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Resumen 

En cuanto al trabajo de investigación, el objetivo principal fue determinar la relación 

que existe entre la fidelización de clientes y el posicionamiento de marca de la 

empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021, el enfoque fue cuantitativo, el 

tipo investigación fue aplicada, en relación al diseño era no experimental y su nivel 

de investigación fue descriptivo-correlacional, la población estuvo conformada por 

105 clientes que solicitaron los servicios de la empresa Canta & Barzola 

Contratistas S.A.C, para la obtención de datos se empleó la encuesta y el 

cuestionario con escala de Likert, para la medición se aplicó 105 encuestas y se 

tuvo como resultado la investigación con un nivel de confiabilidad ejecutado por el 

coeficiente Alfa de Cronbach de 0,983 para la variable fidelización de clientes y 

0,984 para posicionamiento de marca teniendo una elevada confiabilidad para 

ambas variables, así mismo el resultado estadístico realizado en relación al 

coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.907 con un nivel de significancia de 0.000, 

teniendo una relación positiva muy fuerte. Se concluyó que existe una relación 

positiva muy fuerte entre las variables fidelización de clientes y el posicionamiento 

de marca. 

 Palabras Clave: Fidelización, 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. 
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I. INTRODUCCIÓN

Con referencia al nivel mundial las organizaciones han comprendido que parte 

fundamental de la supervivencia de estas es la correcta fidelización de los clientes, 

en este ámbito se ha determinado que el proceso de adquisición de nuevos clientes 

lleva a un desembolso económico de 5 a 10 veces mayor que el que supondría 

fidelizar a uno ya existente, se determina que un cliente recurrente gasta en 

promedio un 67% más que un cliente nuevo, de esta manera se considera que la 

fidelización es un componente clave para la supervivencia así 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 contribuirán a reinvertir sus ganancias para nuevos proyectos, si se fidelizan 

de manera correcta y así también se impulsará el crecimiento de los negocios.  

Por lo que se refiere la agencia EFE (2019, p.1) menciona el caso de Huawei 

que logró posicionarse y desplegar la red 5G en Europa el cual promueve una 

transformación digital total y así mejorarían la eficiencia en muchas empresas, así 

como también el posicionamiento en relación con otros operadores.  

Además, el diario Gestión (2017, p.1) señala que las marcas más 

posicionadas se encuentran en Estados Unidos, Rusia y Alemania, porque sus 

campañas 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 

seguiría 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 algún tipo de programas de utilidad. No obstante, el 56% 

expresa que no forma parte de ningún programa de lealtad y solo el 44% forma 

parte de al menos un programa de fidelización.  

Con referencia al ámbito nacional según el diario Gestión (2017, p.1) 

Starbucks Perú registró aproximadamente 100 mil tarjetas en su programa de 

fidelización Starbucks Rewards, Según 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 Perú, indicó que Perú es el quinto país en Latinoamérica 

en incorporarse al programa de fidelidad. Por su parte Starbucks Card, desea 

recompensar a sus clientes mediante pagos por el móvil y así conseguir beneficios 

para sus compras. Teniendo en cuenta lo mencionado, las empresas deben realizar 

distintas estrategias para satisfacer sus clientes, brindarle promociones para así 

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

Por otro lado, el diario Gestión (2018, p. 1) menciona que se debe considerar 

que 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 más 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 Gestión (2016, p. 1) indica que cuando se refiere a 

posicionamiento de marca, está sujeto a la calidad del producto o servicio, el 

prestigio que este se crea para el cliente, así 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 

años, pasó a tener el 18% en participación de mercado, del 2% que tenía, 

transformando el mercado de marcas ya posicionadas en la mente de los clientes 

peruanos por muchos años. 

Actualmente, Lima cuenta con diversas empresas del rubro de construcción 

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 ingeniería 

y actividades conexas de consultoría 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 construcción, existen otras empresas que tienen mayor posicionamiento 

en el mercado, debido a su alta competencia. En ese sentido, en la presente 

investigación, se abordará como se relaciona la fidelización de clientes y el 

posicionamiento de la marca.  
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Por ello en relación a la situación problemática sobre el marco del trabajo de 

investigación se verifica  que la empresa tiene una escasa comunicación por redes 

sociales e ineficaz publicidad, inadecuada atención al cliente on line, tienen escasa 

facilidad de pago, limitada atención al cliente por el número del personal, poco 

tiempo de garantía, incumplimiento con el tiempo de entrega, así como el tiempo 

de atención, poca promoción; en relación a lo ya mencionado anteriormente esto 

lleva a un escaso posicionamiento de la marca. 

Con respecto a la justificación teórica de la investigación, se establecen 

diversas teorías de autores nacionales e internacionales, conceptos propios de las 

variables fidelización y posicionamiento trascendentales en la actualidad que 

proporcionarán información a otras investigaciones y servirán de modelo para otras 

empresas de diferentes rubros.  

En relación a la justificación práctica, los resultados obtenidos nos permitirán 

realizar propuestas para continuar mejorando la fidelización y el posicionamiento 

con que cuenta la empresa en la actualidad. Así como conocer la relación entre 

ambas variables. 

En cuanto a la justificación metodológica, permitió que la empresa tuviera un 

diagnóstico aplicando como herramienta de investigación la encuesta obteniéndose 

de manera rápida información de los clientes y determinando la relación que existe 

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

Respecto a la problemática de la investigación, se plantearon las siguientes 

interrogantes: ¿Cómo se relaciona la fidelización de clientes y el posicionamiento 

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

Del mismo modo se formuló las interrogantes específicas para la 

investigación los cuales fueron ¿Cómo se relaciona el consumidor y el 

posicionamiento de marca de la empresa?, ¿Cómo se relaciona el servicio y el 

posicionamiento de la empresa?, ¿Cómo se relaciona la confianza y el 

posicionamiento de marca de la empresa?, ¿Cómo se relaciona el tiempo y el 

posicionamiento de marca de la empresa? 



13 

Con respecto al objetivo general de la presente investigación fue determinar 

la relación entre la fidelización de clientes y el posicionamiento de la marca de la 

empresa. 

Por ello se desarrollaron los siguientes objetivos específicos: Determinar la 

relación que existe entre el consumidor y el posicionamiento de marca de la 

empresa. Determinar la relación que existe entre el servicio y el posicionamiento de 

la empresa. Determinar la relación que existe entre la confianza y el 

posicionamiento de marca de la empresa. Determinar la relación que existe entre 

el tiempo y el posicionamiento de marca de la empresa. 

Por otro lado, como hipótesis general se desarrolló lo siguiente: Existe 

relación significativa entre la fidelización de clientes y el posicionamiento de la 

marca de la empresa. 

En cuanto a las hipótesis específicas se plantearon las siguientes 

interrogantes: Existe relación significativa entre el consumidor y el posicionamiento 

de marca de la empresa. Existe relación significativa entre el servicio y el 

posicionamiento de marca de la empresa. Existe relación significativa entre la 

confianza y el posicionamiento de marca de la empresa. Existe una relación 

significativa entre el tiempo y el posicionamiento de marca de la empresa. 
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II. MARCO TEÓRICO

En relación a los antecedentes internacionales por lo que refiere Acosta Baño 

(2018), en su investigación 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 utilizó la investigación fue cuantitativa y 

cualitativa, el nivel de la investigación fue descriptiva correlacional, el tamaño de la 

población fue de 126 personas, tuvo como muestra 96 personas. Del mismo modo 

los resultados de acuerdo a la Prueba Chi-cuadrado se mostró con grado de libertad 

de valor 2, se presentó 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 hipótesis nula y se acepta la 

alterna. Por lo tanto, se llegó a la conclusión 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 fidelización 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 fidelización 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 tamaño de la población fue de 1410 clientes con una muestra 

de 302. Los resultados según 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 hipótesis 

alternativa y se rechaza la nula. Se concluyó que la tienda no conocía de estrategias 

para garantizar una buena experiencia de compra lo que le impedía fidelizar a sus 

clientes de manera eficaz, por ello se presentó 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 

investigación titulada “Marketing digital y Posicionamiento de la marca en la fábrica 
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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 Fábrica de 

peluche HEART de la ciudad de Ambato. El enfoque de estudio que utilizó la 

investigación fue cuantitativo, el nivel fue descriptivo-correlacional. El tamaño de la 

población fue de 208,008 personas económicamente activas y se tuvo una muestra 

de 384. 

 En ese mismo sentido, los resultados mostraron que las variables tienen 

una correlación positiva moderada según la correlación de Pearson ya que se 

obtuvo 0,649; p - el valor <0,05. Se concluyó que lo que generó más 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 más los productos que tienen mediante las diversas 

plataformas digitales que existen. 

