UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

L UPelU

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda "Oechsle"
Juliaca, 2020

Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracién y Negocios

Internacionales
Por:

Marleny Zuiiga Quispe

Veronica Diaz Palomino

Asesor:
Lic. Dante Ortiz Guillen

Juliaca, diciembre de 2020



DECLARACION JURADA DE AUTORIA DEL INFORME DE TESIS

Dante Ortiz Guillén, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de
Administracion y Negocios Internacionales, de la Universidad Peruana Unidn.

DECLARO:

Que el presente informe de investigacion titulado: “POSICIONAMIENTO Y FIDELIZACION
DE CLIENTES, TIENDA “OECHSLE” JULIACA, 2020" constituye la memoria gue
presenta las Bachilleres Marleny Zufiiga Quispe v Veronica Diaz Palomino para oblener
el titulo de Profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales, cuya
tesis ha sido realizada en la Universidad Peruana Unidn bajo mi direccidn.

Las opiniones y declaraciones en este informe son de enlera responsabilidad de los
autores, sin comprometer a la institucion.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracién en Juliaca, a los 11 dias del mes de
octubre del afio 2022

}(ME Ortiz Gulillen



ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS g T

En Puno, Miaca, Vila Chulunquisnl 8..23..... dis(s) del mes dedicrernbae del ato 203Q siondo

las. ;00 ._horas, se reunieron los mimbros del jurado en ka Universidad Peruana Union Campus Juliaca, bajo la direccida del

(do 1a) presidente(a):
_.’{hl Roth G':Jy_( C/ro,ue Pd(c, ol (ls) secretariola): 84 4r0. chon Cjoz
Amed Uu@as

Otz Gullen,

.}/:mam yb,d‘“hm‘:“ﬂfu-
Martinez Jic. Koxol Ara Coaguita Pema gia) wesrte) A1 Dante
con el propdsito de administrar ol acto académico de susientacién de la tesis Stulaco:

Posicranamiedto y_fide ':5;4:0'47 de cle n?cs"ﬁendduoe chsle! Julaca, 2020

Macleny Zodraa Quispe

o Veronca  Diag  Palomino

_licenviada _en Admims teacdn y Negocios Trternacionales

Dacornscie dl T Profestons)
ﬂmmu:mmamamdmmu(nh)ll(los){las)wﬁdm(awshawwdelﬁcmpo
WomwemmuwammoammaMMumamm
mm.ymmmmusmwmammwdau)n (i) (las) candidatofa)is. Luego, se produjo un

mmbdﬂb«adonuyhoniﬂonddﬁmundd[wa
Pomuirﬁowmonqnmﬂmmhmm&nmhmmmdmmz

Marleny Zoigz Qurspe s

Bachiller (a) .."...°
ESCALAS
CALIFICACION =] Terel Eaiaive Mérito

ApmbaJo 15 B~ Boenc J’U/ EBueno

Bachiter (o). K arenica Dz Palemne
ESCALAS o

CALIFICACION fmal | Uiteral Cualitativa
Aprobado 15 2" Bueno de Roeno

BACHHIEE (O -vevoavo s iariaremsecs basbintas s s snssbantan g apsmssaat st bbb st
CALIFICACION Imal Literal ualitativa

(*) Ver parte poslariof
Fmtne'm.dandelmoolmibnl(ala)la(los)(lu)}mdidm(a)lummdeph.panmmmmadnm

ymﬁdmamammdmmmwmanmhﬁmnw«ﬁu.

o e

— e
Miembro Membro

Bachiler (3) Bachiber () Bachiler (c)



DEDICATORIA

Agradezco a Dios todo poderoso.

A mis padres y hermanos

A la Universidad Peruana Unién

(Veronica Diaz Palomino)

Agradezco a Dios.

A mis padres y hermano

A mi querida Universidad Peruana Union

(Marleny Zuiiiga Quispe)



AGRADECIMIENTOS

Gracias a Dios por la vida de mis padres, también porque cada dia bendice mi vida con la
hermosa oportunidad de estar y disfrutar a lado de las personas que sé que mas me aman, y
a las que yo sé que mas amo en mi vida, Gracias a la vida por este nuevo triunfo. Gracias a

todas personas que me apoyaron y creyeron en la realizacion de esta tesis, como mis docentes

y tutores.

(Verodnica Diaz Palomino)

A mis padres Leoncio Zuiiiga e Idalia Quispe, por haberme forjado como la persona que
soy en la actualidad; muchos de mis logros se los debo a ustedes entre los que se incluye este,
me motivaron constantemente para alcanzar mis anhelos. Agradeciendo siempre a Dios por

sus bendiciones y por la vida.

(Marleny Zufiga Quispe)



INDICE

DEDICATORIA ettt n e s e e e iv
AGRADECIMIENTOS ... v
INDICE ..ot Vi
INDICE DE TABLAS ....ooouitiitiieeeeteeieisi sttt X
INDICE DE ANEXOS......couttuiemeimieieereessiseeesssesssesss st esssssesssssssssasssesssssas Xi
RESUMEN ...ttt xiii
ABSTRACT .ttt e e Xiv
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION........c..ccoovevvrverrrrenans 15
1.1. Identificacion del problema.........cocooiiiiiiiii s 15
1.2. Formulacion del problema............oooeiiiiiiieiee s 18
1.2.1. Problema general. ...t 18
1.2.2. Problemas eSPeCIiTiCOS. .......civiiiciiiecece e 18

1.3, ODJELIVOS ...ttt st ettt re et rn e e e nteennenre s 19
1.3.1. ODJEtiVO GENETAL. ......ccviiiiiie et 19
1.3.2. Objetivos €SPECITICOS. . c.viuiiriiiiieieese e 19

1.4, JUSTITICACION ...ttt 20
1.4.1. ReleVanCia tEOMICA. ....cveueiueieieiiiiieiee e 20
1.4.2. Relevancia metodolOgiCa. ........ccocviiieiieieiic e 20
1.4.3. RelevanCia SOCIAL. ..........cccooiiiiiiiiicic e 21

Vi



1.5. PresuposiCion fIlOSOICA .......ccoeiieiieciicce e 21

MARCO TEORICO......couiimimieriieeiesseeseesassssssessasssssssssssss st sssssssssssssssasssessncens 23
2.1. Antecedentes de 1a INVESTIgaCION.........couiiiiiiiii e 23
2.1.1. Antecedentes INterNaCiONAlES. ...........coeiiiiiiiiiinieee e, 23
2.1.2. Antecedentes NACIONAIES. .........c.eoveiiirieieiri e 27

2.2, BASE TEONICA ..veviveeieitite et 34
2.2.1. POSICIONAMIBNTO. ...c.vevtitiieiestete ettt 34
2.2.2. Fidelizacion del CHENLE. ..o 45

2.3. MaArco CONCEPLUAL .......eeuiiiiiie e 55
2.3.1. POSICIONAMIENTO. ....eutitiiiiiieiieiie ettt bbb 55
2.3.2. La Diferenciacion del producto. ..........cccccveveiiieiieieiiese e 55
2.3.3. La diferenciacion del SErVICIO. ...........cooeiririiiiciiescc e 55
2.3.4. La diferenciacion del personal. ..........ccooveieiieiicc i 55
2.3.5. Calidad del SEIVICIO. .......ccuiuiiiiiiieieec e 56
2.3.6. SatisfacCion del CHENTE. ......c.ocoiiieiie e 56
2.3.7. Lealtad del CHIENTE. .........ooiiiiiieee e 56
2.3.8. INTOIMACION. ..ot 56
2.3.9. COMUNICACION. ...ttt bbb 56
2.3.10. EXperiencia de CHENTE. ........cviiiieieiesee e 57
METODOLOGIA DE INVESTIGACION ......ocoriiiireenineernereeseseessnsesssssssssssssssesscens 58

vii



3.1. TIP0 de INVESTIGACION ...c.veeuviiieieee et 58

3.2. Disefio de INVESTIJACION.......cc.eiiiiiiiieieie et 58
3.3. PODIACION Y MUESLIA ...t e 58
3.3.L PODIACION. ..t 58
3.3 2.  IMUBSTIAL i 59
3.4. Formulacion de 1a NIPOLESIS.........ccuviiiieee et 60
3.4.1. HIPOLESIS GENEIAL. ...ecvviiieiieeie et 60
3.4.2. HIPOLESIS ESPECITICAS. .o.viveieieiiieieiee e 60
3.5. Operacionalizacion de las Variables ..., 62
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............ccovvveerreiiieinsessceae 63
3LB. 1. TECNICAS. ..ttt ettt ettt 63
RESULTADOS ...ttt ekttt e st nn e nnn e neennee s 67
4.1. ANALISIS de COITEIACION .......oviiieiiiieiee e 67
4.1.1. Prueba de NIPOLESIS L .....cuoiiiiiiiieieie e 67
4.1.2. Prueba de NIPOLESIS 2 .....oveuiiiiiieieiee e 68
4.1.3. Prueba de NIPOLESIS 3 .....oeiiiiiiieieeee e 69
4.1.4. Prueba de NIPOLESIS 4 .......ooovveieiiece ettt 70
4.1.5. Prueba de hIPOLESIS 5 ......ooivieieciece et 71
4.1.6. Prueba de NIPOLESIS B .........ooiiiiiiiiieieiese e 72
4.2, DISCUSION ...ttt bbb bbbttt bbbttt et e 74



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ...t 77

T8 A O (o] U1 [ 1= SRS 77

5.2 RECOMENUACIONES .....eovveiieiiiesiesiee sttt ettt te et reenbeaneesreeneeeneenres 78
ANEXOS e e e e e e e arra e 84
ANEX0 1. Matriz de CONSISTENCIA .....cveiviiiiiiiiiieiieieie e 84
ANEX0 2. Matriz iINSIrUMENTAl .........ccoiiiiiiiiece e 88
ANEXO 3. CUBSTIONAITO. ....viviiiiiiieiieie ettt sttt bbb neas 91
Anexo 4. Validacion de iNStrUMENTO...........viviieieieie e 94



