.edu.co/index.php/rice/article/view/5232
https://revistas.upb.edu.co/index.php/rice/article/view/5232
https://revistas.upb.edu.co/index.php/rice/article/view/5232

Machine Learning and Cybernetics, 10, 813-831.
https://doi.org/10.1007/s13042-017-0762-9

Silvera, Y. S. (2019) Fidelizacion del cliente y su relacién con el posicionamiento
del gimnasio fitness company del Distrito de Andahuaylas - 2019 [Tesis de
titulacion, Universidad Nacional José Maria Arguedas].
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/512

Shwu-Ing, W. & Hsin-Ti, T. (2017). A Comparison of the Online Shopping Behavior
Patterns of Consumer Groups with Different Online Shopping Experiences.
International Journal of Marketing Studies, 9(3), 24-38.
http://doi.org/10.5539/ijms.vOn3p24

Susanj Sulenti¢, T., Znidar, K. & Pavigi¢, J. (2017). The key determinants of
perceived external prestige (PEP) - Qualitative research approach.
Management, 22(1), 49-84. https://doi.org/10.30924/mjcmi/2017.22.1.49

Valenzuela, N., Buentello, C., Gébmez, L., y Villarreal, V. (2019). La atencion al
cliente, el servicio, el producto y el precio como variables determinantes de
la satisfaccion del cliente en una pyme de servicios. Revista GEON (Gestion,
Organizaciones Y Negocios), 6(2), 18-25.
https://doi.org/10.22579/23463910.159

Villalobos. (2019). Guia esencial sobre la fidelidad del cliente. Obtenido de
https://blog.hubspot.es/service/que-son-los-programas-de-fidelizacion

Vidal, T. A. (2017) Estrategias de posicionamiento de marca y la fidelizacion de
clientes de la Institucion Educativa Privada Santa Isabel, San Martin de
Porres, 2017 |[Tesis de titulacién, Universidad Ceésar Vallejo].
https://hdl.handle.net/20.500.12692/21080

Villarroel M., Carranza W. y Cardenas M. (2017). La creacion de la marca y su
incidencia en el posicionamiento de un producto. Revista Publicando, 12(2),
684-697. https://core.ac.uk/download/pdf/236643802.pdf

79


https://doi.org/10.1007/s13042-017-0762-9
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/512
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/512
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/512
http://doi.org/10.5539/ijms.v9n3p24
http://doi.org/10.5539/ijms.v9n3p24
http://doi.org/10.5539/ijms.v9n3p24
https://doi.org/10.30924/mjcmi/2017.22.1.49
https://doi.org/10.22579/23463910.159
https://blog.hubspot.es/service/que-son-los-programas-de-fidelizacion
https://hdl.handle.net/20.500.12692/21080
https://hdl.handle.net/20.500.12692/21080
https://hdl.handle.net/20.500.12692/21080
https://core.ac.uk/download/pdf/236643802.pdf

Wei, X. (2021). The Innovation and Application of Brand Design in the Self-Media
Era. Journal of Physics: Conference Series, 1744, 1-4.
https://doi.org/10.1088/1742-6596/1744/4/042143

Wereda, W. & Grzybowska, M. (2016). Customer Experience - Does It Matter?.
Modern Management Review, 11(23), 199-207.
http://dx.doi.org/10.7862/rz.2016.mmr.35

Yang, M., Mamun, A., Mohiuddin, M., Nawi, N. & Zainol, N. (2021). Cashless
Transactions: A Study on Intention and Adoption of e-Wallets. Sustainability,
13(2), 1-18. https://doi.org/10.3390/su13020831

Yao, J. & Brett, J.M. (2021). Mapping societal trust and trust in negotiations,
International Journal of Conflict Management, 32(5), 826-847.
https://doi.org/10.1108/IJCMA-04-2021-0059

Zafiropoulos, G. (2016). Professionalism: An attempt to measure definition and
understanding. International Journal of Medicine and Medical Sciences, 8(5),
51-61. https://doi.org/10.5897/IIMMS2015.1214

Zanchett, R. & Pacheco, E. (2019). Consumer loyalty programs: impact of different
modalities. Dyna, 86(208), 206-212.
https://doi.org/10.15446/dyna.v86n208.71080

Zelga, K. (2017). The importance of competition and enterprise competitiveness.
World Scientific News, 72, 301-306.
https://www.semanticscholar.org/paper/The-importance-of-competition-and-
enterprise-Zelga/97924fe15a8c78f569626265chb7bfod592e45b3d