Así mismo Ballesteros y Núñez (2016), en su tesis titulado "La fidelización 

de clientes y su relación en el incremento de ventas de la Farmacia Patty’s”, tuvo 

como objetivo general, el determinar cómo influye la fidelización de clientes en el 

volumen de ventas de la Farmacia Patty’s. Sobre el estudio se sostuvo un enfoque 

cuantitativo, el nivel de investigación fue descriptiva-correlacional, el tamaño de la 

población fue de 33,528 clientes y se utilizó una muestra de 383.  

En el orden de las ideas anteriores, el resultado según la Prueba de Chi-

cuadrado se encontró 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 rechazó la 

hipótesis nula y se aceptó a la hipótesis alternativa. Se concluyó que uno de los 

puntos fuertes de la empresa es la atención profesional y se tiene que enfocarse 

en ese tema para fidelizar a más clientes sin embargo la calidad de atención no es 

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

Por su parte, Garzón Aurea (2017) en su tesis titulada “Marketing Mix y 

Fidelización 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 diseño no 
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experimental. Tuvo una población de 836 clientes y una muestra de 238. Su 

resultado según la correlación de Pearson estuvo comprendido en 0,601 que 

demostró que existe una correlación positiva y considerable entre ambas variables. 

Por las consideraciones anteriores, se concluyó que la empresa no tiene 

suficiente participación en el mercado dado que la satisfacción 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 comunicación por medio del 

marketing mix, incitándolos a adquirir los servicios de la empresa para conseguir 

cumplir con todas sus necesidades y satisfacerlos por completo.  

Respecto a los antecedentes nacionales según Pérez Tenorio (2021) en su 

investigación titulada “Merchandising y fidelización de clientes en los puestos 

comerciales del mercado Mariscal Cáceres, Ayacucho, 2020”. Se definió el objetivo 

general en determinar como el merchandising se relaciona con la fidelización de los 

clientes, en los puestos comerciales del mercado Mariscal Cáceres.  El nivel de 

investigación fue descriptivo-correlacional y de diseño no experimental-transversal. 

Su población 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 relación 

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

Es por esta razón, que el resultado en relación a el merchandising y la 

fidelización de los clientes fue de Rho: 0,771 y p: 0,001, esto indicó que tuvo una 

relación significativa alta entre las dos variables. La conclusión fue que existió una 

relación significativa entre el merchandising y la fidelización 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 fidelización de clientes.  

Además Gonzáles Guizado (2018) en su tesis sobre el marketing relacional 

y fidelización de los clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas 

- 2017, tuvo como objetivo principal determinar la relación del marketing relacional

con la fidelización de clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas, 

2017, en relación a la metodología utilizada tuvo un enfoque cuantitativo, el diseño 

fue no experimental, transeccional-correlacional, la población fue de 368 clientes al 

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

variables.  

Con referencia a lo anterior, el resultado indicó que existió una relación 

positiva moderada entre las variables de estudio, se consiguió una índice 

correlación de Rho Spearman de 0,640, con un valor de significancia de 0,000. Se 

concluyó que hay una relación positiva entre las dos variables, del mismo modo los 

clientes señalan que perciben de forma moderada la satisfacción en cuanto al 

marketing relacional que ofrecen. 

Por su parte Calderón y Díaz (2020) en su trabajo de investigación titulado 

“Estrategias de marketing mix y su relación con la fidelización en los clientes de la 

empresa Solagro S.A.C. Trujillo 2020”, tiene por objetivo principal determinar la 

relación de las estrategias de marketing mix y la fidelización de los clientes de la 

empresa Solagro S.A.C. Trujillo 2020, el nivel de investigación utilizado fue 

correlacional, el diseño del estudio fue de corte transversal. La población que se 

utilizó fueron empresas agrícolas con un total de 40 empresas, la muestra se tomó 

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 existió 

una correlación positiva muy alta entre las variables. Se concluye que existió un 

vínculo significativo entre las estrategias del marketing mix y la fidelización de la 

empresa Solagro S.A.C, del mismo modo se dijo que presentó falta de variedad en 

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

Así mismo Silvera Ortiz (2019) en su tesis titulada “Fidelización del cliente y 

su relación con el posicionamiento del gimnasio Fitness Company del distrito de 

Andahuaylas - 2019”. Tuvo como objetivo general determinar en qué medida la 

fidelización del cliente se relaciona con el posicionamiento del Gimnasio Fitness 

Company del distrito de Andahuaylas - 2019. En relación a la metodología utilizada, 

su enfoque fue cuantitativo, el diseño no experimental transversal y de nivel 

descriptivo-correlacional. Su población fue de 367 clientes y tuvo una muestra de 

61. Según el Alfa de Cronbach fue de 0.880 considerando una excelente

confiabilidad en relación a las 2 variables. 
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Por las consideraciones anteriores, los resultados obtenidos la correlación 

de Spearman fue 0.686 con un nivel de significancia de 0.000 entre las dos 

variables. Se concluyó indicando que la relación que tuvo fue positiva moderada, 

así como se debe implementar estrategias, programas de fidelización y más 

promociones ya que sino no habrá posicionamiento.  

Por su parte Coveñas Manrique (2020) en su investigación titulada 

“Fidelización de clientes y su influencia en el posicionamiento de la empresa 

Floristería Villaflor, Trujillo 2019”. Su objetivo general fue determinar la influencia 

de la fidelización de clientes en el posicionamiento para la empresa Floristería 

Villaflor, Trujillo, 2019. El método de la investigación fue cuantitativo, método 

descriptivo y diseño no experimental. Se contó con una población de 200 clientes y 

la muestra fue de 132.  Sobre la Fidelización se tuvo una confiabilidad de 0.8365 lo 

que indicó 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 

según la prueba de correlación 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 hipótesis nula se rechaza y se confirma que la fidelización de clientes influye de 

manera favorable en el posicionamiento de la empresa Floristería Villaflor en el año 

2019.  

Con referencia a los antecedentes locales tenemos a Chang Chu (2017), en 

su tesis titulado “El marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares 

David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017” desarrollado en la ciudad de 

Lima, su objetivo general fue determinar la relación que existe entre el marketing y 

el posicionamiento de la marca de útiles escolares David en Los Olivos durante el 

primer trimestre del 2017”, la metodología utilizada en la investigación según el nivel 

fue descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo y tuvo un diseño de 

investigación no experimental, la población de estudio fueron 90207 padres de 

familia, así 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 indicó 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 más se aplique el 

marketing, mayor será el posicionamiento de dicha marca; Del mismo modo se 

concluye que existió una relación significativa entre el posicionamiento, el producto, 

el precio, la plaza y la promoción de la marca de útiles escolares David, por lo que, 

a mayor posicionamiento, mejor percepción del producto, el precio, la plaza y la 

promoción. 

Por su lado Chino Rodríguez (2018) en su investigación titulada “Efecto de 

la calidad de servicio sobre la fidelización de clientes en mypes del rubro de 

artesanía textil en el Cercado de Lima”. Tuvo como objetivo principal el determinar 

el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelización de clientes en mypes del 

rubro de artesanía textil en el Cercado de Lima. El enfoque de la investigación fue 

no experimental, de tipo cuantitativa, diseño transaccional correlacional. El tamaño 

de la población es finito, por ello se tomó una muestra de 400 usuarios. Sobre el 

Alfa de Cronbach se tuvo para la variable calidad de servicio un valor de 0.936, para 

satisfacción de clientes 0.978 y para fidelización de clientes 0.984, esto llevó 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 relación al coeficiente de Spearman dando un 

valor de significancia es de P = 0.000 y la correlación fue de 0.747. Se concluye 

que la calidad de servicio sí tiene un efecto positivo sobre la fidelización de clientes, 

del mismo modo con la satisfacción de los clientes, la correlación fue buena.  

Asimismo, Vidal Tristán (2017) en su trabajo de investigación titulado 

“Estrategias de posicionamiento de marca y la fidelización de clientes de la 

Institución Educativa Privada Santa Isabel, San Martín de Porres, 2017” tuvo por 

objetivo general determinar la relación que existe entre las Estrategias de 

posicionamiento de marca y la fidelización de clientes de la Institución Educativa 

Privada Santa Isabel, San Martín de Porres, 2017. El tipo de la investigación tuvo 

un enfoque cuantitativo, con diseño no experimental y correlacional. La población 

fue de 108 padres de familia del nivel secundario. Según el Alfa de Cronbach tuvo 
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0.614 para las estrategias de posicionamiento de marca y para la fidelización tuvo 

un 0.601. Sobre los resultados indicaron que hubo una correlación de r = 0,323 

entre las variables Estrategias de posicionamiento de marca y la Fidelización de 

clientes, con una significancia de p = 0,001 que es menor a 0,05. Se concluye que 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa con esto se 

demuestra que existe una correlación positiva débil entre ambas variables.  