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Operacionalizacion de variables ...........cccceiiiiiiic i 62
Tabla 2. Alpha de Cronbach ...........cccoiieiiii e 66
Tabla 3. Correlacion de Pearson entre la diferenciacion del producto y fidelizacion de
clientes, Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020. .........c.ccuoireiiiniieiee e 68
Tabla 4. Correlacion de Pearson entre la diferenciacion del servicio y fidelizacion de clientes,
Tienda "Oechsle” Juliaca, 2020 ..........ccereiiiieieiie e 69
Tabla 5. Coeficiente de Pearson entre la diferenciacion del personal y fidelizacion de
clientes, Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020. .........c.ccouiiieiiiireieiee e 70
Tabla 6. Coeficiente de Pearson entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle” Juliaca, 2020. ..........coiiiieieieieieee e 71
Tabla 7. Coeficiente de Pearson entre la lealtad del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda
“Oechsle” JUliaca, 2020. ......c..oiiiiiiiiee e e e e s e e e a e e e arraea e 72
Tabla 8. Coeficiente de Pearson entre la satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes,

Tienda "OechSIe" JUIACA, 2020. .. ....eeeeeeee ettt e e e e e e e 73



INDICE DE ANEXOS

ANEX0 1. Matriz de CONSISIENCIA .....cuveivieiieiieiiierie ettt nee e 84
ANEX0 2. Matriz INSTIUMENTAL .........ccoeiieiiiie e e 88
ANEX0 3. CUBSTIONAITO ...t siieie ettt ettt se et e be st e sreesteeneesreenee e 91
Anexo 4. Validacion de iNStIUMENTO...........cviieiiieee e 94

Xi



Simbolos usados

UPEU Universidad Peruana Unién
PYME Pequefia y Mediana Empresa
DDPG Deep Determistic Policy Gradient

xii



RESUMEN

La investigacion tiene por finalidad determinar la relacion entre el posicionamiento y
fidelizacion de clientes, Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020. La metodologia aplica un tipo de
investigacion cuantitativo, no experimental, con disefio de investigacion descriptiva —
correlacional, con un tipo de muestra probabilistica, aleatorio simple, utilizdndose la encuesta
a 389 clientes mediante la escala Likert: siempre, casi siempre, a veces, casi hunca y nunca.
Los resultados demuestran la existencia de una relacion significativa entre el
posicionamiento a través de sus dimensiones, diferenciacion de producto, diferenciacion del
servicio, diferenciacion de personal, calidad del servicio, lealtad de cliente y satisfaccion del
cliente y la fidelizacion de clientes con sus dimensiones informacion, comunicacion y
experiencia del cliente, al 1 % de significancia. Se concluye que a mayor posicionamiento

existe mayor fidelizacion del cliente.

Palabra clave: posicionamiento, fidelizacion, cliente, tienda, Oechsle, Juliaca.
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ABSTRACT

The purpose of the research is to determine the relationship between positioning and
customer loyalty, Tienda "Oechsle” Juliaca, 2020. The methodology applies a type of
quantitative, non-experimental research, with a descriptive, comparative and cross-sectional
research design, with a type of Simple random, probabilistic sample, using the survey of 389
clients using the Likert scale: always, almost always, sometimes, almost never and never.
The results demonstrate the existence of a significant relationship between positioning
through its dimensions, product differentiation, service differentiation, staff differentiation,
service quality, customer loyalty and customer satisfaction, and customer loyalty with its
information dimensions. , communication and customer experience, at 1% significance. It is

concluded that the higher the positioning, the higher the customer loyalty.

Keyword: positioning, loyalty, customer, store, Oechsle, Juliaca.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  ldentificacion del problema

Estos ultimos afios los retailers en el Perd, vienen adaptandose a los cambios en un entorno
complicado para negocios (Chairella & Bernaola, 2016), ya que desde el afio pasado el canal
moderno ha venido presentando un retroceso frente al canal tradicional y las cifras
consolidadas en ventas, en misma tienda ha tenido una caida de 4.87% en supermercados y
tiendas departamentales. Otro problema, es el estancamiento del mercado inmobiliario. Asi
como, los momentos retadores para el retail es la intensificacién de la competencia entre
formatos. “Actualmente, vemos un mayor incremento de tiendas de conveniencia y
autoservicios, asimismo las cadenas fast fashion estan quitando cada vez mas terreno a las

tiendas departamentales”.

Oechsle y Paris estdn muy enfocados en el segmento A/B, dejando de lado al segmento
C, donde esta el grueso de la poblacion. Este espacio ha sido bien aprovechado, sobre
todo, por los hipermercados. Esto asegura, estan atendiendo cada vez mas la demanda de
prendas de vestir y electrodomésticos, principalmente, del consumidor del nivel D que vive
en provincias. Los ciclos de vida de los productos o servicios se estan acortando cada dia mas
por lo que ya no hay practicamente tiempo disponible para realizar un posicionamiento

(Paris, Marketing Estrategico desde el paradigma escencial , 2018).

El posicionamiento como proceso requiere de un tiempo para su maduracion, nunca es
instantaneo. Los medios de comunicacion han dejado de ser masivos y las posibilidades de
impactos certeros comunicacionales a traves de los medios masivos son cada vez més escasas

y dificiles de lograr. EI cambio permanente y cada vez méas acelerado no permite una

15



planificacion eficaz. EIl nuevo consumidor global ha sido desbordado por la oferta de marcas,
productos y servicios que provienen de cualquier lugar y rincon del mundo. Los
desplazamientos mentales de los consumidores son cada vez mas frecuentes y hacen cadtico
cualquier intento por posicionar una nueva marca, idea, producto, politico o satisfactorio en

general.

La cadena de tiendas departamentales Oechsle en el Perd, planea intensificar nuevos
formatos comerciales para crecer en el mercado, con el proposito de incrementar su
participacion de mercado en el sector de tiendas departamentales, la cadena Oechsle del
Grupo Intercorp, recientemente ha inaugurado un nuevo local en el centro comercial Mall
del Sur, ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores - Lima. Cabe precisar que la tienda
departamental Oechsle lleva su propuesta enfocada en la renovacién constante de moda y
cuenta con tiendas a nivel nacional en las ciudades de Piura, Trujillo, Chiclayo, Arequipa,
Cusco, Pucallpa, Cajamarca, Juliaca, Huancayo y siete ubicaciones en Lima. Para consolidar
su plan de expansién en los siguientes afios, Oechsle esta negociando con terceros y empresas
del grupo Intercorp la apertura de otros formatos comerciales en nuevos polos emergentes.
Ademas, espera incrementar el ticket de consumo con la introduccion de nuevos productos
para el mejoramiento del hogar de clientes en sectores emergentes. Los altos costos asociados
al posicionamiento de la marca y la expansién nacional han golpeado a la empresa, pese al
fuerte crecimiento de sus ventas. La compafiia fue una de las inversiones que realizo el fondo
de inversion de Nexus Group, private equity del grupo Intercorp, como parte de la estrategia

de crecimiento del grupo enfocada en la clase media.

En opinidn de Ibazeta, uno de los grandes retos para la empresa sera posicionar y fidelizar

mejor su oferta de ropa, en vista de que las prendas de vestir son el producto con mayor
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margen en este tipo de negocios. “Saga y Ripley tienen muchas marcas extranjeras conocidas
y, ademas, marcas propias. Eso hace que el consumidor dé una connotacion de calidad a
todas las marcas que se venden, por temas de co- branding. Oechsle ofrecié marcas propias,
apuntando a un segmento medio, pero la gente esperaba encontrar algo tipo Saga o Ripley y,

al ver que no habia marcas internacionales, percibié menor calidad”.

Una fuente vinculada a la empresa, que pidi0 mantener el anonimato, confirmo a
SEMANA econdmica que en Oechsle se habria reconocido internamente que la decision de
ingresar con tantas marcas propias y pocas marcas ya posicionadas no fue la mejor, pues se

trata de una estrategia que dificulta resultados en el corto plazo.

Si bien Oechsle ya ha incrementado su nimero de locales y ventas, y todo parece indicar
que continuard ampliando sus operaciones en busca de mayor eficiencia operativa, la
compafiia debera mejorar el posicionamiento de sus marcas propias y la fidelizacion del
cliente para obtener retornos mas altos. La gerencia apunta a revertir estos resultados en el

mediano plazo.

Es fundamental la fidelizacion del cliente puesto que persigue acaparar la atencién
del cliente y desplazar a cualquier competidor por medio de la diferenciacion del producto o
servicio de acuerdo con las necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente,
las relaciones pablicas o cualquier otra técnica de fidelizacion (Mesén Figueroa, 2011). Los
programas de fidelizacion se han enfocado en incentivar las visitas y en acumular puntos.
Ello no va de la mano con la tendencia de ofrecer descuentos personalizados y servicios

diferenciados de acuerdo a los habitos de los consumidores (Carbonell, 2018).
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1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general.

¢Cual es la relacion de posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle”

Juliaca, 2020?

1.2.2. Problemas especificos.

1.

¢Cual es larelacion entre diferenciacion del producto y fidelizacion de clientes, Tienda
“Oechsle” Juliaca, 20207?
¢Cual es la relacién entre diferenciacidn del servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020?
¢Cual es la relacion entre diferenciacion del personal y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020?
¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020?
¢Cual es la relacion entre lealtad del cliente y fidelizacién de clientes, Tienda
“Oechsle” Juliaca, 2020?
¢Cual es la relacidn entre satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda

"Oechsle" Juliaca, 2020?

18



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general.

Determinar la relacion entre el posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda

"Oechsle" Juliaca, 2020.

1.3.2. Objetivos especificos.

1.

Determinar la relacion entre la diferenciacion del producto y fidelizacion de clientes,
Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020.

Determinar la relacién entre la diferenciacion del servicio y fidelizacion de clientes,
Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020.

Determinar la relacion entre la diferenciacion del personal y fidelizacion de clientes,
Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020.

Determinar la relacién entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020.

Determinar la relacién entre lealtad del cliente y fidelizacién de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

6. Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda

"Oechsle" Juliaca, 2020.
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1.4. Justificacion

1.4.1. Relevancia teorica.

La relevancia del estudio a nivel tedrico es beneficioso debido a que recoge variables de
posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle” Juliaca, 2020, desde diversas
perspectivas con respecto a las variables bajo estudio, que pueden utilizarse de sustento para
investigaciones futuras, fortaleciendo el conocimiento del posicionamiento y fidelizacion de
clientes dentro y fuera de las empresas, con la finalidad de lograr diferentes expectativas por

parte de sus gerentes y clientes.