80


https://doi.org/10.1088/1742-6596/1744/4/042143
http://dx.doi.org/10.7862/rz.2016.mmr.35
https://doi.org/10.3390/su13020831
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jingjing%20Yao
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jeanne%20M.%20Brett
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1044-4068
https://doi.org/10.1108/IJCMA-04-2021-0059
https://doi.org/10.5897/IJMMS2015.1214
https://doi.org/10.15446/dyna.v86n208.71080
https://www.semanticscholar.org/paper/The-importance-of-competition-and-enterprise-Zelga/97924fe15a8c78f569626265cb7bf9d592e45b3d
https://www.semanticscholar.org/paper/The-importance-of-competition-and-enterprise-Zelga/97924fe15a8c78f569626265cb7bf9d592e45b3d
https://www.semanticscholar.org/paper/The-importance-of-competition-and-enterprise-Zelga/97924fe15a8c78f569626265cb7bf9d592e45b3d
https://www.semanticscholar.org/paper/The-importance-of-competition-and-enterprise-Zelga/97924fe15a8c78f569626265cb7bf9d592e45b3d

Anexo 1: Base de datos estadisticos

ANEXOS

i A R FFEFEFEFFFFFFEFFFEE

i [¢

|t

i Il bk kbbb bR

“Eiiiiiiiiiiiiiiiiiii:EEEEEEEEEEEiEiEEEEEiEEEEEEiZEEEEEEEEEEEiiEiEEiZiiEiEEEEEEiEEEEZE]EiEiiiEEEZEEEiEEEEEEE




Base de datos estadisticos SPSS

Archivo Editar Mer Datos Transfarmar Analizar Sraficos Litilidades Ampliaciones “entana Awuda
= = = - BN A SHEE &8 BE )
Mormbre Tipo Anchura Decimales Etiqueta walores Ferdidos Columnas Alineacian hredida Rol
1 W _ltern Murmerico =] u] LUsted ha teni . {1, Munca}l ..  Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
=2 W1 _ltemz2 Murmeérico = ] ila atencidn e... {1, Munca}... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
3 1 _Itemnm3 Murmérico =] [n] LEl servicio bri... {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
A “1_Itema Mumeéricao 8 o oLUsted se sien... {1, Munca}l .. Minguna a8 Derecha il Ordinal “w Entrada
= W1 _ltems Murmeérico = ] iUsted estaria ... {1, Muncal... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
[=] “1_ItermB Murmérico =] [n] LlUsted recome. .. {1, MNunca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
7 “1_ltem7 Mumeéricao 8 o sLConsidera que._. {1, Munca}l .. Minguna a8 Derecha il Ordinal “w Entrada
= Ww1_ltemS Murmeérico = ] LConsidera que... {1, Munca}... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
E=] W 1_Item3 Murmérico =] [n] iLa ermpresa of .. {1, MNunca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
10 1 _lterm10 Murmérico =] o +Lla empresa re... {1, Munca}... Minguna =] Derecha ol Ordinal . Entrada
11 W1 _Hem11 Murmeérico = ] iPrefiere los se... {1, Munca}l... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
12 1_Item12 Murmérico =] [u] LEsta de acuer... {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
13 W _ltermnml S Murmérico =] [a] [eConsidera ust._ | {1, Muncal..  Minguna o Derecha ll Trdinal ™= Entrada
14 W _teml14 Murmeérico = ] LConsidera que... {1, Munca}... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
1= 1_Iteml1s Murmérico =2 ] LCree usted gqu... {1, Muncal... Minguna =2 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
16 1_ltem16 Murmérico =] o sLla empresa le... {1, Munca}... MNMinguna a8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
17 W _ltemn 17 Murmerico =] [u] oEsta de acuer. . {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
12 1 _Item12 Murmérico =2 ] LCree usted gqu... {1, Muncal... Minguna =2 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
19 “1_Itemnm19 Murmérico =] [n] iLa ubicacidn ... {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
20 1 _term20 Murmerico =] [u] oConsidera ust.. {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
21 Ww1_Hemz21 Murmeérico = ] iSe siente seqg... {1, Muncal... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
22 1 Itermnm22 Murmérico =] [n] LCree usted gqu... {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
23 W _ltem23 Murmerico =] [u] iConsidera fiab. . {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
24 W1 _temz24 Murmeérico = ] LConsidera bue... {1, Muncal... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
25 1 Itermnm25 Murmérico =] [n] ilLe parece ace... {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
26 1 ltem26 Mumeéricao 8 o s Considera el ti... {1, Munca} Minguna a8 Derecha il Ordinal “w Entrada
27 W1 _HtemZ7 Murmeérico = ] LConsidera ade... {1, Muncal... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
28 “1_Itermnmz28 Murmérico =] [n] iLRecibe una at. {1, Munca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
29 2 lteml Mumeéricao 8 o ola empresa re.. {1, Munca}l.. Minguna a8 Derecha il Ordinal “w Entrada
30 W2_ltem2 Murmeérico = ] ila empresa s... {1, Munca}l... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
31 W2 Item3 Murmérico =] [n] iLa ermpresa of .. {1, MNunca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
32 W2 lternd Mumérico =] o ila empresa le... {1, Munca}... MNMinguna =] Derecha ol Ordinal . Entrada
33 W2_ltems Murmeérico = ] ilUsted esta de... {1, Munca}l... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
34 W2 ItembB Murmérico =] [u] LCree usted gqu... {1, MNunca}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
a5 2 lternT Murmérico =] o s Considera gque._. {1, Munca}... Minguna =] Derecha ol Ordinal . Entrada
36 Ww2_ltemS Murmeérico = ] LConsidera que... {1, Munca}... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
37 W2 ItemS Murmérico =2 ] LConsidera gque... {1, Muncal... Minguna =2 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
38 “2_lterm10 Mumérico ] o sConsidera ade... {1, Munca}... MNinguna =] Derecha ol Ordinal
=9 W2 _ltermntl Murmerico =] [u] iConsidera que. . {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
A0 W2 Item12 Murmérico =2 ] L Considera ust... {1, Muncal. Minguna =2 Derecha =l Ordinal ™ Entrada
41 W2 Itermnml13 Murmérico =] [n] L Considera ust. {1, Mluncal}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
42 W2 _ltermnd Murmerico =] [u] oConsidera ust.. {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
A3 W2 _hemls Murmeérico = ] iLConsidera ust... {1, Muncal... Minguna = Derecha =l Ordinal ™ Entrada
44 W2 Iteml1B Murmérico =] [n] LConsidera gque... {1, Muncal}. .. Mingumna 8 Derecha =l Ordinal " Entrada
45 W2 _ltem 17 Murmerico =] [u] iConsidera que. . {1, Munca}l . Minguna =] Derecha =l Ordinal ™ Entrada
e - ] -
[«