Además, Astupiña Yauli (2018) en su investigación titulada “Marketing digital 

y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana SAC. - San Isidro, 2017”. El 

objetivo del estudio fue establecer la relación existente entre marketing digital y 

posicionamiento en la empresa. El diseño del estudio fue no experimental, el nivel 

fue descriptivo-correlacional el tamaño de la población 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 indicó que la 

correlación fue de 0.346, y un p-valor al 0.003<0.05, por ello se dijo que existió una 

correlación entre el marketing digital y el posicionamiento. Se concluyó que si 

existió una relación representativa entre el marketing digital y el posicionamiento. 

Por su parte Aguilar Panduro (2018), en su trabajo de investigación titulado 

“Calidad de servicio y fidelización de los estudiantes del programa de educación 

superior a distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Unión, sede Lima 

2017”, tuvo por objetivo general determinar la relación de calidad de servicio con la 

fidelización de los estudiantes del Programa de Educación Superior a distancia 

(PROESAD). El tipo de investigación fue descriptiva correlacional, de diseño 

cuantitativo. La población de la investigación fueron 657 estudiantes matriculados, 

por ello la muestra fue de 234 estudiantes, como resultado se obtuvo que existió 

una correlación 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 concluyó que hubo una relación 

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

modo. 

Con respecto a las teorías vinculadas al tema, sobre la variable X: 

Fidelización de clientes, Muriel (2020, p.1) define como un proceso que se basa en 

establecer una relación 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 la empresa. Por esta razón, se crea un 

vínculo de confianza que irá creciendo con el transcurso del tiempo.  

Por otro lado, Leninkumar (2017, p. 451) dice que es un tema muy importante 

de la cual se obtendrá 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 

que puedan emplear la competencia, y aseguren una recompra. 

Así mismo, Kiseleva et al. (2016, p. 98-100) comentan que para llegar a 

fidelizar a un cliente tienen que obtener un alto nivel de satisfacción, servicio y 

calidad para ello es importante que entiendan sus necesidades, deseos y que es lo 

que 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 relación a las dimensiones sobre Fidelización de clientes, la primera 

dimensión fue consumidor, según Ramees & Safeena (2016, p. 259). Se refiere a 

la persona u organización que adquiere bienes o servicios, es el activo más 

significativo de una empresa, ellos desean recibir información oportuna y verídica 

de lo que compran. Cueva et al. (2021, p. 854-857) señalan que las conductas y 

comportamientos del consumidor va a depender de lo que otros consumidores le 

dicen o escucha, así como según las experiencias que ha tenido con la marca y 

esto influye en la frecuencia de compra.   
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En cuanto a la dimensión 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 

que 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 atención, confort, garantía y confianza.  

Respecto a la frecuencia de compra, Shwu-Ing & Hsin-Ti (2017, p. 25-27) 

comenta que dicha frecuencia aumentará si aspectos como el precio, atención al 

cliente, garantía, etc. son bien vistos por los clientes, se llevarán buenas 

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

Por otro lado, tenemos como indicador a la satisfacción, 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 

permitirá conocer el nivel de fidelización, quienes volverían a comprar o qué tanto 

recomendarían a la empresa; sobre el indicador recomendación,  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 dimensión de fidelización mencionamos al 

servicio por su parte Ramees & Safeena (2016, p. 259) define que son las 

actividades que realiza una organización 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-Díaz (2017, p. 76-77) menciona que un servicio A1 es lo que hace crear 

un lazo de fidelidad con los consumidores para luego convertirlos en potenciales 

clientes.  

Con respecto a la dimensión servicio, se tienen los siguientes indicadores, 

como promoción, Išoraitė (2016, p. 33) menciona que es una herramienta que 

apoya en divulgar comunicación sobre lo que ofrece la empresa, esto motiva la 

compra e influye en el proceso de decisión de compra. En cuanto al siguiente 

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

haría 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 

cómo 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 

línea por ello recomienda tener un e-wallet ya que como es de fácil uso, este medio 

ha crecido bastante en los últimos años y esto gracias también al mercado digital. 

Por lo que se refiere a la tercera dimensión de la fidelización hablamos de la 

confianza por su lado Jabłoński & Jabłoński (2019, p. 2-5) señalan 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 colaboración. Según 

Yao & Brett (2021, p. 828-830) señalan que es un elemento importante ya que 

puede perjudicar el trabajo en equipo dentro de la empresa y la comunicación con 

los clientes. Sin confianza, no se puede generar una relación madura entre empresa 

y clientes. 

Con respecto a los indicadores de confianza, tenemos la atención al cliente 

que, según Valenzuela et al. (2019, p. 20-21) comentan que está relacionada en 

crear una conexión emocional con los clientes ya que su satisfacción depende de 

cómo ellos se sienten en los momentos en que interactúa con la marca; antes, 

durante y después de adquirir un producto. Acerca del indicador lugar, Išoraitė 

(2016, p. 31-32) comenta que es el sitio donde se encuentran los productos o se 

brindan los servicios, aquí 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 según Budianto, A. 

(2019, p. 301) nos dice que una empresa con credibilidad es aquella que brinda 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Jingjing%20Yao
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jeanne%20M.%20Brett
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calidad en los servicios que ofrece, que el cliente confíe 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 dimensión de fidelización, fue el tiempo que 

según Kumar y Aithal (2019 p. 45-50) señala que el tiempo está unido a cualquier 

actividad de la empresa y se debe administrar bien ya que el uso correcto de ello 

será beneficioso para realizar una buena planificación de actividades con el fin de 

ejecutar las metas y objetivos de la empresa. Por su parte Pérez Ibarra (2016, p. 

197-199) señala que no es fácil administrar el tiempo de forma eficaz, pero debe

realizarse para no postergar trabajos, tareas, etc. a último momento que perjudican 

otros procesos importantes. 

Así mismo, como indicador tenemos al tiempo de atención por su lado el 

autor López Salas (2020, p. 8-9) menciona que el área de atención al cliente tiene 

que estar preparados para la respuesta que van a dar al cliente así no hay una 

insatisfacción por parte del cliente en cuestión 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 según Dündar & Öztürk (2020, p. 2680-2682) señalan que es el tiempo 

que pasa desde que se genera la orden de compra o servicio hasta que la empresa 

realiza el envío del producto o presta el servicio final al cliente, también genera un 

gran impacto en la satisfacción del cliente.  

De igual forma, mencionamos a rapidez de atención como otro indicador 

donde López Salas (2020, p. 8-9) también menciona que el no conceder una 

respuesta ágil y dinámica 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 teorías relacionadas al tema, sobre la variable Y: 

Posicionamiento de la marca Según Paternina - Guarín (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 propósito 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. 

Según Villarroel et al. (2017 p. 692) indican que muchos tienen un concepto 

erróneo del posicionamiento creyendo que se relaciona con la participación 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 

comunicación de este mismo, la publicidad para así obtener como resultado una 

posición fuerte en el mercado. 

Por su parte Hoyos Ballesteros (2016, p. 81) menciona el posicionamiento 

cuando se logra que el consumidor relacione una determinada característica siendo 

ésta importante para él, de tal manera que al pensar en la característica lo motive 

a elegir la marca y comprar el producto o adquirir el servicio que esta ofrece frente 

a la competencia. Además, Fayvishenko (2018, p. 246) dice que para que el 

posicionamiento de una marca sea exitoso no solo se debe fundamentar en la 

práctica sino también en la psicología y otras ramas ya que se tiene que pensar 

como el cliente.  

Con respecto a las dimensiones del posicionamiento, la primera dimensión 

fue la estrategia que según los autores Abdulwase et al. (2020, p.135-136) la 

estrategia es un instrumento de dirección que permite emplear métodos para 

conseguir un nexo entre la organización con su entorno, también ayudará 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 fórmulas y 

procedimientos para que la empresa llegue a los resultados que anhela, esto con 

una planificación y un proceso ordenado de pasos conectados mutuamente, 

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

Así mismo un indicador del posicionamiento de marca, fue la comunicación 

por lo que Fedor Simón (2016, p.5) refiere la comunicación en trasladar información, 

pensamientos y opiniones expresados claramente para que se logre comprender 
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tanto por el que brinda la información como por el que la recibe. En relación 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 influirá a los clientes a repetir compras y/o el 

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

Además, como otro indicador nombramos la publicidad por ello Canales 

(2020, p. 25-26) nos dice que es un modo de comunicación que procura influenciar 

la conducta de un público objetivo ya definido. Menciona también que se debe 

invertir más en publicidad digital ya que las personas dedican mucho tiempo en 

distintas plataformas por lo cual las estrategias se basarán de acuerdo a las 

actividades e interacciones que realizan; y sobre la innovación en tal sentido Díaz 

y Guambi (2018, p. 214-217) dicen que es el uso de ideas que nos van a dar nuevas 

ideas como productos, servicios, prácticas, etc. con el deseo de enriquecerlas o 

instaurar nuevas soluciones. También mencionan que la innovación tiene que 

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

En cuanto a la segunda dimensión de posicionamiento tenemos la imagen 

que, según Hoyos Ballesteros (2016 p. 69) imagen de marca, se refiere a lo que es 

en si la empresa, lo que hace y cómo desea ser vista en el mercado en un momento 

determinado.  Esto quiere decir que es la apreciación 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 García (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, así como marcas que ya se encuentran en 

el mercado. 