La investigacion tiene una contribucidn tedrica, porque sirve para determinar el
posicionamiento y fidelizacion del cliente, Tienda “Oechsle” Juliaca, 2020, de acuerdo a la

necesidad de los clientes como empresas de tiendas departamentales.

1.4.2. Relevancia metodoldgica.

El estudio ha seguido correctamente cada paso del proceso de una investigacion cientifica.
Se contextualizé el problema de las variables, se reviso trabajos con propdsitos similares, se
propuso los problemas, hipotesis y objetivos de estudio. Se escogi6é una muestra para aplicar
el instrumento de recoleccion de datos con lo que finalmente se presentaran resultados y
conclusiones, para elaborar recomendaciones a la organizacion estudiada. La investigacion
es nivel descriptiva — correlacional, de disefio no experimental puesto que no se manipula
ninguna de las variables, con el contraste de Pearson y Theil. Es relevante el uso de

estrategias, medios y herramientas dado que apoya a generar mayor rentabilidad.
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1.4.3. Relevancia social.

Se debe aclarar que hoy en dia es necesario responder a nuevas estrategias para favorecer
a espacios de venta como lo ofrece Tienda “Oechsle” (servicios y productos), donde el
posicionamiento y la fidelizacion de clientes, representa el poder para generar una relacion a
largo plazo con los clientes, satisfaciendo las necesidades que a su vez brindara una mejor

imagen a la empresa.

La relevancia social consiste en aplicar los instrumentos en el curso de la investigacion
con la suficiente responsabilidad en las validaciones para que sea de utilidad y referencia
para otras investigaciones similares. Finalmente, sus resultados servirdn para lograr
determinar cual es la relacion entre posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda
“Oechsle” en la ciudad de Juliaca y mejorar la oferta de sus productos e incrementar sus

utilidades.

1.5. Presuposicién filoséfica
En base a la formacién académica recibida en esta casa de estudios, se identifica las

siguientes citas biblicas:

En Exodo (13:9) se sefiala lo siguiente: “Y te serd como una sefial sobre tu mano, y como
un memorial delante de tus ojos, para que la ley de Jehova este en tu boca; por cuanto con
mano fuerte te saco Jehova de Egipto” Por tanto segtn la palabra de Dios nos dice que para

el reconocimiento de una marca se debe dar una sefial a vista de los demas para ser conocidos.

Por otro lado, en Apocalipsis (19:20) se declara que:” La bestia fue apresada y con ella el
falso profeta que habia hecho delante de ella las sefiales con las cuales habia engafiado a los

que recibieron la marca de la bestia y habian adorado su imagen. Estos dos fueron lanzados
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vivos dentro de un lago de fuego que arde con azufre”. Esto indica que una sefial estaba
posicionada en el tiempo de Israel, y para ser reconocida era fundamental una sefial o0 marca
para identificar a los que fueron engafiados y adoraron a la imagen incorrecta. Y en Salmos
(36:5) “Pero tu misericordia, Sefior, llega a los cielos; jtu fidelidad se extiende hasta las
nubes!”, esto quiere decir que al conseguir la fidelidad hallaremos felicidad y veremos el

éxito.
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MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales.

La investigacion realizada por (Valencia Pinzén, 2017) se denomina: “Posicionamiento
de marca y su influencia en la decisiéon de compra”, tiene como objetivo determinar la
influencia del posicionamiento de la marca frente a la decision de compra del consumidor de
ropa de marca de lujo; identificando los motivos, razones y percepciones frente al consumo
de este tipo de productos en la ciudad de Pereira. La metodologia es de tipo cuantitativa como
enfoque principal, usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de Comportamiento y probar
teorias. Los resultados muestran que el 69.5% de los encuestados manifestaron creer que usar
ropa de marca mejora su imagen personal “Autoestima”; por la razén y teniendo en cuenta
algunos de estos aspectos anteriores se evidencias que existen influencia del posicionamiento
de la marca en los consumidores de ropa en la ciudad de Pereira, por intereses, valores,
percepciones y motivos el consumidor de ropa de marca estd influenciado por el
posicionamiento que tiene la ropa, sobre todo por la percepcion de alta calidad frente aquellas
marcas menos posicionadas en el mercado; este indicador impulsa y motiva a muchas
compafiias a destinar grandes presupuestos para promocionar sus marcas todos los dias por
los distintos espacios y medios de comunicacidn existentes, en areas de una mayor presencia
y recordacion de la marca y de esta forma producir una excelente relacion marca — cliente.
Se concluye que la percepcién de valor se puede ver convertida en clientes con mejor
intencion de compra de la marca, con la idea de valorar mas los atributos funcionales y

psicolégicos que la marca les ofrece.
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En la tesis sostenida por (Mendoza Peredo, 2016) acerca de las Estrategias para el
posicionamiento de marca de producto carnico de la unidad de negocio “La fortuna” en la
delegacion Xochimilco, se plantea por objetivo proponer las estrategias que deben emplearse
para lograr el posicionamiento de una PyME dedicada a la comercializacion de alimentos
carnicos, en la delegacién Xochimilco, para contribuir al logro de su permanencia en el
mercado, se realiz6 con una poblacion el 78% de la produccién nacional de carnes frias y
embutidos, se consume principalmente en 11 estados de la republica, de los cuales el estado
federal y Zona Metropolitana, Jalisco, Chihuahua, Nuevo Ledn y Baja California absorben
el 60% del consumo nacional y a su vez, estos estados representan el 40% de la poblacion.
La metodologia refiere un tipo de investigacion cuantitativa y cualitativa, con una muestra
no parameétrica, de tipo internacional y estuvo integrada por 108 clientes, 33.3 % hombres y
67% mujeres, quienes acudieron al local comercial a realizar sus compras y accedieron a
responder el cuestionario de investigacion, en dias y horarios sefialados por el duefio del
negocio, tomando en cuenta su experiencia respecto a la afluencia y a la tendencia a incluir
a diferentes tipos de clientes. Los resultados notan que de acuerdo a la percepcion de los
consumidores de la “fortuna”, la calidad de los productos es buena, tomando en cuenta que
en una escala del 1 al 10, un 15% los evalué con 10, un 48% con 9, un 22% con 8 y que la
media es de 8.59. Sin embargo, existe un 11% que otorgo una evaluacion de 7 y un 4% que
considero la calidad de los productos solo merece una evaluacion de 6%, con la siguiente
conclusion a partir de la informacion analizada se observa que los clientes actuales de “la
fortuna” tienen una buena imagen de la empresa, sin embargo, esta cuenta con importantes
posibilidades de mejora, las cuales contribuiran a su desarrollo. Se concluye que la empresa
requiere de una imagen de marca, sobre si desea crecer o posicionarse en el gusto de los

consumidores, por lo que con base en el estudio se propone un logotipo que puede usarse de
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diferentes formas en acciones de comunicacion comercial, lo cual representa una importante

contribucion para “La fortuna”.

En el estudio de (Gomez Brown, 2007) intitulado: “Posicionamiento de marca para
turismo Ochoa joven, refiere como objetivo generar un diagnéstico comercial sobre el
negocio. La metodologia aplicada es descriptiva. Los resultados muestran que el segmento
de mercado identificado es homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con un nimero
suficiente de consumidores para que sea rentable; y operacional, es decir, incluye la
dimensién demogréafica para poder trabajar adecuadamente en la plaza y promocién del
producto. Este segmento puede ir evolucionando en cuanto a gusto y necesidades por ellos
es importante realizar la segmentacion de forma periddica. Concluye que el posicionamiento
es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, ademas es un indicador de la
percepcion del cliente sobre el servicio a ofrecer y mezcla de marketing en comparacion con
los demas productos existentes en el mercado. Podemos asegurar entonces que, la
segmentacion y el posicionamiento aca desarrollado son actividades complementarias, que
dependen una de otra para que el servicio que se quiere ofrecer logre permanecer en la mente

del consumidor meta por un periodo largo e incluso de forma permanente.

En la tesis sostenida por (Méndez Cea, Morgado Rodriguez, & Mufioz Mendoza, 2014)
intitulada: “Service Recovery, Recuperacion, Satisfaccion y fidelizacion de clientes: Estudio
empirico de una aerolinea” se plantea como objetivo general Crear un modelo de Service
Recovery que sea explicado desde el punto de vista de la problematica. La metodologia es
cuantitativa y descriptiva, revela la existencia de la herramienta utilizando tres bases de datos
proporcionadas por LAN Chile. La primera corresponde a los contactos por parte de clientes

durante el afio 2012, consistente en 612 observaciones, la segunda a los realizados el 2013,
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compuesta por 806 contactos; y la tltima desde enero hasta abril del 2014, conformada por
127 contactos. Todos estos fueron realizados por via correo electronico. Como hemos
analizado en el presente estudio, un cliente satisfecho representa un activo sumamente
importante para cualquier compafiia, dada la alta probabilidad de volver a comprar o usar los
productos que esta ofrece. Los resultados muestran que la creacion de fidelidad por parte de
la compafiia resulta fundamental para establecer una relacion con sus clientes, a partir de la
cual, se pueda aportar un valor afiadido al consumidor, y que este sea percibido y valorado.
Concluye que se vive un ambiente sumamente cambiante y competitivo, dada la naturaleza
internacional que han adoptado los distintos mercados con la apertura tanto comercial. Al
asignar a cada correo electronico un tipo de problema, fue posible encontrar la naturaleza del
mismo con una tasa de concordancia con clasificacion humana del 70.82%

aproximadamente.