ista de datos | wista de variables



Anexo 2: Matriz de Consistencia

marca de |a empresa

marca de la empresa

Valor agregado

Senvicio final

. - INSTRUMENTO
PROBLEMA DE OBJETIVOS DEL HIPOTESIS DE LA DEFINICION DEFINICION
TITULO | Ve STIGACION ESTUDIO INVESTIGACION | VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL | PIMENSIONES e i
Problema Objetivo Hipétesis Definicion Definicion
General Gonetal General Variable (1) Conceptual X1 Operacional X1 Dimensién X1 Indicadores X1
Experiencia de compra en planos de viienda y/o comerciales
Frecuencia de compra
Consumidor |Expectativas
= Salisfaccion
] Muriel, A (2020, p.1) La Recomendadién: ______
g fidelizacion del cliente, es un Predio de construccion de vivienda
3 proceso que se basaen | Se utilizard el instrumento Promocién en paquetes de construccion y planos
@ e establecer unarelacion | encuesta, y cuestionarno - Garantia -
i +C6mo se relaciona la i efectiva entre los que se aplica, cuyo Senvicio  [Nivel H
e fidelizacion de clientes | Determinar I3 relacion Existe relacion b consumidores y Ia empresa, | resumen se procesa en \Calldad s
B I el posicionamiento de | entre la fidelizacidn de | significativa entre la 8 s por eso que estos vuelven | el SPSS version 26, |Capacidad de respuest 3
o marca de |a empresa clientes y el fidelizacion de clientes £ a adquirir un senvicio. Un interpretando los Facilidad de pago 3
E Canta & posic dela |yel posicionamiento de S cliente es fiel ya que se basa | resultados; Ademas se |Atencidn 3l cliente
] Contratistas SAC, marca de |la empresa |la marca de la empresa 5 en un conjunto de ulilizaran otros métodos Ubicacion
2 2021? 2 correlaciones satisfactorias | de analisis estadistico, Lugar de trabajo
by [re con tu empresa. Poresta | para cumplir los objetivos |  Confianza Seguridad
8 razon, se crea un vinculo de Credibilidad
5 confianza que ird creciendo T abilidad
s con el ranscurso del tiempo, Tiempo de atencion
8 Tiempo de entrega
=3 -
E Tiempo Presencia en el mercado
; | Atencion de incidencias
g Rapidez de atencion
s E Objetivos Hipétesis Definicion Definicion S 2
E Problemas Especificos. Especificos Especifica Variable (2), Conceptual Y Operacional Y Dimension Y
) Comunicacién por redes sociales
3 ¢C6mo se relaciona el | Determinariarelacién | _Existe relacion Diversidad ( eléciricas, pozo de tierra)
consumidor y el quessKele entsel || elonicalna opka el Beneficios por comprar al contado
posicionamiento de consumidor y el consumidor y el Paternina-Guarin, M. (2018, Estrategia oo e por redes S0qiales
marca de la empresa? posicionamiento de posicionamiento de p.170-171). Podriamos _P X S—
marca de la empresa | marca de la empresa determinar que el :‘ e en disefios
osicionamiento es el 5 :
+C6mo se relaciona ef | Determinaria refacion | Existe relacion = oepsanouo de I3 estrategia La Va":x::‘;: ;"':‘:da de Compromiso
> senicioy el que existe entre el significativa enfre el =4 siendo dirigida por el Anensionss Personal -
ici defa | . Semdoyel _sendcioy el £ departamento de marketing [Redes sociales 2
empresa? posic de la | posicionamiento de la 8 de una empresa, con el mencionadas del ) Profesionalismo 2
k Smpresa Smpreaa =1 propésito de influir en los rcai " Percepcion de Ia empresa =
3 Determinar 1 relacion Existe relacion 'g consunidores enfaimagen marc'a°: ‘Sn‘;l::az;fezsam [Imagen corporativa §
: “°°'2:"§§r‘;':ycg"a 13| “queexiste entrela | significativa entre Ia g :zg':er:aegzlu?:g:ur;z? comespondientes a estos. %%;gén
u posicionamiento de coanzay el confianzay et kel senvicio. En otras palabras, el M'Z;dg e 1 SPS Recuerdo de marca
marca de la empresa? posicionamietic de posciananiaio de 8 posicionamiento se define et G i Disef
= marca de |3 empresa | marca de la empresa I oma ol espada gue pases version 26, para cumplir Seno
! una marca en la mente de los Tos;objetvos: Mo zecon_oc!m: ntdo
c6 acl | | Determinar Ia relacion Existe relacion clientes considerando a Ia P::‘;i:é?d: r:ar!nc:rca
¢ mt?esr:J: yaelona e que existe entre el significativa entre el competencia y productos de Cor 36 Soricios
posicionamiento de 'u‘empo'yel ‘tl_empo'yel Ias mismas. I:" —
marca de la empresa? iento de niento de Comp a