Respecto a la dimensión 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 
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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 relación a la experiencia que 

tuvo al momento de adquirir algún 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 formación y experiencias académicas y 

laborales. Sobre el indicador prestigio cabe decir que Sušanj Šulentić et al. (2017, 

p. 51-54) define como la percepción de una persona sobre los actos, actividades y

logros de una determinada organización, esto hace referencia a su buena 

reputación; lo reconocida que es y la admiración. 

En relación a la tercera dimensión de posicionamiento, hablamos de la 

marca, Adigüzel (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 dónde 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 que se relaciona en cómo es vista la marca, formando de 

ella una entidad, la cual si se quiere ser recordada se debe reconocer, moldear y 

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

De acuerdo, a la dimensión mencionada encontramos los siguientes 

indicadores, como el recuerdo de marca en tal sentido Khurram et al. (2018, p. 224) 

mencionan que se origina de la información 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 diseño, Wei (2021, p. 2-3) 

indica que es una de las principales prácticas de marketing a largo plazo en el 

desarrollo de la marca ya que se obtendrá una ventaja competitiva que nos 

diferenciará en el mercado y dará visibilidad social.  
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Del mismo modo, el reconocimiento fue otro indicador por esto Hoyos 

Ballesteros (2016, p. 68) nos habló que el reconocimiento se explica cuando un 

cliente recuerda una marca, ya que en algún momento tuvo contacto con dicha 

marca por ende sabe que existe y sobre el indicador percepción de marca según 

Peterson y Sánchez (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 organización y esta 

pueda ser reconocido y recompensado.  

Respecto, a la cuarta dimensión de posicionamiento nos referimos a la 

competencia por ello Zelga, (2017, p. 302) es un instrumento útil e importante en la 

vida económica, estimula las ambiciones de las empresas y aparte que es el 

impulsor de la innovación e incremento de la productividad.  Asimismo, García 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 tecnología, la ubicación, y la información 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 creación 

hasta el producto o servicio final. 

En relación a esta dimensión tenemos como indicador la comparación de 

servicios de igual forma Hoyos Ballesteros (2016, p. 69) Indica la comparación 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 González (2016, p. 

148) indicaron que es la modificación 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 está relacionado con el aumento del precio a 

comparación de los productos que oferta la competencia. 

Acerca del desempeño, según 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 García, A. (2016, p. 396) 
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nos indicó 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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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

En cuanto al tipo y diseño de la investigación, se empleó el enfoque cuantitativo ya 

que se utilizó la estadística como método. Por esto Damián Chumbe (2020, pp.49-

55) menciona que el enfoque cuantitativo contiene hipótesis y prueba las teorías

estudiadas, se hace uso de la estadística porque cuantifica, procesa datos y por 

ello se midió la información basándose en escalas numéricas. 

Con referencia al nivel de investigación fue descriptivo-correlacional pues 

describe las variables y es correlacional porque busca conocer la correlación de 

ambas variables.  

Según Damián Chumbe (2020, p. 64-65) La investigación descriptiva busca 

recopilar información de las variables de estudio, definiciones, sus características, 

dimensiones, mide las variables de manera independiente para luego describir la 

situación estudiada. También señala que la investigación correlacional se emplea 

cuando se desea conocer el grado de correlación o la alianza entre las dos 

variables. 

En relación con lo indicado por Damián Chumbe (2020, p. 72) esta 

investigación fue de tipo aplicada ya que se basa en recolectar datos teóricos, así 

como resolver problemas que se presentan en la investigación. 

Con respecto al diseño de investigación fue no experimental ya que no se 

realizó experimentos tampoco hubo manipulación de las variables. Por lo que 

refiere Damián Chumbe (2020, p. 85) Con respecto al diseño 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 según 

Damián Chumbe (2020, p. 86) indica que una investigación 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 problemática en un momento 

determinado. 
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Dónde: 

n:  Muestra. 

Ox: Fidelización de clientes, representa a la variable X 

Oy: Posicionamiento de marca, representa la variable Y 

 r: representa la relación de las variables. 

3.2. Variables y operacionalización 

En relación a las variables y su operacionalización, su definición conceptual de la 

variable x, denominado fidelización de clientes, Muriel (2020) nos dice que es sobre 

un proceso que consiste en desarrollar una relación 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 razón, se desarrolla una relación de confianza que poco a poco 

irá creciendo con el transcurso del tiempo. 

En cuanto a la definición operacional se usó como instrumento la encuesta 

y se aplicó un cuestionario, cuyo resumen se procesa en el SPSS versión 26, 

interpretando los resultados; Además se utilizarán otros métodos de análisis 

estadístico, para cumplir los objetivos. 
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Tabla 1.  

Matriz Operacionalización de la variable fidelización de clientes 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Consumidor 
 

Experiencia de compra en 
planos de vivienda y/o 
comerciales 

P1 

 
      Ordinal/Likert 
 
1. Nunca 
2. Muy pocas 

veces 
3. Algunas veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 

 
 

Frecuencia de compra P2 

Expectativas P3 

Satisfacción P4, P5 

Recomendación P6 

Servicio 
 

Precio de construcción de 
vivienda 

P7, P8 

Promoción en paquetes de 
construcción y planos 

P9, P10 

Garantía P11 

Nivel P12, P13 

Calidad P14 

Capacidad de respuesta P15 

Facilidad de pago P16 

 
Confianza 

Atención al cliente P17, P18 

Ubicación P19 

Lugar de trabajo P20 

Seguridad P21 

Credibilidad P22 

Fiabilidad P23 

Tiempo 

Tiempo de atención P24 

Tiempo de entrega P25 

Presencia en el mercado P26 

Atención de incidencias P27 

Rapidez de atención P28 
Fuente: Propia 

Asimismo, definimos de manera conceptual la variable y, posicionamiento de 

marca, de acuerdo a Paternina - Guarín (2016, p.170-171) es el desarrollo de la 

estrategia siendo dirigida por el departamento de marketing de una empresa, con 

el propósito 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 definición operacional la variable fue medida acorde 

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

SPSS 26, para cumplir los objetivos. 

 
Tabla 2.  

Matriz Operacionalización de la variable posicionamiento de marca 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Estrategia 
 

Comunicación por redes 
sociales 

P29, P30 
 
 
 
 
 
 

 
 

Ordinal/cuantitativo 
Politómica 

Likert 
 

1. Nunca 
2. Muy pocas  
3. Algunas ve 
4. Casi siemp 
5. Siempre 

 

Diversidad (sanitarias, 
eléctricas, pozo tierra) 

P31 

Beneficios por comprar al 
contado 

P32, P33 

Publicidad por redes 
sociales 

P34 

Asesoramiento en diseños 
arquitectónicos 

P35 

Innovación P36 

 
Imagen 

 
 

Compromiso P37 

Personal P38, P39 

Redes sociales 
P40, P41, 

P42 

Profesionalismo P43 

Percepción de la empresa P44. P45 

Imagen corporativa P46 

Reputación P47 

Prestigio P48 

 
Marca 

Recuerdo de marca P49 

Diseño P50 

Reconocimiento P51 

Conocimiento de marca P52, P53 

Percepción de marca P54 

 
Competencia 

Comparación de servicios P55, P56 

Desempeño P57 

Valor agregado P58, P59 

Servicio final P60 

Fuente: Propia 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo y unidad análisis 

En relación a la población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis, por su parte Damián Chumbe (2020, p. 176) menciona que la población se 

compone por un grupo de personas y objetos, del cual se ansía descubrir algo. 
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Con respecto a la población es el conjunto de individuos, elementos, 

medidas de estudio y fenómenos que se utilizan en el estudio o investigación. Por 

ello la población 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 

población pequeña el método aplicado fue censal.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Acerca de los criterios de selección, dentro de los criterios de inclusión se consideró 

a todos los clientes que solicitaron algún 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 exclusión tenemos 

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

Tabla 3.  