En la investigacion realizada por (Pacheco Vega, 2017): “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el Canton Duran” se plantea como
objetivo desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la
empresa DISDURAN S.A. en el cantén Duran. La metodologia platea un tipo de
investigacion cuantitativa, el namero de clientes que ha tenido la empresa Disduran durante
los dltimos 12 meses de la actividad comercial es de 4970 clientes, por medio de la encuesta
se determina sobre la atencidn al cliente que brinda la empresa. Los resultados indican que
el 91% de los clientes se sienten satisfechos con el servicio que se brinda, luego del estudio
de mercado donde se demuestra que los clientes de la empresa estan satisfechos, pero no
retenidos, se presenta un plan de fidelizacion de clientes con el objetivo de incrementar las

ventas y asi se cumplird la hipétesis establecida. Se concluye que debera utilizar estos clientes
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satisfechos con el servicio de la empresa, como herramienta de crecimiento en
competitividad, ya que es un porcentaje excelente y muy poco usado por los ejecutivos, se
deberia enfocar mas los objetivos de la empresa en retener a los clientes ya satisfechos. Se
recomienda trabajar en el plan de fidelizacién de clientes en conjunto con el personal de la
empresa, para que este de mejores resultados y asi mantener un crecimiento del volumen de

ventas.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

En la investigacion realizada por (Chang Chu, 2017) que se denomina: “El marketing y el
posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en los Olivos en el primer trimestre
de 20177, tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing y el
posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en los Olivos durante el primer
trimestre. La metodologia es cuantitativa y descriptiva. Los resultados indican que el 33% de
los encuestados cuentan con un nivel alto en su percepcion de la promocién y en su
posicionamiento, mientras que el 1% de los encuestados presentan tener un nivel bajo en su
promocion y han presentado un nivel medio en su percepcion del posicionamiento de la
marca de Utiles escolares David en los Olivos 2017, como también se observa que el 53% de
los encuestados presentan un nivel alto en su percepcion tanto de la plaza como en su
posicionamiento, mientras que el 1% de los encuestados indican tener un nivel bajo en su
plaza. Concluye que se ha desarrollado un nivel medio en su percepcion del posicionamiento

de la marca de Utiles escolares David en los Olivos 2017.

En la investigacion de (Mallma Morel, 2015) denominada: “Marketing directo para
mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del valle

del Chumbao, Andahuaylas- 2015” se indica como objetivo general describir el marketing
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directo que se utiliza para el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales en el valle del Chumbao, Andahuaylas-2015: La metodologia es de tipo
cuantitativa y descriptiva. Los resultados arguyen que el marketing directo que se aplica es
en un 66.67% de las empresas encuestadas, esto genera que sea un factor descriptivo del
trabajo de investigacion para posicionarse no sabe en un 33.33% Yy asi poder mejorar como
micro y pequefia empresa con los siguientes resultados se determino que la razén por la cual
siempre se manifestaba un posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales en el mercado artesanal objetivo se da porque la utilizacién del marketing directo
como herramienta estratégica no se aplica en un 100%. Concluye que las empresas
desconocen el uso de marketing y lo realizan de manera desinteresada solo por sobrevivir

como muchas de otras pequefias empresas en el valle de Chumbao.

Latesis de (Cabrera Orillo & Taipe Ascona, 2016) denominada: “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa aero shoes en la ciudad de Huancayo — Peru 20167,
plantea como objetivo determinar las estrategias de marketing que son transcendentes para
el posicionamiento de la empresa “AERO — SHOES” en la ciudad de Huancayo. La
metodologia aplica el método deductivo. Los resultados demuestran que la estrategia
orientada al posicionamiento relaciona el tema de la evidencia fisica, con aspectos
fundamentales como la decoracion de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de
servicio, este aspecto debe de recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce
un fuerte impacto en la impresion de lo que sera la experiencia de servicio. Concluye que,
dada la gran necesidad del cliente de percibir elementos tangibles en todas las etapas de la
experiencia de servicio, se debe considerar desde la fachada y el ingreso, la distribucion y el

orden de los ambientes de calzados.
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La investigacion sostenida por (Escudero Sotelo, 2017) denominada: “Plan estratégico de
comunicacion para el mejoramiento del Fundraising y posicionamiento de la asociacion
cultural arena y esteras de villa el salvador (2014-2015); indica como objetivo proponer y
desarrollar una estrategia de comunicacion para mejorar el Fundraising y posicionamiento
del asociacion cultural arena y esteras de Villa EI Salvador y como especificos realizar un
diagnostico situacional de un entorno macro y micro de arena y esteras, elaborar herramientas
de comunicacion que permitan la mejora del fundraising de la organizacién. La metodologia
es de tipo cualitativa y cuantitativa. Los resultados refieren que el proyecto consiguio sentar
las bases para un proceso de Fundraising que, a su vez, tiene por finalidad iniciar una serie
de cambios en la forma en la que realiza la consecuencia de recursos. En este sentido, se
colaboré con un granito de arena para poner en agenda e interiorizar la necesidad de proseguir
con el fundraising en la organizacion tomando en cuenta su idiosincrasia. Las propuestas
planteadas para este proyecto se concretaron en la medida que se aplicaron las diferentes
actividades trazadas, las cuales obedecen a los objetivos generales y especificos trazados en
el disefio del mismo, teniendo como recomendacion las siguientes; arena y esteras es una
organizacion que por su tipo de trabajo es bastante flexible a la hora de proponer cambios;
sin embargo legitimar estas propuestas en sus documentos de gestion es dificil, por lo que se
recomienda comprender los principios basicos que mueven a las organizaciones en el
desarrollo de sus acciones, las cuales estan contempladas en sus principios filoséficos, vision,
mision, valores y sobre todo objetivos, los cuales marcan la razon de existir de la institucion
y de los motivos de su funcionamiento. Concluye que los investigadores que decidan
continuar cualquier andlisis o intervencion deberdn empaparse de estos conceptos que
marcan la individualidad de la asociacion en sus documentos de gestion y cultura

organizacional.
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La investigacion de (Béjar Espejo, 2018) denominada: “Control de un sistema de
posicionamiento magnético de dos dimensiones usando aprendizaje profundo por refuerzo”
tiene como objetivo controlar un sistema de posicionamiento magnético de dos dimensiones
usando la técnica del aprendizaje profundo por refuerzo. La metodologia es cuantitativa y
descriptiva. Los resultados demuestran que el disefio neuro controlador basado en el
aprendizaje profundo por refuerzo para el control de un sistema de posicionamiento
magnético se realiz6 utilizando la arquitectura actora critico y el algoritmo DDPG con una
funcién de premio que incluye el estado completo del sistema. El enfoque propuesto para el
entrenamiento del controlador neuronal logra que el entrenamiento requiera de 100
iteraciones, frente a las 200 iteraciones que requiere el algoritmo DDPG original. Esto reduce
a la mitad del tiempo total que requiere el entrenamiento del controlador. Concluye que para
las redes actor y critico se debe utilizar la técnica presentada recientemente en 54 que permite

utilizar el modelo de la planta dado por 2.9 para mejor el desempefio del controlador.

La tesis desarrollada por (Quevedo Guerrero, 2015): “Propuesta de un programa de
fidelizacion para lograr lealtad de los clientes de botica solfarma del distrito de la esperanza,
Trujillo 2015” tiene como objetivo proponer un programa de fidelizacion que contribuya a
lograr la lealtad de los clientes de botica solfarma distrito la esperanza, Trujillo. La
metodologia es de tipo cuantitativa y descriptiva, con una muestra determinada de 60
encuestas a clientes de botica solfarma. Los resultados consideran para el disefio de un
programa de fidelizacion, es necesario poner énfasis en las recompensas que se dara a los
participantes del programa, la cuales seran seleccionados después de haber determinado el
publico objetivo. El factor que mas valoran los clientes es el precio ya que esperan obtener

descuentos por sus compras y la posibilidad de que se les brinde facilidades de pago, por
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ellos es un aspecto fundamental en el disefio de programa de fidelizacion. Las caracteristicas
que tendra el programa de fidelizacion estaran orientadas a satisfacer a los clientes que tiene
permanencia realizando sus compras en la botica y las recompensas que se otorgaran seran
determinadas por el comportamiento de compra de los clientes. Concluye que se debe
elaborar y poner en marcha un programa de fidelizacion para generar en los clientes un
compromiso constante de realizar sus compras en la botica. Se recomienda también que dicho
plan sea contantemente revisado y actualizado para satisfacer los cambiantes gustos y

expectativas de los clientes.

La investigacion que desarrolla (Rodriguez Garay, 2018) sobre el “Neuromarketing y
fidelizacion de clientes en la empresa Starbucks, independencia, 2018, tiene por objetivo
determinar la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de clientes en la empresa
“Starbucks”, 2018. La metodologia que aplica es de tipo cuantitativa y descriptiva, de
acuerdo con la formula de muestreo, se encuestd a 384 clientes de la empresa Starbucks,
ubicada en el distrito de independencia, el disefio de la investigacidn es no experimental. Los
resultados demuestran que existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién de
clientes en la empresa Starbucks, debido a la regla de decision donde se rechazo la hipétesis
nula y acepto la hipotesis alterna porque la significancia encontrada de 0.000 es menor a la
significancia de trabajo de 0.05. Concluye que se debe fortalecer las estrategias dentro del
punto de venta para crear experiencias inolvidables en los clientes y de esta manera se
generen improntas que al escuchar la marca “Starbucks”, evoquen situaciones agradables,

ademas de colocar paneles publicitarios dentro del centro comercial.

La tesis desarrollada por (Villacrés Salas & Visa Urbano, 2018) intitula: “La marca y

el posicionamiento del colegio Consorcio Educativo Ingenieria, San Juan de Lurigancho,
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2018”, tiene como objetivo verificar la asociaciéon de marca con el posicionamiento del
Colegio Consorcio Educativo Ingenieria, San Juan de Lurigancho, 2018. La metodologia es
de tipo cuantitativa y descriptiva, por medio de un compendio general sobre el Colegio
Consorcio Educativo Ingenieria en el afio 2018 ubicado en la calle el Collar 505 — Canto
Grande, San Juan de Lurigancho se identificé a 549 alumnos en los grados de inicial, primaria
y secundaria. Los resultados sostienen que la identidad de marca tiene un grado asociativo
con la manera de posicionarse en el Colegio Consorcio Educativo Ingenieria, de modo que
se logré tener con la evaluacion de asociacion una nivelacion de 0,670, concretando que se
puede acceder a la suposicion. El objetivo de la identidad de marca es usar todos los
elementos visuales y fisicos para lograr crear un impacto positivo en los clientes. Se
recomienda desarrollar una eficiente gestion de marca el cual ayude a potenciar la situacion
del colegio. Mejorar las estrategias de comunicacion y promocion ya gque este es un elemento
que influye en el proceso de seleccion de padre o alumno al momento de elegir un colegio,
ademas de brindar con ello facilidad de captacion de nuevo alumnado. Concluye que se debe
cumplir con los objetivos trazados para mejorar la rentabilidad, logrando estar en el
sentimiento o pensamiento del comprador. Crear y gestionar un manual de identidad, esto es
indispensable ya que es un documento que tiene la labor de informar sobre las posibles

aplicaciones y usos de marca.