lYgriatie X' Fidelizacion de clientes.

Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion

Definicidn
Definicion conceptual operacional  |Dimensiones Indicad ores items Escala de medicion
Experiencia de compra en planos de vivienda | P1
wio comerciales
Consumidar |Frecuencia de cormpra p2
. Se uilizara el Expectativas P3
Muriel (2020, p. 1 ;
Por II::: quel pse :Ireﬂere o | InStrumenta Satisfaccion P4, P5
fidelizacion del clierte, es Eﬂggt‘?gtnaénn v Recomendacidn =13
un proceso gue cansiste en gue se aplica Precio de construccion devivienda P7 P2
desarrollar una relacion | e cien Promocidn en paguetes de construcciany g P10
pnsnwa_ ertre los se procesa en planos \ ordinalLiket
tonsumidores ¥ la) spos | Sewicio | Garantia P11
fer;féigﬁ . fuarﬁ]rar A |versian 28, Hivel F12, P13 1. MNunca
productos o sewicios. Par Interpretando Calidad P14 4 Muy pocasveces
o cual un clierte ES‘ leal los rqsuttadns; Cap_e_umdad de respuesta P14 3 Algqnasveces
basado en un conjurto de | 4EMAS 58 Facilidad de pago Gl 4. Casi siempre
irteracciones satisfactorizs | DHIZaran  otos Atencion al cliente P17, P13 5. Siempre
con tu negocio. Por esta metodos - de Uhicacian P14
razén, se desarralla na | SAlSiS Lugar d trahajo P20
relacion de corarza gue | SSA0SHC0, | Corfianza [ Seguridad P21
poco a poco ird creciendo | PAME curplir Credibilidad P22
con el transcurso  del 105 ohjetivos Fiahilidac P23
tierrpo. Tiernpo de atencidn P24
Tiempo de entreda P24
Tiempo Presencia en el mercado P 26
Atencion de incidencias P27
Rapidez de atencidn P23

Fuente: Elaboracidn propia




l¥ariaitie ¥ Posiciohaimighio oe marca.