Fuente poblacional de registro de clientes 

Ítems Población 

Registro de clientes 

Total 

105 

105 

Fuente: Propia  

En relación al método fue censal porque la muestra es igual a la población. 

 Por ello el presente estudio tiene como muestra 105 personas, clientes de 

la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, De acuerdo con Damián Chumbe 

(2020, p.176) la muestra es una selección de la población, se determinará una 

cantidad particular de personas, el cálculo de la muestra suele ser distinto para 

cada investigación teniendo distintos criterios para evaluar.  

Como se tuvo en cuenta que la investigación contiene una muestra igual a 

la población por ello el método es censal en efecto no corresponde aplicar el 

muestreo. Sobre ello Damián 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 

población esto se considera en base a fórmulas matemáticas y estadísticas. 

En cuanto a las técnicas de instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad, la técnica que se empleó fue la encuesta, la cual se aplicó a los 

clientes de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, Según Damián Chumbe 

(2020, p.190) refiere a encuesta como una herramienta para recolectar información, 

por ello se realiza un cuestionario o conjunto de interrogantes de los cuales se 

obtendrá información cuyos datos son desarrollados con métodos estadísticos.  

En relación a lo mencionado se aplicó un cuestionario para medir las 

variables fidelización de cliente y posicionamiento de marca, por ello la 

investigación se compone de 60 preguntas. Además, las respuestas a las preguntas 

están medidas por escala Likert: nunca (1), muy pocas veces (2), algunas veces 

(3), casi siempre (4) y siempre (5) siendo esta una medición ordinal que ha sido 

normalizada y demostrada en otras ocasiones estas son empleadas para responder 

preguntas y son medibles. El instrumento se aplicó 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 realizó con la técnica de 

juicio de expertos, los docentes de la Universidad César Vallejo, que consiste en la 

evaluación según las opiniones de los expertos con respecto a los ítems 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 Narváez Araníbar Si 

Dra. Edith Rosales Domínguez Si 

Dr. Edwin Arce Álvarez Si 

Fuente: Propia  

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

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

mientras más se acerque a 1, superior será la fiabilidad del instrumento.  

En el proyecto de investigación, para conseguir el grado de confiabilidad se 

usó el instrumento estadístico de Alfa de Cronbach, en el programa SPSS V.26, los 

resultados obtenidos se analizarán de acuerdo con la tabla que se muestra a 

continuación:   

Tabla 5.  

Instrumento estadístico 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: Damián, F (2020, p.197) 

Los resultados fueron los siguientes:  

Tabla 6.  

Alfa de Cronbach del cuestionario sobre Fidelización 

Estadística 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 relación al coeficiente de 

confiabilidad del cuestionario que se realizó a los 105 clientes, por lo cual se 

interpretó que las preguntas sobre Fidelización poseen elevada confiabilidad.  

Tabla 7.  

Alfa de Cronbach del cuestionario sobre Posicionamiento 

Estadística 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 interpretó que la variable posicionamiento posee una elevada 

confiabilidad.  

3.5. Procedimientos 

En relación a los procedimientos, en primer lugar, se realizó una revisión de manera 

general de información 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, además se calculó la confiabilidad del 

instrumento para validar que se esté cuente con todo el rigor del método científico. 

Después de diseñado el instrumento, se envió una carta de autorización a la 

empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, para poder realizar la investigación. 

Luego de eso se aplicó el cuestionario a quienes pertenecen a la muestra del 

estudio. Por último, se evaluará la información a partir de los datos obtenidos 

haciendo uso del programa SPSS, versión 26.  

3.6. Método de análisis de datos 

Por lo que refiere a métodos de análisis de datos, la estadística descriptiva se 

elaboró una base de datos en el programa estadístico SPSS versión 26, estos 

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

Del mismo modo con la estadística inferencial con el fin de obtener 

resultados. Se aplicó el alfa de Cronbach para evaluar el nivel de confiabilidad, así 

como también se empleó el método de Spearman y el nivel de significancia de las 

variables, para validar la correlación entre ambas variables. 

3.7. Aspectos éticos 

En cuanto a aspectos éticos, esta investigación está sujeta a principios y validez en 

relación a la información durante el trabajo, toda información es verídica, fue citada 

de manera correcta y autenticada, pues se respeta los derechos de autor, toda 

información recolectada cuenta con autorización de la empresa Canta y Barzola 

Contratistas S.A.C. Esta investigación no ha sido plagiada, no obstante, se aplicó 

el formato APA, por otro lado, todos los datos estadísticos no fueron modificados ni 
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cambiados. Pues el trabajo es único y singular del mismo modo este trabajo de 

investigación servirá de ayuda para estudios futuros. 
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos 

Tabla 8. 

Distribución de frecuencias de la Fidelización 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

Distribución de porcentajes de la Fidelización 

Fuente: Propia 

Interpretación: 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 fidelización 

de clientes. Le continúa el 24,8% que indicó que es regular; mientras que el restante 

1,9% indicó que es deficiente.  



 

40 
 

Tabla 9.  

Distribución de frecuencias D1: Consumidor 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9 

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.  

Distribución de porcentajes de Consumidor 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 9 y figura 2, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, principalmente, el 74,3% expresó que la empresa satisface al 

consumidor de forma eficiente. Seguido a ello el 23,8% indicó que es regular; 

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

Distribución de frecuencias D2: Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes de Servicio 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 10 y figura 3, se visualiza que de 105 clientes que 

fueron encuestados, de manera mayoritaria, es decir el 69,5% indicó que los 

servicios de la empresa son eficientes. Le continúa el 28,6% que indicó que es 

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

Distribución de frecuencias D3: Confianza 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes de Confianza 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 11 y figura 4, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, gran parte de ellos, es decir, el 71,4% indicó que la confianza 

que muestra la empresa es eficiente. Le sigue el 26,7% que consideró que es 

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

Distribución de frecuencias D4: Tiempo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 2 1,9 1,9 1,9 

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.  

Distribución de porcentajes de Tiempo 

Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 12 y figura 5, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, el 72,4% respondieron que el tiempo de atención por parte de 

la empresa es eficiente. Sigue un el 25,7% que indicó que es regular; mientras que 

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

Distribución de frecuencias del Posicionamiento 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes del Posicionamiento 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 13 y figura 6, se aprecia que, de 105 clientes que 

fueron encuestados, el 72,4% indicó que el posicionamiento de la empresa es 

bueno. continuamos con un 26,7% que indicó que es regular. Mientras que 

únicamente el 1,0% indicó que es deficiente. 
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Tabla 14.  

Distribución de frecuencias D1: Estrategia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes de Estrategia 

 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 14 y figura 7, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, principalmente el 66,7% indicó que las estrategias que 

presenta la empresa son buenas. Le sigue el 32,4% que indicó que las estrategias 

son regulares. Mientras que el restante 1,0% indicó que son deficientes. 



 

46 
 

Tabla 15.  

Distribución de frecuencias D2: Imagen 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes Imagen 

 
Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 15 y figura 8, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, de manera predominante, el 72,4% expresó que la imagen que 

presenta la empresa es buena. Le continúa el 26,7% que indicó que la imagen es 

regular. Mientras que únicamente el 1,0% indicó que es deficiente. 
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Tabla 16.  

Distribución de frecuencias D3: Marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes Marca 

Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 16 y figura 9, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, un poco más de la mitad, es decir el 61,0% expresó que la 

marca que presenta la empresa es buena. Le sigue el 37,1% que indicó que la 

imagen es regular. Mientras que únicamente el 1,0% indicó que es deficiente. 
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Tabla 17.  

Distribución de frecuencias D4: Competencia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

Distribución de porcentajes de Competencia 

Fuente: Propia 

Interpretación: Según la tabla 17 y figura 10, se aprecia que de 105 clientes que 

fueron encuestados, principalmente, el 68,6% indicó en relación a la competencia 

que tiene la empresa con otras es buena. Por otro lado, el 29,5% indicó que la 

competencia que tiene la empresa con otras es regular; y el restante 1,9% indicó 

que es deficiente.  
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Resultado Cruzado de las variables 

Tabla 18.  

Distribución de frecuencias entre Fidelización y Posicionamiento 

 

Variable 2: Posicionamiento 

Total Deficiente Regular Bueno 

Variable 1: 

Fidelización 

Deficiente Recuento 1 1 0 2 

% 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 

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

el 1,0%, indicó que la fidelización es deficiente y que el posicionamiento de la 

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

representan el 23,8% expresó que la fidelización es regular y que el 

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

encuestados que representan el 71,4% indicó que la fidelización es eficiente y que 

el posicionamiento de la empresa es bueno. 
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Tabla 19.  