En el estudio realizado por (Glener Armas, 2018)sobre el “Marketing relacional y su
relacién en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda.
De la ciudad de Trujillo — afio 2018, se plantea como objetivo determinar la relacion que
existe entre el Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de

ahorro y crédito Trujillo Ltda. De la ciudad de Trujillo — afio 2018. La metodologia aplica el
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disefio no experimental corte transversal y correlacional, mediante la aplicacion de la formula
se obtuvo un numero de 239 encuestas. Los resultados demostraron mediante el
procesamiento estadistico determinar que si existe relacion significativa entre marketing
relacional y fidelizacion de cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo —afio 2017,
obteniendo un coeficiente de correlacion de Pearson de r= 0.381 y demostrando bajo
hipdtesis que si se tiene un regular marketing relacional dentro de la empresa por ende se
tiene un regular marketing relacional dentro de la empresa por ende se tiene una regular
fidelizacion, puesto que amabas se encuentran influenciadas entre si. Concluye que se debe
aplicar un disefio experimental mas completo que induzca a cambios deliberados en la
variable de entrada de un proceso para identificar las razones de los cambios que pudieran
observarse en la respuesta de la salida es por eso que al contar con este disefio se podria
trabajar con el grupo de control inicial y después de las pruebas y plan de marketing relacional

realizado ver el efecto en la fidelizacion de los clientes con una medicion de salida.

En el estudio de (Albujar Zelada, 2016) sobre la “La fidelizacion de clientes y su
influencia en la mejora del posicionamiento de la botica “Issafarma” en la ciudad de Chepén,
se plantea por objetivo determinar como la fidelizacidn de clientes influye favorablemente
en el posicionamiento de la botica “Issafarma” en la ciudad de Chepén. La metodologia
aplicada es de tipo cuantitativa, considera una poblacion de 500 clientes, cantidad que
regularmente visitan la botica los dias sdbados. La presente investigacidn es no experimental
transversal. Los resultados indica que al relacionar las variables Fidelizacion de clientes y
Posicionamiento, utilizando el analisis Correlacional de Spearman se obtiene como resultado
que el coeficiente de correlacién es de Rho = 0.987, con un nivel de significancia p = 0.000,

siendo este menos al 5% (p<0.05). De esta manera ha quedado demostrada la validez de la
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hipdtesis planteada, ya que la Fidelizacion de clientes si influye significativamente en la
mejora del posicionamiento de la Botica Issafarma en la ciudad de Chepén. Concluye que se
debe seguir manteniendo e incluso mejorando los buenos atributos que posee la Botica
Issafarma y que le permiten resaltar frente a la competencia, tales como: Productos de

calidad, precios justos y buena atencion a sus clientes.

2.2. Base teorica

2.2.1. Posicionamiento.

El posicionamiento de conceptualiza como el lugar mental que ocupa la concepcién del
producto y la imagen de la empresa de modo que ocupe un lugar distintivo en la mente del
mercado meta (Philip, Kotler, 2002). Se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con
los atributos deseados por el consumidor. Para esto es necesario tener una idea realista sobre
lo que opinan los clientes de lo que se ofrece y de la mezcla de marketing y de los
competidores, y ahora llegar a ello es necesario investigaciones formales de marketing, para
obtener un panorama mas visual de lo que piensan los clientes de los productos de la

competencia.

Asi mismo, el posicionamiento es comprendida como la imagen de la organizacion, donde
los productos son las marcas, pretenden proyectar, atendiendo a ciertos atributos, en relacion
con otras organizaciones, productos o marcas competidoras o de la misma empresa (Philip

& Armstrong, 2008).

En un mercado competitivo, una posicion refleja como los clientes perciben los atributos
especificos del producto o de la organizacion con relacion a los competidores. La importancia
de las decisiones de posicionamiento en la estrategia de marketing explica la atencion

prestada al desarrollo de modelos analiticos y operacionales de posicionamiento. Mediante
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los mapas perceptuales la posicion de una entidad empresarial se determina por un punto o
circulo representado en un sistema de coordenadas, cuyos ejes miden el grado en que dicha

empresa cumplen las caracteristicas seleccionadas.

El posicionamiento es la imagen de un producto proyecta con relacion a sus
competidores. El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no se
refiere al producto, si no a lo que hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se
ubica el nombre del producto en la mente de estos. El posicionamiento es el trabajo inicial

de meterse a la mente con una idea (Philip, Kotler, 2002).

Objetivo de posicionamiento.

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un determinado
producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumidores, como gue reune las
mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el

objetivo principal de marketing (Philip, Kotler, 2002).

El posicionamiento de un producto es la imagen que este proyecta en relacion con otros
de la competencia. El producto elegido debe adaptarse a las necesidades o deseos del publico
objetivo fijado a partir de la segmentacion, ademas de diferenciarse en sus caracteristicas de

la competencia.

El posicionamiento de fuerza y sentido a los demas elementos de la oferta, al situarlos
dentro de un contexto y facilitar su presentacion de forma valiosa y clara para el grupo

objetivo. Este planteamiento da lugar a lo que se denomina mapa de posicionamiento,
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obtenido por analisis estadistico de los atributos basicos que establece la posicion del

producto frente a los de los competidores (Philip & Armstrong, 2008).

Es usual definir al posicionamiento en el mercado de un producto o servicio como la
manera en que los consumidores ubican en su mente a un producto o servicio a partir de sus
atributos importantes (Paris, 2018). Es decir, se dice que el posicionamiento es el lugar que
ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacién de los productos de la
competencia. El termino fue puesto en la palestra por lo publicitas norteamericanos Al ries y
Jack Trout. Estos autores afirmaron que: “se puede lograr por un tiempo, una participacion
de mercado con un nuevo producto o con una promocion inteligente. Pero, para poder
disfrutarla, verdadera y saludablemente, se debe empezar, y ahora mismo, a construir una
participacion en la mente”. Pero, para lograr esa participacion se deberd evitar la segunda
miopia del marketing, a la que hemos aludido ampliamente en nuestro libro la segunda

miopia del marketing.

Por la cual se anuncia que la gran mayoria de las empresas de hoy, ain no saben lo que
venden, pero también hemos afirmado y argumentado que tampoco las personas saben lo que
realmente comprar. Entonces, por qué el posicionamiento no ha dado todas las satisfacciones
que se suponia nos tendria que haber dado. Se responde sencillamente a partir de una cuestion
relativamente sencilla, y es la siguiente: en la mente de las personas no hay ni productos o
servicios, solo existen alli la posibilidad de percibir y de levantar del inconsciente sus
significados. Desde el punto de vista de la organizacion y con el enfoque clasico del
marketing, por ejemplo, una empresa puede lograr posicionamiento, pero antes sera

condicion necesaria que la misma sea competitiva y para ello debe sumar los siguientes
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factores con éxito: eficacia, eficiencia y efectividad; luego si pretende posicionar sus

productos debera sumar los conceptos de relevancia y transcendencia.

El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar los espacios que ocupan y
quieren ocupar determinados significados de marcas de productos y servicios, pero también
para descubrir ventanas a las improntas y espacios no ocupados por marca alguna en la mente
del consumidor, para ubicar alli nuevos significados en su mente y luego en la mente del
mercado, ya que solamente intervienen la percepcién de un consumidor, sino que este por
ser un “ser social y simbolico” actian otros actores(referentes, prescriptores, motivadores,
motivadores,etc). Por lo que el posicionamiento se constituye como un potente proceso
heuristico basado en el descubrimiento dentro de la “mente del consumidor” y de la “mente
del mercado”. A su vez el lacaniano y semioldgico, porque se basa en que el sentido del
concepto fruto del proceso de posicionamiento solo puede tener lugar en el determinado
tiempo, en un espacio particular, para una determinada cultura y bajo determinadas
circunstancias propicias que le deben tratar de brindar la organizacion para que el mismo se
convierta en un verdadero factor critico de éxito para la organizacion, de lo contrario se

convierte en una carga para la organizacién y el mercado (Philip & Armstrong, 2008).

Posicionamiento por tipo de clientes: este tipo de posicionamiento se vincula directamente
a un determinado segmento meta, es decir cuanto mas homogéneo sea el grupo de
consumidores mayores posibilidades se tienen de lograr un posicionamiento efectivo. Para
lo cual se hace imprescindible realizar un proceso de segmentacion que vaya a la esencia del
problema. Para estos segmentos meta de disefia una oferta hecha a medida para sus tipologias

demogréficas, geograficas, psicograficas de sus personalidades. Para ellos se parte del
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hombre y sus particularidades para luego acomodar la oferta a sus significados,

requerimientos, deseos y preferencias.

El posicionamiento parte de la premisa que los escenarios sociales y econdmicos, mas los
aspectos psicologicos de las personas y neurologicos de las personas moldean los
significados de ese determinado espacio tiempo, y es asi que estos aspectos determinan a su
vez los grupos de personas que adquieren de manera simultanea los mismos significados. Y

al hacerlo, generan comportamientos similares.

El posicionamiento por tipo de clientes, se fundamenta en las técnicas de afloramiento de
significados, asi como el proceso de segmentacion significativa. Esto es debido a que la
subjetividad del consumidor y su comportamiento de compra se constituyen a partir de
significados y sus codigos simbolicos y culturales, que estan en su inconsciente, pero que son
extraibles por estas técnicas y procedimientos. Esto implica que la organizacién puede partir
de un segmento meta, que posee el mismo tipo de significado para el producto o servicio en

cuestion para encaminar su politica de posicionamiento.

El posicionamiento que un producto logra en el mercado, es relativo a la competencia y
en concordancia con las necesidades de su segmento objetivo (Villanueva Galobar & De
Toro Martin, 2017), dado que permite determinar la habilidad de la empresa para competir
eficaz y rentablemente. El posicionamiento incluye decisiones sobre atributos que son
importantes para los clientes. Para incrementar el atractivo de un producto ante un segmento
meta especifico, tal vez sea necesario cambiar caracteristicas del producto, asi como los
momentos y los lugares en que esta disponible, o bien, modificar las formas de entrega que

se ofrecen. El posicionamiento tiene un papel fundamental en la estrategia de marketing, pues
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relaciona el andlisis de mercados y el analisis competitivo con el analisis comparativo interno

(Lovelock & Jochen, 2015).