Varahles Definicion conceptual u[:litri:tl:[i:l;':lgl Dimensiones Indicadores items E scala de medicidn
Cormunicacidn por redes P26 P30
sociales '
Paternina-Guarin, M. Diversidad (sanitarias, P31
2016, AT, electicas, pozo tierra)
Fodriarmos deterrrinar La varighle fue E strateqia Beneficios por cormprar al P97 P33
fue el pasicionamienta | medida de cortada '
es eldesarallo de la acuerda a las Publicidad por redes sociales F34
estrategia siendo dirmensiones Asesoramiento en disefos
dirigida por el mencionadas del arguitectonicos P35 Ordinalicuantitativo
depatamernto de posicionarmierto [nnovacion F3E Politdrrica
tratketing de una de marca 1og COrmpromiso Fa7 Liket
BIMOresa, con el cuales se sscd los Parsonal FEFNCEE]
proposito de influir en indicadores Redes sociales =FTi F'IAH Pay 1. Munca
[os consumidares enla | correspondientes : - ' ' 2 My pocasveces
Posicionamiento | irmaden de marca del a estos Aplicando Irragen Erufesm_nﬁhzmnlj F'4Tg45 3. Algunaswerces
mismo moda gque los metodos i ETLERLION de f_uempresa P;iﬁ 4. Casi siempre
deseen un producto o estadisticos y el Magen ;?rpura L A, Siefmpre
servicio, Enotras SPSE 26, para REDUFE.C'DH P47
palabras, el curnplic los Prestigio P43
posicionarriento se ohjetivos. Recuerdo de marca P44
define corm el espacio Cigefio Fal
[ue posee UNA Marca M Feconocimianto Fa1
Bn la mente 'j.e IS area Conocimienta de marca Faz Pa3
clientes considerando a —
la competencia v F'erc:epn:que Marca P54
productos de las Cnrrnaraclnn e senicing F&a5 Paha
Mismas Desermpefo P&av
Competencia Walor agregado FAa3 P&4
Setvicio final FPEO

Fuente: Elabaracian propia




Anexo 4: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de la Variable Fidelizacién de clientes

Tiene como objetivo obtener informacion sobre la fidelizacion de clientes de la empresa
CANTA & BARZOLA CONTRATISTAS SAC, 2021.

Este cuestionario se elabor6 en google forms y fue enviado a los 105 clientes.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° | DIMENSIONES / ITEMS ESCALA
DIMENSION 1: Consumidor 1(2(3|4]5

1 | ¢Usted ha tenido una buena experiencia al adquirir planos de
vivienda y/o comerciales de la empresa?

2 | ¢Usted adquiere un servicio de la empresa al menos 1 vez al mes?

3 | ¢Elservicio brindado cumple con sus expectativas?

4 | ¢Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa?

5 | ¢Usted estaria satisfecho de volver a adquirir los servicios de la
empresa?

6 | ¢Usted recomendaria a sus amigos y familiares los servicios que
brinda la empresa?

DIMENSION 2: Servicio

7 | ¢Considera que los precios de construccién de vivienda son
accesibles en comparaciéon a la competencia?

8 | ¢Considera que el precio de construccion de vivienda es accesible a
su economia?

9 | ¢La empresa ofrece buenas promociones en paquetes de
construccion y planos?

10 | ¢La empresa realiza promociones de forma constante?

11 | ¢ Prefiere los servicios de la empresa por su garantia?

12 | ;/Esta de acuerdo con el nivel de servicio que brinda la empresa?

13 | . : .
¢ Considera usted que el personal de la empresa posee un alto nivel




de conocimiento?

14 | ¢Considera que los servicios que brinda la empresa son de calidad?

15 | ¢Cree usted que los empleados de la empresa cuenta con la
capacidad de solucionar las preguntas que plantea?

16 | ¢La empresa le brinda facilidades de pago al adquirir su servicio?

DIMENSION 3: Confianza

17 | ¢Esta de acuerdo con la atencién recibida por parte de la empresa ?

18 | ¢Cree usted que es eficaz la atencion online que le brinda la
empresa?

19 | ¢La ubicacion de la empresa es un factor que influye para adquirir el
servicio?

20 | ¢Considera usted agradable las oficinas de la empresa.?

21 | ¢Se siente seguro utilizando los servicios que brinda la empresa?

22 | ¢Cree usted que la empresa presenta toda la informacién
mencionada en su publicidad?

23 | ¢Considera fiable los servicios que brinda la empresa?

DIMENSION 4: Tiempo

24 | ¢ Considera bueno el tiempo de atencién por parte de la empresa?

25 | ¢Le parece aceptable el tiempo de entrega de los servicios que
brinda la empresa?

26 | ¢Considera el tiempo en el mercado de la empresa al adquirir un
servicio?

27 | ¢Considera adecuada la atencién de incidencias de la empresa?

28 | ¢Recibe una atencién oportuna cuando solicita un servicio a la

empresa?




Cuestionario de la Variable Posicionamiento de marca

Tiene como objetivo obtener informacién sobre el posicionamiento de marca de la empresa
CANTA & BARZOLA CONTRATISTAS SAC, 2021.

Este cuestionario se elabor6 en google forms y fue enviado a los 105 clientes.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° | DIMENSIONES / ITEMS ESCALA
DIMENSION 1: Estrategia 11213 |4 |5

1 | ¢La empresa realiza comunicacién por redes sociales con sus
clientes?

2 | ¢La empresa se comunica por WhatsApp brindando informacion
clara de los servicios que brinda?

3 | ¢La empresa ofrece servicios constructivos de pozo a tierra?

4 | ¢La empresa le brinda algun beneficio o descuento por comprar al
contado?