Distribución de frecuencias entre Consumidor y Posicionamiento 

 

 

 

Variable 2: Posicionamiento 

Total Deficiente Regular Bueno 

Dimensión 1: 

Consumidor 

Deficiente Recuento 1 1 0 2 

% 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 

total 

1,0% 26,7% 72,4% 100,0

% 

Fuente: Propia  

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

el 1,0%, expresó 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% indicó 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% indicó que 

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

que muestra es bueno.  
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Tabla 20.  

Distribución de frecuencias entre Servicio y Posicionamiento 

 

Variable 2: Posicionamiento 

Total Deficiente Regular Bueno 

Dimensión 2: 

Servicio 

Deficiente Recuento 1 1 0 2 

% 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 

Interpretación: En la tabla 20 se muestra que 1 cliente encuestado que representa 

el 1,0%, indicó 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% expresó 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% indicó que la 

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

Distribución de frecuencias entre Confianza y Posicionamiento 

 

Variable 2: Posicionamiento 

Total Deficiente Regular Bueno 

Dimensión 3: 

Confianza 

Deficiente Recuento 1 1 0 2 

% 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 

Interpretación: De acuerdo a lo mostrado en la tabla 21 cliente encuestado que 

representa el 1,0%, indicó que la empresa presenta una confianza deficiente y que 

su posicionamiento también es deficiente. Por otro lado, 25 clientes encuestados 

que representa el 23,8% expresó que la empresa presenta una confianza regular y 

que su posicionamiento es regular. Por su parte, 73 clientes encuestados que 

representa el 69,5% indicó que la empresa muestra una confianza eficiente, y que 

su posicionamiento es bueno.   
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Tabla 22.  

Distribución de frecuencias entre Tiempo y Posicionamiento 

 

Variable 2: Posicionamiento 

Total Deficiente Regular Bueno 

Dimensión 4: 

Tiempo 

Deficiente Recuento 1 1 0 2 

% del 

total 

1,0% 1,0% 0,0% 1,9% 

Regular Recuento 0 24 3 27 

% del 

total 

0,0% 22,9% 2,9% 25,7% 

Eficiente Recuento 0 3 73 76 

% del 

total 

0,0% 2,9% 69,5% 72,4% 

Total Recuento 1 28 76 105 

% del 

total 

1,0% 26,7% 72,4% 100,0

% 

Fuente: Propia 

Interpretación: De acuerdo a lo mostrado en la tabla 22 cliente encuestado que 

representa el 1,0%, indicó 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% expresó 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% indicó que la empresa efectúa 

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

Para conocer la correlación se realizó la prueba de Spearman, se evaluó en primer 

lugar si existe o no una distribución normal de sus valores sobre cada variable y a 

su vez por cada dimensión de la variable Fidelización. De esta manera se empleó 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov, debido a que se emplea en muestras superiores 

a 50 encuestados. 

En caso de que haya distribución normal se emplearía la prueba de Pearson; 

de lo contrario, de no haber distribución normal, se emplearía la prueba de 

Spearman. 

Hipótesis de normalidad 

H1. La distribución de valores sobre Fidelización o Posicionamiento no posee 

normalidad. 

H0. La distribución de valores sobre Fidelización o Posicionamiento posee 

normalidad. 

Nivel de significancia 

0,05 

Para la interpretación 

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

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

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Variable     1: Fidelización 0,151 105 0,000 

Dimensión 1: Consumidor 0,173 105 0,000 

Dimensión 2: Servicio 0,150 105 0,000 

Dimensión 3: Confianza 0,178 105 0,000 

Dimensión 4: Tiempo 0,192 105 0,000 

Variable     2: Posicionamiento 0,164 105 0,000 

a. Corrección de significación 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 distribución 

evaluada se rechaza la hipótesis nula. Ello indica que la variable 1, sus dimensiones 

y la variable 2 no poseen distribución normal. A partir de ello se hace adecuado 

utilizar la prueba de Spearman para realizar el análisis correlacional.  
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Correlación y contrastación de las hipótesis 

Tabla 24.  

Correlación de Spearman 

Valor del Coeficiente Grado de Correlación 

- 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: Hernández y Mendoza (2018, p. 346) 

Contrastación de la hipótesis 

Hipótesis general 

H1. Existe relación significativa entre la fidelización de clientes y el posicionamiento 

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

H0. No existe relación significativa entre la fidelización de clientes y el 

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

2021. 
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Tabla 25. 

Correlación de Spearman entre Fidelización y Posicionamiento 

Variable 1: 

Fidelización 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Variable 1: 

Fidelización 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,907** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 105 105 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

0,907** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 105 105 

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS 

Interpretación: En la tabla 25 de acuerdo con la prueba de Spearman se muestra 

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

tanto, se rechaza la hipótesis nula. A su vez el coeficiente Rho de 0,907 de manera 

que la intensidad de la relación fue positiva muy fuerte, Ello indica que entre la 

fidelización de cliente y sus dimensiones tal como el consumidor, servicio, confianza 

y tiempo tuvo una intensidad de relación positiva en cuanto al posicionamiento de 

la marca. 

Hipótesis específica 1 

Hi1. Existe relación significativa entre el consumidor y el posicionamiento de marca 

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

Hi1. No existe relación 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. 

Correlación de Spearman entre Consumidor y Posicionamiento 

Dimensión 1: 

Consumidor 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Dimensión 1: 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,780** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 105 105 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

0,780** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 105 105 

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS 

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

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

tanto, se rechaza la hipótesis nula. Ello indica que existe relación significativa entre 

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

Rho indicó un valor de 0,780. De manera que la intensidad de la relación fue positiva 

considerablemente.  

Hipótesis específica 2 

Hi2. Existe relación significativa entre el servicio y el posicionamiento de la marca 

Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021. 

H0. No existe relación significativa entre el servicio y el posicionamiento de la marca 

Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021. 
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Tabla 27. 

Correlación de Spearman entre Servicio y Posicionamiento 

Dimensión 2:: 

Servicio 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Dimensión 2: 

Servicio 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,863** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 105 105 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

0,863** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 105 105 

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS 

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

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

tanto, se rechaza la hipótesis nula. Ello indica que existe relación 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 relación fue positiva considerable. 

Hipótesis específica 3 

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

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

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

de la empresa Canta & Barzola Contratistas S.A.C, 2021 
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Tabla 28.  

Correlación de Spearman entre Confianza y Posicionamiento 

 

Dimensión 3:: 

Confianza 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Dimensión 3: 

Confianza 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,907** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 105 105 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

0,907** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 105 105 

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS 

Interpretación: En la tabla 28 se muestra de acuerdo a la prueba de Spearman 

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

tanto, se rechaza la hipótesis nula. Por ello se aprecia que existe relación 

significativa entre la confianza y el posicionamiento de marca A su vez el coeficiente 

de correlación Rho indicó un valor de 0,907. Por lo cual, la intensidad de la relación 

fue positiva muy fuerte.  

Hipótesis específica 4 

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

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

Hi4. No existe una relación 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.  

Correlación de Spearman entre Tiempo y Posicionamiento 

 

Dimensión 4:: 

Tiempo 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Dimensión 4: 

Tiempo 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,890** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 105 105 

Variable 2: 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

0,890** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 105 105 

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

Fuente: Propia de acuerdo a los datos obtenidos de SPSS 

Interpretación: En la tabla 29 se muestra de acuerdo a la prueba de Spearman 

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

tanto, se rechaza la hipótesis nula.  Ello indica que existe una relación significativa 

entre el tiempo y el posicionamiento de marca.  A su vez el coeficiente Rho de 0,890 

indica que la intensidad de la relación fue positiva considerable. 
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V. DISCUSIÓN

En referencia al estudio se desarrolla la hipótesis, además se responde a los 

objetivos constatando con los resultados; esto considerando la problemática 

precedente de tesis, revistas, artículos, libros y conclusiones, con propuesta de 

aciertos significativos. Así como también los resultados adquiridos aplicando el 

cuestionario que ratifica la fiabilidad y autenticidad de las variables.  

Con respecto a la discusión por objetivos, el objetivo principal del estudio es 

determinar la relación entre la fidelización de clientes y el posicionamiento de la 

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

específicos; determinar la relación 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. 

Así mismo la investigación se plantea un p.v. es 0.000 menor que el valor de 

α =0.05, un margen de error con α = 0.05, un 95% de confianza α = 0.05 (95%, Z = 

+/- 1.96), por lo tanto, rechaza la hipótesis nula (p<α se rechaza Ho), y acepta la 

hipótesis alterna o de investigación (p>α se acepta H1), del mismo modo se 

consiguió una confiabilidad de 0.983 en relación a la variable fidelización y 0.984 

para la variable posicionamiento siendo evaluada por el coeficiente del alfa de 

Cronbach. 