El posicionamiento es la creacion de una imagen para un producto en las mentes de las
personas (Sanchez, 1996). Ello se hace posible mediante mensajes que sean claros, concisos,
comprobables y diferentes. La imagen que podemos crear puede ser una muy simple:
puntualidad, buen servicio, cumplimiento, de forma tal que nuestros clientes se formen una
imagen que asocie a nuestro producto con las caracteristicas mencionadas, mas aun, que tales
cualidades sean nuestro producto. La publicidad puede ayudar en ello, pero no sera
determinante si no va acompafada del cumplimiento de lo ofrecido. El posicionamiento se
comprende como la manera en que los clientes actuales y posibles den un producto, marca y
organizacion en relacién con la competencia (Etzel, Walker, & Stanton, 2007). Para
establecer en un mercado dominado por empresas que apelan principalmente a las

preferencias de los nifios.

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con
los productos de la competencia. Al posicionar un producto, el mercad6logo quiere

comunicar el beneficio o los beneficios méas deseados por el mercado meta.

Por ejemplo existe el posicionamiento fisico que consiste en una forma de evaluar la
posicion actual de una oferta de producto con respecto a los competidores se basa en como
varias ofertas se comparan en el mismo conjunto de caracteristicas fisicas objetivo (Mullins,
2006). A pesar de basarse principalmente en datos técnicos mas que en el mercado. Las
comparaciones fisicas pueden ser un poco esenciales para entender un analisis de
posicionamiento. Esto es cierto en especial con las ofertas competitivas de muchos bienes y
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servicios industriales, que los compradores suelen evaluar mucho con base en esas
caracteristicas. Ademas, con caracteristicas clave de un producto fisico; ayuda a definir la
estructura de competencia al dejar ver el grado al que las diversas marcas que compiten entre
si; y puede indicar la presencia de brechas significativas de un producto (la falta de productos
que tiene ciertas caracteristicas fisicas deseadas). Que, a su vez, pueden revelar oportunidades

para la introduccién de un nuevo producto.

Limitaciones de un posicionamiento fisico.

Una simple comparacion solo de las dimensiones fisicas de las ofertas alternativas suele
no dar una imagen completa de las posiciones relativas porque, como vimos antes, el
posicionamiento en Ultima instancia se da en la mente de los clientes (Mullins, 2006). Aun
cuando las caracteristicas fisicas de un producto, su envase, nombre de marca, precio y
servicios auxiliares se pueden disefiar para alcanzar una posicion particular en el mercado,
los clientes pueden dar menos importancia a algunas de esas caracteristicas, o percibirlas de
manera diferente, de lo que espera la compafiia. Del mismo modo, las actitudes de los clientes
hacia un producto con frecuencia estan basadas en atributos sociales o psicolégicos no aptos

para una comparacion objetiva.

Elaboracion de La fundamentacion de estrategias de marketing: El proceso de

posicionamiento.

El posicionamiento de un nuevo producto en la mente de los clientes o el
reposicionamiento de un producto comprende una serie de pasos, como se resume en la
ilustracion, los cuales son aplicables a bienes y servicios, en mercados nacionales o

internacionales, y a productos nuevos o existentes. Esto no significa que los atributos
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determinantes del producto y las percepciones de los consumidores de las diversas ofertas
competitivas seran iguales entre paises u otros segmentos de la marca; méas bien es probable
que varien con casi todos los productos. Después de que los administradores hayan
seleccionado un conjunto relevante de ofertas competidoras que sirvan a un mercado objetivo

(Lamb, Hair JR, & Mc Daniel, 2012).

En otras palabras, el posicionamiento es el desarrollo de cualquier mezcla de marketing
depende, un proceso que influye en la percepcidn general que los clientes potenciales tienen
de una marca, linea de productos u organizacion (Hair, 2011). La posicion es el lugar que un
producto, marca o grupo de productos ocupa en la mente del consumidor en relacion con las
ofertas de la competencia. Las empresas de bienes de consumo se preocupan en particular
por el posicionamiento (Lamb, Hair JR, & Mc Daniel, 2012). El posicionamiento supone que
los consumidores comparten los productos con base en importantes caracteristicas. Por tanto,
es probable que las actividades de marketing que matizan las caracteristicas relevantes no

sean acertadas.

El posicionamiento eficaz requiere la evaluacion de las posiciones que ocupan los
productos competidores, determinar las importantes dimensiones subyacentes a dichas
posiciones y elegir una posicion en el mercado en la cual las actividades de marketing de la

organizacion tendrian un mayor impacto.
Bases para el posicionamiento.

Las empresas utilizan gran variedad de bases para el posicionamiento, entre las cuales

incluye las siguientes (Lamb, Hair JR, & Mc Daniel, 2012):

Atributo: un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el cliente.
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Precio y calidad: esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié en el precio alto

como una sefial de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor.

Uso o aplicacion: el énfasis en los usos o aplicaciones pueden ser medio eficaz de

posicionar un producto entre los compradores.

Usuarios del producto: esta base para el posicionamiento se enfoca en la personalidad o

el tipo de usuario.

Clase de producto: aqui en objetivo es posicionar el producto segun se le relaciona con

una categoria en particular.

Competidor: el posicionamiento frente a los competidores forma parte de cualquier

estrategia de posicionamiento.

Emocion: el posicionamiento que utiliza la emocion se enfoca en la forma en la cual el

producto hace sentir al cliente.

El posicionamiento empieza con un producto, un articulo, un servicio, una empresa, una
institucion o incluso una persona, posicionamiento no es lo que haces a un producto (Alet,
2007). El posicionamiento es lo que haces a la mente del prospecto. Esto es, emplazas el
producto en la mente del prospecto”. El posicionamiento consiste, en ocupar un lugar
determinado en la mente del cliente potencial, a través de las variables clave de valoracion
por parte del cliente. EI posicionamiento nos lleva a definir la forma en que esperamos que
sea percibido nuestro producto o servicio en la mente del consumidor o usuario. El producto
elegido debe adaptarse a las necesidades o deseos del publico objetivo fijado a partir de la

segmentacion, ademas de diferenciarse en sus caracteristicas de la competencia.
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El posicionamiento da fuerza y sentido a los demas elementos de la oferta, al situarlos
dentro de un contexto y facilitar su presentacion de forma valiosa y clara para el grupo
objetivo. Este planteamiento da lugar a lo que se denomina mapa de posicionamiento,
obtenido por analisis estadistico de los atributos basicos que establece la posicion del

producto frente a los de los competidores.

Los principios béasicos del posicionamiento son (Vildosola Basay, 2007):

El enfoque es importante. La empresa debe concentrar sus esfuerzos.

Una empresa debe establecer una posicién mental en los clientes de su mercado objetivo.

La empresa requiere lograr una posicion que le permita diferenciarse de sus competidores.

Herramientas para el posicionamiento.

La tarea fundamental de la comunicacion, en el amplio sentido de la palabra, es decir, la
herramienta publicitaria, promocion, venta personal y relaciones publicas, etc., consiste en
asegurar que los atributos determinantes o la posicion del servicio, sean percibidos por los
clientes reales y potenciales como satisfactores, y que les permitan tomar decisiones de

compra o uso (Keegan & Green, 2009).

¢Qué herramientas de la comunicacion son las mas importantes para lograr el
posicionamiento deseado?, son aquellas que pueden lograr una distincion especial en la
mente de los consumidores y son, basicamente, la publicidad y la promocién de ventas,
aunque no se descarta otras de singular importancia, como la venta personal y las relaciones
publicas. A estas herramientas se le debe agregar las imagenes de marca, como el concepto
(en la mente) que los clientes actuales o potenciales tienen de una empresa 0 marca en

particular, asi como logros y esléganes del producto o servicio anunciado, sefialando las
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caracteristicas o beneficios del producto. Estas son las formas mas usuales que se incluyen

en las estrategias de comunicacion para lograr determinado posicionamiento.

El posicionamiento se atribuye a los expertos en marketing Al Ries y Jack Trout que
menciona que se refiere a la accion de diferenciar una marca en la mente de los clientes con
relacién a los competidores en términos de las caracteristicas y los beneficios que la marca
ofrece o no. Es el proceso que consiste en desarrollar estrategias para “cimentar la tierra o
“llenar un hueco” en la mente de los clientes meta, se usa frecuentemente con las variables
de segmentacion y las estrategias de targeting analizadas anteriormente (Keegan, Warren J.;

Green, Mark C., 2009).

El posicionamiento permite obtener ventaja competitiva, una vez que una empresa ha
decidido en que segmento del mercado entrard, debera decidir qué posiciones quiere ocupar
en esos segmentos (Armstrong & Kotler, 2013). La posicion de un producto es la forma en
que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar que
el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la

competencia.

El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos y la diferenciacién de la
marca en la mente de los consumidores. Los consumidores sufren una sobrecarga de
informacién acerca de los productos y servicios; no pueden evaluar nuevamente los
productos cada vez que toman una decision de compra. Para simplificar el proceso de
compra, los consumidores organizan los productos en categorias: “posicionan’ los productos,
servicios y empresas en su mente. La posicion de un producto es el conjunto complejo de
percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen respecto al producto,
en comparacion con los productos de la competencia (Armstrong & Kotler, 2013).
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Es asi, que los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda del mercaddlogo.
Sin embargo, al mercado6logo no le conviene dejar las posiciones de sus productos al azar;
debe planear posiciones que confieran a sus productos la mayor ventaja posible en los
mercados meta que han seleccionado, y deben disefiar mezclas de marketing para crear esas

posiciones planeadas (Armstrong & Kaotler, 2013).

2.2.2. Fidelizacion del cliente.

Para el lograr de una adecuada fidelizacidn del cliente es necesaria la seleccidn y captacion
de clientes, especialmente en las empresas en funcionamiento, ya que un aumento de la
retencion de los clientes en un 5% puede llegar a suponer un incremento del beneficio final
de un 75% (Vieites Rodriguez, 2012). Siendo por las tanto mucho mas rentable fidelizar a
los clientes que ya se tienen que captar nuevos compradores. La fidelizacion se entiende
como una accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones estables y

continuadas con la empresa a lo largo del tiempo.

El fin es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que

motive ese impulso de adhesion continuada. La fidelizacion se puede entender asi:

Que el cliente siga comprando a lo largo del tiempo.

Aumentar su volumen de compra.

Segun el grado de satisfaccion de la clientela, se pueden distinguir tres grupos de clientes:

El cliente insatisfecho: muy vulnerable y facil de captar por la competencia.