5 | ¢Usted esta de acuerdo con la cantidad de beneficios que ofrece la
empresa?

6 | ¢Cree usted que es efectiva la publicidad por redes sociales de la
empresa?

7 | ¢Considera que el asesoramiento de los disefios arquitecténicos de
la empresa es bueno?

8 | ¢Considera que la empresa cuenta con los equipos tecnoldgicos y
recursos necesarios para desarrollar sus actividades laborales?

DIMENSION 2: Imagen

9 | ¢Considera que el personal estad motivado y comprometido con la
empresa?

10 | ¢Considera adecuada la actitud del personal de la empresa?

11 | ¢ Considera que el personal da una buena imagen a la empresa?

12 | ¢Considera usted que las RRSS de la empresa transmiten una
buena imagen?




13 | ¢Considera usted que la empresa realiza una buena difusién de sus
servicios a través de sus redes sociales?

14 | ¢Considera usted que es necesario que la empresa utilice mas
redes sociales?

15 | ¢Considera usted que el personal de la empresa lo atiende de
manera muy profesional?

16 | ¢Considera que el personal de la empresa conoce los servicios que
brinda?

17 | ¢Considera que los trabajadores de la empresa estan
suficientemente capacitados para brindar los servicios que ofrecen?

18 | ¢El personal de la empresa muestra un claro conocimiento sobre los
servicios que ofrece?

19 | ¢Considera usted que la reputacion de la empresa es buena
actualmente?

20 | ¢Cree usted que es bueno el prestigio que tiene la empresa?

DIMENSION 3: Marca

21 | ¢Considera usted que recuerda facilmente a la empresa?

22 | ¢Cree usted que el disefio de la marca de la empresa influye en la
eleccion del cliente?

23 | ¢El reconocimiento de la empresa por otros clientes influye en su
decision de compra?

24 | ¢ Usted reconoce la marca que le presentamos a continuacion?

25 | ¢ Al pensar en planos y proyectos, la empresa es lo primero que se
le viene a la mente?

26 | ¢Usted asocia a la empresa con calidad?

DIMENSION 4: Competencia

27 | ¢Considera que los servicios de la empresa son mejor que la
competencia?

28 | ¢Cree usted que exista una gran diferencia entre los servicios de la
empresa y su competencia?

29 | ¢Considera usted que la empresa realiza un buen desempefio en el
rubro de construccion?

30 | ¢Cree usted que la empresa proporciona un valor agregado al rubro

de construccién?




Anexo 5: Validacion juicio de expertos

CERTIFICADO DE WALIDEE DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENT O QUE MIDE LA FIDELIZACION DELDS CLIENTES

H™ DTWERSIOHES TTTENS Ferfinencia | Relevancia]  Claridad SUgErencla
OTWENETOHT: Consonnidor 1 HO | 5T T HOT %1 HI

1 |ilsted hatenids una buena expenancia al adquirr planos de ) i i
wivienda yio comenciales de |la empresa?

2 |iUsted adquier un sercio de |3 empresa al memos 1 vez almes? | A A A

3 [:B zervicio brindado cumple con sus expectativas? K Ei X

4 |:Usted ze dente zatizicho con el zendciobrndads porla empresa? X Ei X

5 [iUsted estana satisfecho de wilver a adquinr Tos sendciosdeTa K K x
empresa’y

B |;Usted recomendana a sus amiges v Bmiiares los servicios que A A )
brinda la empreza?

OIMENSIONZ: Servicio

7 |iton=idera que los precios de constroczion de viwenda son i i i
accesibles en comparadon a la competencia™

2 |iLonzidera que el predo de constncdon de wienda es accesibke a| A i i
SU economia’Y

3 [ils empreza ofrece buenas promadones en paquetes de " £ '
construcdin y planos ?

10 [; L3 empreza realiza promociones de frma consanite? Ei Ed E

11 | Prefiere los servcos de |3 empresa por su garartia? A A A

12 4 Esta de acuerdo con el nivel de servicio que brinda [3 empresa’ }{ # A

13 |iLon=idera usted que el personal de |3 empresa poses un ato nnel | X i i
de conocimiento®

14 |;Considera que los serdcios que brinda I3 empreza son de calidad?| = ki E

15 |iLree usted que losempleados de I3 empresa cuentacon [3 i i i
capacidad de solucionar Ias pregurias que plantea?

16 [iL3 emprazale brinda facilidades de pago al adquidr su saricia? E E kS

OIMENSIONS: Corfiarea

17 4 Esta de acuerdo con |3 atencion recibida por parte de |3 empresa 7 " # "

18 |iLree usted que eseneaz [3 atencion online que [z bnndala X i i
EMprasa’y

19 [ila ubicacion de la empresa esun factor que infue para adquirel | X £ '
Sericio?