Con referencia a lo anterior, la población fue censal de 105 clientes y da 

como resultados en base a la utilización del método de correlación de Spearman, 

alcanza una significancia de 0.000 y a su vez tiene una correlación de Rho = 0.907, 

esto comparado al baremo que se muestra en la tabla N° 23, da como resultado 

que hubo una relación positiva muy fuerte entre la fidelización de cliente y 

posicionamiento de la marca, así como también a sus dimensiones e indicadores.  

No obstante, la dimensión consumidor muestra un Rho de 0,780 representando una 

relación positiva considerable con el posicionamiento, además la dimensión 

servicio tiene un Rho de 0,863 que evidencia una relación positiva considerable del 

mismo modo con relación al posicionamiento. 
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  Es por este motivo, que la correlación entre la fidelización de clientes y el 

posicionamiento de marca muestra una interacción alta; sin embargo, en las 

dimensiones consumidor y servicio tiene una relación positiva considerable que es 

más baja. Por lo tanto, para fidelizar a más clientes se requiere seguir mejorando 

en estos aspectos como: cumplimiento con los tiempos de entrega establecidos, 

facilidad de pago, promociones, atención al cliente, garantía, comunicación y 

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

En ese contexto es parecido a lo que indica Coveñas, J. (2020) pues ambas 

investigaciones estudian la relación entre la Fidelización de clientes y su influencia 

en el posicionamiento. La metodología que utiliza es cuantitativa, método 

descriptivo y diseño no experimental, logrando un resultado de Rho de Spearman 

de 0.411 esto indica que el 41.1% de la variable fidelización de clientes se relaciona 

directamente con el posicionamiento, por lo tanto, ambos estudios afirman que 

existe una relación entre la Fidelización de clientes y su influencia en el 

posicionamiento. Pues el resultado muestra que la experiencia de compra en 

planos de vivienda y construcción, así como las expectativas del consumidor y las 

recomendaciones son importantes para tener una buena relación con los clientes 

ya que así se crea un nexo de confianza que se irá fortaleciendo con el tiempo. 

De igual forma, es similar a la investigación de Silvera, Y. (2019) que tiene 

un enfoque cuantitativo, diseño 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 fidelización de clientes 

y posicionamiento obteniendo una correlación positiva moderada, donde se tendrá 

que implementar estrategias, programas de fidelización y más promociones para 

mejorar el posicionamiento. Sin embargo, en la investigación se destacan el precio 

de construcción de vivienda, la garantía, promociones en paquete de construcción 

y planos y facilidades de pago.  

De modo similar, existe una coherencia con el estudio de Chino, L. (2018) 

que tiene un enfoque cuantitativo, diseño no experimental y método descriptivo 

correlacional. Se aplicó un cuestionario el cual indica que el 61.5% está de acuerdo 

con la actitud del personal al momento de resolver sus dudas o consultas y el 64.3% 



64 

motiva a sus familiares y amigos a que adquieran los productos de la tienda, así 

mismo las variables calidad de servicio y fidelización de clientes tienen un efecto 

positivo en relación al coeficiente de Spearman obteniendo un valor de significancia 

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

Así mismo, el resultado indica que la intensidad de la correlación fue positiva 

considerable con un Rho de 0.890, particularmente en las dimensiones de 

confianza y tiempo y sus indicadores como ubicación, lugar de trabajo, tiempo de 

entrega y presencia en el mercado.  

En relación con la discusión por hipótesis, la investigación propone un p.v. 

es 0.000 menor que el valor de α =0.05, un margen de error con α = 0.05, un 95% 

de confianza α = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96), por lo tanto, rechaza la hipótesis nula 

(p<α se rechaza Ho), y acepta la hipótesis alterna o de investigación (p>α se acepta 

H1), con una significancia bilateral 0.000, en este estudio se constata que la 

fidelización de cliente y sus dimensiones tal como el consumidor, servicio, confianza 

y tiempo que brinda la empresa es eficiente en relación al posicionamiento de 

marca por lo cual existe una relación positiva. 

 En tal sentido, la hipótesis específica 1 muestra el coeficiente de Spearman 

en 0.780 teniendo este una relación positiva considerable entre el consumidor y el 

posicionamiento de la marca, a diferencia de la hipótesis específica 3 que muestra 

un coeficiente de correlación de 0.907 teniendo un nivel de relación positivo muy 

fuerte entre la confianza y el posicionamiento. 

Del mismo modo tiene coherencia con Coveñas Manrique (2020) donde 

rechaza la hipótesis nula y se afirma que la Fidelización que tienen los clientes 

mantiene una relación 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 fidelización 

de clientes influye moderadamente en el posicionamiento, del mismo modo la 

investigación muestra que el reconocimiento de marca tiene una menor relación 

con la fidelización, debido a ello se deben hacer algunos arreglos en cuanto a las 

deficiencias que se encontraron para que la relación mejore.  
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De igual forma, es similar a la investigación de Vidal Tristán (2017) donde 

existe una relación significativa entre las estrategias de posicionamiento de marca 

con la fidelización de clientes. Así mismo logra Rho de Spearman de 0,323 con una 

significancia de p = 0,001 se obtuvo una correlación positiva débil entre ambas 

variables donde se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 

Por ello, en los resultados se muestra que un grupo de clientes afirman que la poca 

comunicación online, así como la publicidad por redes sociales es ineficiente por 

eso los servicios brindados no cumplieron con sus expectativas estos son 

indicadores que guardan menor relación con las estrategias de posicionamiento de 

marca.  

Se asemeja con lo que indica Chino Rodríguez (2018) donde menciona que 

la calidad de servicio tiene un efecto positivo sobre la fidelización 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 correlación con la fidelización de 

clientes. Por esta razón se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Además, la satisfacción, tiene un Rho de Spearman de 0,872 que demuestra tener 

una correlación buena con una significancia bilateral de 0,000. Por lo tanto, los 

resultados muestran que los encuestados mencionan que los precios de 

construcción de vivienda son asequibles, el personal tiene capacidad de respuesta, 

así como un nivel de conocimiento superior para resolver consultas, dudas, etc.; lo 

indicado se relacionan de manera muy favorable con la fidelización.  

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 atención al cliente personalizado. Además, presenta como 

resultado un Rho de Spearman de 0.686 con un nivel de significancia de 0.000 

equivalente a una correlación positiva alta, donde menciona que la fidelización del 

cliente se relaciona de manera significativa con el posicionamiento.  

Con referencia a lo anterior, se rechaza la hipótesis nula, lo que nos permite 

afirmar la hipótesis planteada en la investigación. También los resultados muestran 

que los clientes indican que la atención al cliente online no es óptima ocasionando 

malestar por parte de algunos clientes, estos mismos mencionan que la atención 
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de incidencias es apropiada y que si pagarían por los servicios a pesar que la 

empresa tenga poco tiempo en el mercado, por ello estos indicadores cuentan con 

una buena relación con el posicionamiento.  

Con respecto a la discusión por métodos, esta investigación es de tipo 

aplicada, ya que se recolectó datos para resolver posibles cuestiones, el diseño 

utilizado fue no experimental dado que no se manipulan las variables, del mismo 

modo se analizan y validan para conocer si existe relación entre ambas variables. 

También es transversal puesto que se aplicó un cuestionario.  

En ese mismo sentido, el enfoque es cuantitativo puesto que utiliza la 

estadística como método, se realizan preguntas y se resuelven por la recolección 

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 

relación que existe entre ellas. Ya que se demostró suposiciones planteadas para 

validar la correlación entre ambas variables, esto sirvió del mismo modo como 

orientación y guía para corroborar los resultados que se obtuvieron en la 

investigación.  

Así mismo en relación a la discusión por teorías el trabajo de investigación 

tiene como variable X; Fidelización de clientes que, según Muriel (2020, p.1) 

menciona que es un proceso que se basa en establecer una relación 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 razón, se crea un vínculo de confianza que irá creciendo con 

el transcurso del tiempo.  

Lo anteriormente expuesto, se asemeja a la teoría utilizada por para Alcaide 

(2015), donde refiere la fidelización 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 teoría tiene relación según lo indica Schnarch (2011) múltiples 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 conexión entre la empresa 

y el cliente.  

Del mismo modo, Apaolaza & Forcada (2002) indican que la fidelidad origina 

una conexión emocional del consumidor a la empresa, así mismo la lealtad incluye 

la compra ya que el cliente tuvo buena experiencia anteriormente. Algo parecido 

indica Rivera (2016), señalando que la fidelización se entiende cuando un cliente 

recuerda lo que ofrece una marca, a diferencia de la competencia, en relación con 

las cualidades y/o beneficios ofrecidos por nuestra parte. 