El cliente satisfecho por inercia: el que no se cuestiond y es vulnerable si la competencia

lo acecha.
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El cliente satisfecho: baja vulnerabilidad.

Debe sefialarse que cualquier accion de fidelizacidn tiene que ser dirigida a los clientes

satisfechos.

Beneficios de la fidelizacion.

Tener satisfechos a los clientes supone, no solo la posibilidad de que estos repitan la
compra en el negocio (Vieites Rodriguez, 2012), sino una serie de beneficios afiadidos para

la empresa que se enumeran a continuacion:

Son prescriptores: los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento por lo que se

convierten en los mejores prescriptores.

Mejora continua: los clientes fidelizados conocen bien el negocio y poseeran un mayor
nivel de confianza por lo que estaran en mejores condiciones para aportar sugerencias y

mejorar el negocio.

Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa: cuanto mas se relaciona la
empresa con un cliente mas y mejor se le conoce y por lo tanto se podra adaptar mejor a sus

necesidades o preferencias. Creando un bucle de mejora.

Rentabilidad para la empresa: es mas econdmico fidelizar un cliente captar otro nuevo.
Estos clientes ademas son menos sensibles a las subidas de precios porque valoran el servicio

que se les presta y por lo tanto estaran dispuestos a pagar mas.

Aumento de ventas: resulta mas facil vender un nuevo producto a un cliente actual que a
un cliente nuevo que no conoce el negocio. Ademas, los clientes fieles es mas probable que

demanden nuevos productos o servicios de la empresa.
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Como fidelizar clientes:

Entre los aspectos que inciden de forma decisiva para que una empresa consiga mantener

una cartera de clientes fieles (Vieites Rodriguez, 2012), estan los siguientes:

Calidad y seriedad en la relacion. Unicamente se podra fidelizar clientes si el producto o

servicio que se esta ofreciendo se corresponde con la calidad esperada.

Orientacion al cliente. Tanto el responsable del negocio como los empleados deben estar

disponibles para responder las posibles dudas y problemas que tengan los clientes.

Inspirar confianza. Demostrando un alto conocimiento de los productos o servicios que se
estan vendiendo, mostrando respeto y consideracion por los clientes, comunicandose de una

forma efectiva con ellos y asegurandose siempre que su duda fue resuelta.

Tratar los clientes como individuos. Mostrar siempre que los empleados se preocupan de
la satisfaccion del cliente, actuar espontaneamente con los consumidores si detectan que

tienen algun problema y por ultimo tratar de establecer una relacion personal con ellos.

Facilitar los procesos de compra. Tratar de observar el negocio desde el punto de vista de
los clientes para identificar las principales dificultades que tienen a la hora de adquirir el

producto o servicio y de este modo, poder mejorar su prestacion.

Ofrecer una buena impresion. Es crucial asegurarse de que todo lo que ve el cliente esta
en consonancia con la imagen que se desea proyectar del negocio. Se deben cuidar aspectos
como laimagen de los empleados, la decoracion, el ambiente del local y cualquier documento
de la empresa que pueda llegar a las manos del cliente tales como facturas o folletos de

informacion.
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Mantener el contacto con los clientes ya existentes. En la medida del posible intentar
adelantarse a sus nuevas necesidades y ser el primero en hablarles de nuevos productos y

Servicios.
Sistemas de fidelizacion.
Estos programas establecen un vinculo comunicativo entre los clientes y el negocio.
Los programas de fidelizacién mas habituales son:

Tarjetas de fidelizacion: Se trata de premiar el consumo con premios, con la estrategia,
“Si consumes mis servicios o compras mis productos, te hago regalos”, este tipo de tarjetas
ofrecen a los titulares una serie de ventajas adicionales como descuentos, puntos canjeables

por regalos e incluso la devolucion de un tanto por ciento de sus compras.

Cupones descuento: Donde el usuario puede recortar un cupdn y obtendra una rebaja en

el precio de algun producto o servicio del establecimiento.

Regalos: El cliente recibe un regalo, vinculado o no a la actividad de la empresa, este es
ofrecido bien en agradecimiento a la compra o uso de un producto o servicio del

establecimiento.
Puntos por compra: Permiten obtener una serie de beneficios en tiempo real.
Programas de fidelizacion en internet.

La fidelizacién online consiste simplemente en realizar programas de fidelizacion via

internet, a traves de la pagina web de la empresa.

Las ventajas de fidelizacion online:
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Resultados inmediatos.
Incremento del compromiso.
Ahorro en costos. (econémicos, pero no de tiempo)
Acciones mas centradas en publico interesado.
La gestion de la fidelizacion.

La fidelizacion requiere del uso de una base de datos y un sistema de comunicacion que
permiten identificar a los clientes y segmentarlos en funcion del valor y del tipo de productos

que adquieren, asi como identificar a los clientes poco rentables.

Las utilidades de la base de datos son fundamentales para la gestion de la fidelizacion ya

que permiten:
Conocer los clientes y potenciales usuarios.
Relacionarse adecuadamente con cada segmento.
Comunicacion mas eficaz y personalizada.
Proporcionar al cliente lo que desea en todos los puntos.
Convertir los datos en conocimiento a través del uso de las nuevas tecnologias.
Innovacion.

Calidad para el usuario, reduccion de los tiempos de espera, atencidén personalizada,
especializacién, mejora en el servicio, programas de fidelizacion, anticipo a escenarios

futuros.
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Fidelizacion se trata de conseguir un cliente fiel, conseguir un cliente es muy dificil,
perderlo es muy facil (Pérez & Pérez Martinez de Ubago, 2006). El primer gran esfuerzo de
conseguir un cliente ya se ha hecho, asi que su mantenimiento requerird un esfuerzo menos
(Aunque hay que hacerlo). Es un concepto relativamente joven en la teoria académica del
Marketing, pero es una actividad comercial que existe desde muy antiguo. Se trata de
conseguir que un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos siquiera con
la competencia, porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todo sentido. Por

ello se debe cumplir con los siguiente:
Reconocer el creciente poder del cliente

El cliente tiene mas capacidad de seleccién, combinando criterios racionales y muchas
opciones satisfactorias. Tiene mas informacion (de hecho, se habla de “infoxicacion2 para
aludir al exceso de informacion existente en el momento actual que, claro esta, afecta a los
procesos de decision de compra). Para asimilar mentalmente la enorme cantidad de
informacion es necesario discriminar: el cliente se hace fiel a algunas fuentes de informacion
y varia poco. Aqui hay una clave del nuevo marketing: conocer esas fuentes de informacién

consideradas fidedignas y gestionarlas (Alcaide, 2010).
Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo

La fidelizacion necesita del foco y la personalizacion, la adaptacion a los mercados
objetivo. Acabd el tiempo del café para todos y la segmentacion y la diferenciacion son las

reglas para lograr el engagement con nuestro consumidor y su razonable lealtad.

Disefar las estrategias de marketing desde la perspectiva del cliente
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No hay fidelidad sin orientacion cliente, sin obsesion por el cliente, sin la mania de superar

las expectativas del cliente, de sorprenderlo gratamente.

Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos

Los productos se pueden copiar facilmente, las emociones no. Hay que centrarse en
solucionar problemas y en llenar espacios y carencias emocionales en el cliente para lograr
una vinculacion afectiva y emocional. Y todo ello en un entorno en el que el tiempo es muy
importante y el minuto dedicado a un proveedor es considerado parte del precio que se paga

por el producto o servicio.

¢Por qué estudiar la fidelizacion del cliente? El precio de adquirir un nuevo cliente es 6 0
7 veces mayor que el de retener a un existente. (Rivera Camino, 2016). Un aumento de un
2% en la retencion de clientes tiene el mismo efecto que la disminucién de los costes en un
10%. Una reduccion del 5% en la taza desercion de clientes puede aumentar los beneficios

en un 95 %.

Una definicién de fidelizacion del cliente: es el resultado de las acciones de marketing de

la empresa, que se manifiesta en:

El elevado nivel de recordacion espontanea y asistida que posee el cliente sobre nuestro
producto. Hecho que indica que nos conoce y valora mejor que a la competencia, en los

atributos o beneficios ofrecidos por nuestro producto.
Alta implicacion emocional con el producto, para que nos prefiera y lo impulse.

A mantener un frecuente patron de recompra, a pesar de los esfuerzos de la competencia.
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Existe amplio consenso entre académicos y directivos para afirmar que el éxito del
negocio depende de alto nivel de la lealtad de los clientes. Sin embargo, se encuentran poco
de acuerdo en la manera de limitar y medir este concepto. Ademas, es conveniente diferenciar
las acciones de fidelizacion de las acciones promocionales, pues estas ultimas, por definicion,
tiene un periodo limitado y su uso prolongo en el tiempo puede afectar la marca, pues solo

se basan en disminuir la percepcion del precio.

Diferenciando la lealtad de la fidelizacion del cliente: en la literatura de marketing se usa
de manera indistinta los conceptos de fidelidad y lealtad por tanto es necesario establecer las
diferencias entre ambos la palabra fidelidad deriva de la palabra latin “fidelitas”. Se asume
que no se considera atadura y que es una expresion de libre albedrio, aunque, esta palabra
fue usada inicialmente para escribir el deber que tienen las personas con un sefior o un rey.
Se relaciona con la capacidad o virtud que poseen las personas para cumplir sus promesas,
aunque el tiempo puede generar un cambio en sus convicciones y sentimientos. En resumen,
es una virtud que tiene el hombre para cumplir con su palabra, aunque en el mundo
empresarial se indica que la empresa que logra fidelizar a sus clientes es capaz de lograr una
alta tasa de retencion de estos. La palabra lealtad proviene del vocablo latin “legales” y se
traduce como respeto a la ley, no solo en sentido juridico, sino también a las normas morales.
Existe una coincidencia con el concepto fidelidad cuando se respeta, obedece y cuida a otra
persona, a la familia o alguna idea. El uso del concepto lealtad para definir lo que se cumple
cuando uno se compromete, incluso cuando las circunstancias iniciales hayan cambiado,
sugiere que este concepto sefiala un compromiso para defender las creencias. Esto permitiria

indicar que la lealtad tiene que ver con larazén y la fidelidad con el corazon. Muchos emplean

52



de manera indistinta ambos conceptos, por ejemplo, algunos autores e instituciones usan las

siguientes definiciones:

Kolsky indica que existe dos tipos de lealtad: “emocional e intelectual”. Asi, la lealtad
emocional trata sobre los sentimientos que tiene el cliente cuando hace negocios con la
empresa, en esa situacion, el cliente no piensa en hacer negocios con la competencia. Por otra
parte, la lealtad intelectual es mas transaccional y se basa en la justificacion logica que tiene

un cliente para hacer negocios con una empresa.