20 | Considera usted agradable las oficinas de [a empraza.? A El E

21 | %e sierte zeguro utilizando los servdos que brinda la empresa’ A A A

22 |iLree usted que |3 empresa presenta toda |3 infomacion ) i i
mencionada en su publicidad’?

22 s Considera fiable loz servidios que brinda [a empresa? K Ei X

OIMEMSIONA: Tiempo

24 |;Considera bueno el tismpo de gtencion por parte da la empresa? K Ei X

25 |ile parece aceptable el tiempo de entreqa de los sarucics que i i i
brinda |a empreza?

28 |iLonzidera eltiempo en el mercado de [a empresa al adquinrun ) i i
senicia?

27 s Considera adecuada la atencion de incidencis de la empresa? Ei Ed E

22 [iFecibe una atendon opotunacuando salictaun serdcioala i i i
ETpresa’y




CERTIFICADD DE WALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENT O QUE MIDE LA FIDELIZACION DELOS
CLIENTES

Observaciones:

Opinidn de aplicsbilidad: Aplicable [ K] Aplicable después decorregir [ ] Mo aplicable[ ]

Apellidos ynombres del juez waidador DRA MG, EDIHT 5. ROSALES DOMINGUEZ [a]¢ [ eeaaic Sys
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Observaciones: APLICA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador DR. EDWIN ARCE ALVAREZ DNI: 23833025

Especialidad del validador: INVESTIGADOR
SAN JUAN DE LURIGANCHO 20 DE AGOSTO DEL 2021
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dirmensian especifica del construdo
Llaridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, ez ; ]
concizo, exaco ydiredo f
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los fterm planteados sin
suficientes para medr la dimenzion Edwin Arce Alvarez
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Firma del Experto Informante.
Especialidad
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CERTIFICADG DE VALIDEZ DE COHTEHIDO DEL INSTRUMEHTO QUE MIDE EL POSICIOHAMENTO DE MARCA

H" DIMEHSIOHES /ITEMS Pertinencia | Relevancia | Clandad | Sugerencia
DIMEHSIOHN 1: Estrategia Sl HO sl HO Sl | HO
1 |ila empresa realiza comunicacidn por redes sociales con sus clientes? * * x
2 |ila empresa se comunica pori®hatetop brindando informacionclaradelos b b x
servicios quebrinda?
3 |ila empresa ofrece servicios constructivos de pozo s tierray ® ® X
4 |ila empresa le brindaalgun beneficio o descuento por comprar al contado? ® ® X
5 |;Usted estd de acuerdo con la cantidad de beneficios que ofrece la empresa? ® ® X
6 |iCree usted que es efectiva la publicidad por redes sociales de la empresay ® ® X
T |iConziderague el azesoramiento de lozdisefioz arquitectdnicoz delaempresaes | X X X
hueno?
& |iConsiderague ls empresa cuents conlos equipostecnoldgicos y recursos b b x
necesarios para desarrollar suz actividades lsboralez?
DIMEHSIOHN 2: Imagen
8 |;Consideraque el personal esta motivado v comprometido con laempresa? ® ® X
10 |;Considers adecuada la actitud del personal dela empresa? * * x
M |;Considerague el personal dauna buena imagen a la empresa? X * x
12 i Considersusted que las RRSS de la empresa transmiten una buena imagen? X * x
13 |; Considerausted que la empresa realiza una buena difusidn de sus serviciosa H H b
través de sus redes sociales?
14 i Considerausted que es necesario que la empresa Wtilice mas redes sociales? b b #
15 |iConsiderausted que el persaonal dela empresa lo atiende de manera muy
profesional?
16 i Consideragque el personal dela empresa conocelos servicioz gue brinday ® ® X
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capacitados para brindar los servicios gue ofrecen?
18 |iEl personal dela empresa muestra un claro conocimientosobre los serviciosque| 2 b x
ofrece?
19 |;Considerausted gue la reputacion de la empresa es buena actualmente? ® ® X
20 i Cree usted que es bueno el prestigio quetiene la empresa?
DIMEHSION 3: Marca
M |iConsidersusted gque recuerda facilmente s ls empresay ® ® X
22 |iCree usted que el dizefio dela marca dela empresa infuye enla eleccidn del b b B
cliente?
23 |iElreconaocimiento delaempresa porotros clientes infuye en zu decision de X X X
COmpra?
24 |;Usted reconocelamarca que le presentamosa continuacidn? * * x
25 | A penzar enplanos y proyectos, laempresa es lo primero que se le viene ala b b x
mente?
26 |;Usted asociaa laempresa con calidad? X X X
DIMEHSION 4: Competencia
27 |; Consideraque loz =ervicios dela empresa son mejor que la competencia? H H b
28 |;Cree usted que exista una gran diferenciaentre los servicioz dela empresa y su b b x
competencia?
29 |;Considerausted que la empresa realiza un buen desempefio en el rubro de X X X
construccidn?
30 |;Cree usted que la empresa proporcionaun valor agregado al rubro de X X X
construccion?
M |iConsiderausted como un valor agregado gue ls empresa brinde serviciosala X X X
medida del cliente?
32 |iConsideraque el zervicio final brindado por laempresa es mejor que la b b x
competencia?
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Llaridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, ez ; ]
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Anexo 6: Autorizacién de la empresa