Con respecto a la variable Y, Posicionamiento de marca; Paternina- Guarín 

(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 propósito 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 posición en el mercado. Así 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 Díaz (2014) señala que el 

posicionamiento es como se anhela ser recordado por el cliente, también dice que 

es la situación en la que al momento de mencionar el producto o servicio el cliente 

este lo relaciona de manera inmediata. Del mismo modo, según lo menciona Lane 

(2008). Parte desde el marketing como punto principal, es plantear propuestas, así 

como proyectar la imagen de la empresa de tal manera que esté presente en la 

mente de los consumidores. 

Por lo tanto, en relación con las teorías señaladas anteriormente son 

semejantes a lo realizado en este trabajo de investigación. Por eso es importante 

que una empresa tenga clientes fidelizados en consecuencia a esto se tendrá una 

marca bien posicionada.  
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VI. CONCLUSIONES

1. De esta manera se ha determinado la relación entre la fidelización de clientes y

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

2021, La investigación propone un p.v. es 0.000 menor que el valor de α =0.05, un 

margen de error con α = 0.05, un 95% de confianza α = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96), 

por lo tanto, rechaza la hipótesis nula (p<α se rechaza Ho), y acepta la hipótesis 

alterna o de investigación (p>α se acepta H1), con una significancia bilateral 0.000, 

a su vez tiene una correlación de Rho = 0.907, que indica una relación positiva 

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

 Del mismo modo los objetivos se corroboran indicando que existe un vínculo 

con la frecuencia de compra ya que se da una atención adecuada, así mismo se ha 

brindado una buena experiencia de compra, el tiempo de atención ha sido oportuno, 

de igual forma la reputación de la empresa es alta según 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 

información 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 relación 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 hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, a su vez el Rho = 0,780. 

Por ello la intensidad de la relación 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 atención 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 recomendaría los servicios de la empresa.  
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3. De modo que se ha determinado la relación 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 razón se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la interna, del mismo modo su coeficiente Rho de 0,863 

indica que la intensidad de la relación fue positiva considerable. Los clientes 

indicaron que el nivel de servicio es adecuado ya que la calidad de los servicios 

que brindan es buena, así como la capacidad de respuesta ante sus consultas, sin 

embargo, las promociones que ofrece no son constantes y la garantía para algunos 

clientes no es suficiente en comparación a la competencia.  

4. Por ello se ha determinado la relación 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 hipótesis 

alterna y se rechaza la nula, a su vez el coeficiente de correlación Rho indicó un 

valor de 0,907. Por lo que, la intensidad de la relación fue positiva muy fuerte. La 

atención online no es muy eficaz en cambio la atención 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 ubicación es algo que 

influye al adquirir un servicio.  

5. Así mismo se ha determinado la relación 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 hipótesis 

alterna y rechaza la nula el coeficiente Rho de 0,890, indica que la intensidad de la 

relación fue positiva considerable. Los clientes consideraron que el tiempo de 

atención casi siempre es pertinente y rápido, así como también indican que la 

atención de incidencias es oportuna. Sin embargo, algunos clientes sienten 

incomodidad cuando no cumplen con el tiempo de entrega. En relación con la 

presencia en el mercado, un grupo pequeño de encuestados no considera esto 

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

Puesto que se afirmó la relación entre fidelización de clientes y posicionamiento de 

la marca a continuación se ofrecen algunas recomendaciones:  

1. Se recomienda brindar promociones más a menudo para influenciar en la

decisión del comprador así se conseguirá un mayor número de clientes y se 

mejorará el nivel de preferencia. Asimismo, deben crearse cuentas en otras RRSS 

no solo para realizar promociones sino compartir más información para aumentar 

el alcance, con esto se logrará tener más visibilidad online para así posicionarnos 

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

2. Se propone que se debe mejorar la experiencia de compra ya que, a pesar

de ser buena, debe ser excelente y única 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 llevará a tener posibles ingresos 

fijos y hará crecer a la empresa.  

3. Se recomienda establecer estrategias de promoción, tanto en paquetes

de construcción como de planos dependiendo de la necesidad del cliente, con el fin 

de conseguir más ventas en los servicios que ofrece, así mismo aumentar el tiempo 

de garantía 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 atención necesaria a la atención 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 atención debe ser de 

manera fluida, dinámica y personalizada ya que es la primera impresión que 

tendrán de nuestra marca. Aunque para algunos clientes la ubicación de la empresa 

no influye para adquirir algún servicio de la empresa, se recomienda que la oficina 

ubicada en San Isidro por ser más 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 tomará 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 así como las que se creará, también deben crearse un sitio web para tener 

posibles clientes en otras ciudades y no solo centralizarse en Lima, ya que será 

más fácil el conocimiento de la marca a nivel digital y que esta se posicione en el 

mercado. 
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Anexo 1: Base de datos estadísticos 



Base de datos estadísticos SPSS 



Anexo 2: Matriz de Consistencia 



Anexo 3: Matriz de Operacionalización 



 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 4: Instrumento de recolección de datos 
 

Cuestionario de la Variable Fidelización de clientes 

Tiene como objetivo obtener información sobre la fidelización de clientes de la empresa 

CANTA & BARZOLA CONTRATISTAS SAC, 2021. 

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

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 
 

Nº DIMENSIONES / ÍTEMS ESCALA 

 DIMENSIÓN 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 ¿El servicio brindado cumple con sus expectativas?      

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

5 ¿Usted estaría satisfecho de volver a adquirir los servicios de la 

empresa? 
     

6 ¿Usted recomendaría a sus amigos y familiares los servicios que 

brinda la empresa? 
     

 DIMENSIÓN 2: Servicio      

7 ¿Considera que los precios de construcción de vivienda son 

accesibles en comparación a la competencia? 
     

8 ¿Considera que el precio de construcción de vivienda es accesible a 

su economía? 
     

9 ¿La empresa ofrece buenas promociones en paquetes de 

construcción y planos? 
     

10 ¿La empresa realiza promociones de forma constante?      

11 ¿Prefiere los servicios de la empresa por su garantía?      

12 ¿Está 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? 

DIMENSIÓN 3: Confianza 

17 ¿Está de acuerdo con la atención recibida por parte de la empresa ? 

18 ¿Cree usted que es eficaz la atención online que le brinda la 

empresa? 

19 ¿La ubicación 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 información 

mencionada en su publicidad? 

23 ¿Considera fiable los servicios que brinda la empresa? 

DIMENSIÓN 4: Tiempo 

24 ¿Considera bueno el tiempo de atención 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 atención de incidencias de la empresa? 

28 ¿Recibe una atención oportuna cuando solicita un servicio a la 

empresa? 



Cuestionario de la Variable Posicionamiento de marca 

Tiene como objetivo obtener información sobre el posicionamiento de marca de la empresa 

CANTA & BARZOLA CONTRATISTAS SAC, 2021. 

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

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Nº DIMENSIONES / ÍTEMS ESCALA 

DIMENSIÓN 1:  Estrategia 1 2 3 4 5 

1 ¿La empresa realiza comunicación por redes sociales con sus 

clientes? 

2 ¿La empresa se comunica por WhatsApp brindando información 

clara de los servicios que brinda? 

3 ¿La empresa ofrece servicios constructivos de pozo a tierra? 

4 ¿La empresa le brinda algún beneficio o descuento por comprar al 

contado? 

5 ¿Usted está 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 diseños arquitectónicos de 

la empresa es bueno? 

8 ¿Considera que la empresa cuenta con los equipos tecnológicos y 

recursos necesarios para desarrollar sus actividades laborales? 

DIMENSIÓN 2:  Imagen 

9 ¿Considera que el personal está 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 difusión de sus 

servicios a través de sus redes sociales? 
     

14 ¿Considera usted que es necesario que la empresa utilice más 

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 están 

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 reputación de la empresa es buena 

actualmente? 
     

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

 DIMENSIÓN 3: Marca      

21 ¿Considera usted que recuerda fácilmente a la empresa?      

22 ¿Cree usted que el diseño de la marca de la empresa influye en la 

elección del cliente? 
     

23 ¿El reconocimiento de la empresa por otros clientes influye en su 

decisión de compra? 
     

24 ¿Usted reconoce la marca que le presentamos a continuación?      

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?      

 DIMENSIÓN 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 desempeño en el 

rubro de construcción? 
     

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

de construcción? 
     

 



Anexo 5: Validación juicio de expertos 



 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 
 



 

 

 

 
 

 
 

 



 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 
 

 
 

 
 

 



 

 

 

 
 

 
 

 



 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 6: Autorización de la empresa 

 
 

 
 
 

 
 

 
 



Anexo 7: Evidencia de encuesta 



 

 

 

 