CANBAR CONTRATISTAS

AUTORIZACION DE TRABAJO

Por medio de la presente dejamos constancia que las Srtas, Luisa Morayma
Ortega Prado, identificada con DNI N° 71268298 y Alessandra Milagros Ricra
Acuia, identificada con DNI N°® 73332769, se les ha concedido la autorizacidn
para elaborar su trabajo de investigacion (Tesis) sobre la empresa, asi como
publicar los resultados en el repositorio de la institucion universitania César
Vallejo.

Se expide la presente constancia para los fines que las interesadas
consideren conveniente,

Lima, 20 de mayo del 2021

--------------------

C. BARZOLAM.
INGENERD (2L
GERENTE CERERAL
CANBAR CONTRATISTAS 5AC,

Ing. Juan Carlos Barzola Morales
Gerente General
Canta & Barzola Contratistas S A.C.



Anexo 7: Evidencia de encuesta

Fidelizacion de clientes y Posicionamiento de la
marca de la empresa Canta & Barzola Contratistas
S.AC

Estimado(a}s:

La presente encuesta es realizada para el provecto deinvestigacion de tesis de la referencia, tiene por objetivo
determinar su percepcion sobre esas variahles.

Le garantizamos |la confidencialidad de la informacion, los datos solo serén usados para fines académicos.
Agradeceremos responder todas las preguntas v muchas gracias por suvaliosa contribucidn.

1. ;Usted ha tenido una buena experiencia al adquirir planos de vivienda wo
comerciales dela empresa’? *

() Nunca
() MWuy pocas veces
() Algunas veces

() casisiempre

() siempre

2. ;La atencian &5 oportuna al requerimiento de compra solicitada? *

() Hunca
() Wy poeas veces

() Algunas veces

() Casisiempre

() siempre

3. ;El servicio brindado cumple con sus expectativas?

() MNunca
() Muy pocas veces
() Algunas veces

() Casisiempre

() siempra



16, La empresa le brinda Tacilidades de pago al adquirir su servicio? *
l:l MWunca

() Muy posas veses

() Algunas veses

l:l Casi siempre

.:. Siempre

17. ;Esta de acuerdo conla atencidn recibida por parte de la empresa’? *
() Munca

l:l MUy pooa s veces

.:. Algunas veces

() casisiempre

l:l Siempre

23. ;Considera fiable 105 servicios que brinda la emprasa’? *
) Munca

() Muy pocas veces

Algunas wveces

Casi siempre

Siempre

24, ;Considera bueno & tiempo de atencion por parte dela empresa? *
{ ) Munca

) Muypocas veces

Algunas veces

Casi giempre

Siempre



1. ;Usted ha tenido una buena experiencia al adouirir planos de vivienda wo comerciales de
la empresa’?

105 resp uestas

@ Hunca

@ Wuy pocas veces
@ Algunas weces
@ Casisiempre

@ Siempre

2. ;La atencion s oportuna al requerimiento de compra solicitada?

105 resp uestas

@ Hunca

@ Wuy pocas veces
@ Algunas veces
@ Casisiempre

@ Siempre

3. (El servicio brindado curple con sus expectativas?

105 reep usstas

@ MHurca

® Muy pocas veces
O Algunas veces
@ Caszi siempre

@ Siempre

4. ;Usted se siente satisfecho con &l servicio brindado por la empresa?

105 resp uestas

@ Hunea

@ Wluy pocas veces
O Algunas weces
® Caziziempre

® Siempre




12, ;Esta de acuerdo con el nivel de servicio que brinda la empresa?

105 recp usstas

@ Hunca

@ Muy pocas veces
@ Algunas wecas
@ Casisiempre

@ Siempre

13. pConsidera usted que el personal de la empresa posee unalto nivel de conocimiento?

105 recp usstas

@ Hunca

@ Muy pocas veces
@ Algunas wecas
@ Casisiempre

@ Siempre

14, Considera qLe o5 servicosqus brinda a empresa son de calidad?

105 re=p uestas

@ Hunea

@ huy pocas vzees
0 Algunas reces
@ Caszisiempre

@ Siempre

18, ;Cre= usted que el sersonal dela 2mpresa cusnita conla capacidad ce solucionar las
preqintas gus plantea?

0% resp usstas

@ Hunca

@ Nuy pocaz veees
@ Algunas reces
@ Casisiempre

@ Siempre