Peppers & Rogers (2011) diferencia la conducta de recompra del cliente, de las actitudes
y preferencias que subyacen a esa conducta. En su definicion del comportamiento, la lealtad

no es la causa, si no el resultado de la preferencia de marca.

Day (1999) indica que la fidelidad es una sensacion de afinidad o adhesién a los productos
0 servicios de una firma. Por eso, la fidelidad es mas que solamente una larga relacion de un

cliente con una empresa determinada.

En busca de la fidelizacion del cliente: estos cambios responden a una, cada vez mayor,
presion en los resultados de busqueda y de la mencionada personalizacion, que centrara las
acciones de una manera mucho mas incisiva en la fidelidad del cliente y todo lo que ello
conlleva. A grandes rasgos, las empresas buscan tener contentos a esos clientes que son fieles
a la marca, pues estos pueden ser responsables de un alto porcentaje de las compras de la
empresa. Esto, trasladado a la experiencia online busca precision a la hora de ofrecer lo que
necesita el cliente, estar alli donde el potencial cliente (cliente fidelizado) se encuentra, o ser

unico o diferenciarse del resto gracias a algo memorable.
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Veamos ahora detalladamente como lograr esta fidelizacion de cliente para conseguir
nuestros retos. En primer lugar, un valor muy importante es la consistencia. Esta consistencia
se basa en hacer las cosas segun patrones, ya que los clientes tendran una expectacion y
tenemos que satisfacerla. Pero tampoco debeos olvidar que esta expectativa debe ser creada
por nosotros: con el contenido que realizamos, con las formas en que hacemos las cosas, con

la variedad de formatos de contenidos o en la gestion de experiencia del cliente.

Otro de los puntos fuertes de una buena estrategia de fidelizacidn de cliente es ser Unico
y memorable. Hacer las cosas diferentes y dar razones a los usuarios para seguir apostando
por nuestra empresa. De hecho, el viraje que hoy nos ocupa esta fundamentado en ello. Los
expertos recomiendan que se inviertan mas esfuerzos en este tema y menos en SEO o
busqueda de potenciales clientes. EI cambio seria justo, al contrario: convencer a los clientes
que tenemos fidelizados y luego invertir en SEO, si queremos aprovechar a los usuarios mas

fidelizados para la amplificacion de nuestro mensaje.

Caracteristicas de los clientes: los programas de fidelizacion son recomendados solo
cuando se conoce bien las razones de compra del cliente, cuando se puede acceder facilmente
a ellos y cuando se puede generar beneficios econdmicos. En los mercados de consumo
masivo, los clientes pueden orientar sus preferencias de compra por diversas razones y todas
deberan ser tomadas en cuenta para el desarrollo de planes de fidelizacion. Algunos clientes

valoran las ventajas tangibles de los productos (precio, rendimiento, tamafio, etc.).

(Barquero, 2007) Se menciona lo siguiente “la palabra cliente proviene del griego antiguo
y hace referencia a la persona que depende de” es decir, mis clientes son aquellas personas
que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer. En
este punto, teniendo en cuenta y ampliando lo anterior, planteo la siguiente definicion de
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cliente, cliente es la persona, empresa u organizacion que quiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion, por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen

fabrican y comercializan productos y servicios.

2.3. Marco conceptual

2.3.1. Posicionamiento.
La posicion es un lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupan la mente del

consumidor en relacion con las ofertas de la competencia (Armstrong & Kotler, 2013).

2.3.2. La Diferenciacion del producto.

Es cuando se efectla dentro de una gama continua. En un extremo encontramos productos
fisicos que casi no permiten variacion. En el otro extremo estas los productos que se pueden
diferenciar mucho. Tales productos se pueden diferenciar con base a sus funciones, su

desempefio o su estilo y disefio (Armstrong & Kotler, 2013).

2.3.3. La diferenciacion del servicio.
Se entiende como los servicios "como actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos

0 necesidades (Armstrong & Kotler, 2013).

2.3.4. La diferenciacion del personal.
Es una de las mejores formas de diferenciarse, contando con un personar mejor formado

y capacitado que el de la competencia (Armstrong & Kaotler, 2013).
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2.3.5. Calidad del servicio.
Un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una accién. Frecuentemente se confunden los
conceptos de bien o producto, quedando el de servicio como algo ajeno a ellos (Armstrong

& Kaotler, 2013).

2.3.6. Satisfaccion del cliente.

Una organizacion de emprender nuevos horizontes en busca de nuevas oportunidades para
satisfacer a los clientes, queriendo conquistar a los clientes y satisfacerlos, hoy en dia, la 40
satisfaccion no se dara si solo nos enfocamos en la preocupacién clasica de aumentar las

ganancias (Armstrong & Kotler, 2013).

2.3.7. Lealtad del cliente.
Mientras mejor conozca a sus clientes, méas facil le sera darles el nivel de servicios y la

calidad que ellos esperan (Armstrong & Kaotler, 2013).

2.3.8. Informacion.
Son datos procesados, supervisados y ordenados que indican un mensaje, importante para

la toma de decisiones (Armstrong & Kotler, 2013).

2.3.9. Comunicacion.
Se trata de un proceso por medio del intercambio de informacion, con participacion de un

emisor y un receptor mediante un canal (Armstrong & Kotler, 2013).
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2.3.10. Experiencia de cliente.
Se define como las percepciones de los consumidores o usuarios, consientes o
subconscientes de su relacion con la marca como resultado de todas las interacciones durante

el ciclo de vida de esta (Armstrong & Kotler, 2013).
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es cuantitativa, descriptiva — correlacional (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014), porque se hace la descripcion y determina la relacion entre el
posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle” Juliaca, 2020. Es descriptiva
debido a que describe situaciones y eventos de como se comportan determinados fendmenos,
ya que este tipo de estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se ha sometido a analisis. La
investigacion también es correlacional puesto se vincula al comportamiento de otra variable

relacionada (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de este estudio es no experimental y de corte transversal, porque no se manipula
las variables, sino que se analiza segin su contexto natural; se describe y explica tal cual en
el campo de estudio (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014). No se sustituye
intencionalmente las variables independientes, sino que se observa los hechos tal y como se
presentan en su contexto real y en un tiempo determinado. Por lo tanto, en este disefio no se

construye una situacion especifica si no que se observa las que existen.

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacién.
La Poblacion de Tienda “Oechsle” Juliaca es infinita, porque se desconoce la poblacion
no se conoce el tamafio y no se tiene la posibilidad de contar o construir un marco muestral

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). De manera que no fue posible conseguir datos de
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ventas mensuales o lista de clientes, por este motivo es que la poblacion es infinita ya que no

se sabe la cantidad de clientes que maneja.

3.3.2. Muestra.

La muestra es probabilistica, constituida por 389 clientes seleccionados mediante
muestreo aleatorio simple. La muestra en el proceso es un grupo de personas, eventos,
sucesos, comunidades, etc. (Aguilar, 2005), en la investigacion estos datos, representan al
universo o poblacion que se estudia (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Z*pq
-z

Donde:

Z = nivel de confianzas (1.96)

e = error (5%)

p = Probabilidad de certidumbre (0.5)
g = Probabilidad de no certeza (0.5)

3 1.96% % 0.5« 0.5
n= 0.052

n = 389 clientes

Es asi que la investigacidn adquiere el sustento en una poblacion infinita para tiendas
Oeschle debido a que se desconoce el total de unidades de observacion que la integran, o
poblaciones que superan a 10,000, por cuanto (Aguilar, 2005) sugiere realizar el céalculo de

la muestra por medio de la notacion anterior para investigaciones de tipo cuantitativa (p.337).
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3.4. Formulacion de la hipétesis

3.4.1. Hipdtesis general.
HG. Existe relacion entre el posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle”

Juliaca, 2020.

3.4.2. Hipotesis especificas.
Ho: No existe relacion entre la diferenciacion del producto y fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca, 2020.

H1: Existe relacion entre la diferenciacion del producto y fidelizacién de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

Ho: No existe relacion entre la diferenciacion del servicio y fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca, 2020.

H2: Existe relacion entre la diferenciacion del servicio y fidelizacion de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

Ho: No existe relacion entre diferenciacion del personal y fidelizacion de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

H3: Existe relacion entre diferenciacion del personal y fidelizacién de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

Ho: No existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacién de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

H4: Existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle”

Juliaca, 2020.
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Ho: No existe relacion entre lealtad del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

HS5: Existe relacion entre lealtad del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda “Oechsle”

Juliaca, 2020.

Ho: No Existe relacion entre satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.

H6: Existe relacion entre satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda

“Oechsle” Juliaca, 2020.
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3.5. Operacionalizacion de las Variables

La tabla 1muestra la operacionalizacion de variables.

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Esca_la_ fje
medicion
. Escala de
La diferenciacion del Variedad de producto likert
producto Calidad de producto
Precio de producto
Atencion personalizada
La diferenciacién del | T1€Mpo de atencion
servicio Facilidades de pago
Expectativas del cliente
La diferenciacion  del Personal calificado en caja
o | personal Vendedores calificados .
Posicionamie _ _ _ 1. Siempre
nto Percepcion del servicio en caja 2, Casi
Calidad del servicio Percepcion del servicio en vendedores | Siempre
Valoracion del servicio 3. A veces
iy . . 4. Casi nunca
Recomendacion a amigos o familiares
— - 5. Nunca
_ Visita de las redes sociales de la
Lealtad del cliente empresa
Priorizacion de compra
Satisfaccion del servicio
Satisfaccion del cliente
Satisfaccion de los productos
. Satisfaccion
Informacion -
Calidad
Fidelizacion c o Publicidad Online
: omunicacion
de clientes Publicidad Offline

Experiencia del cliente

Marketing Experiencial

Nota: Fuente: Investigacion desarrollada por Mallma (2017); Rodriguez (2018).
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se precisan en seguida:

3.6.1. Técnicas.

En la investigacion desarrolla la técnica de la encuesta, comprendida como las diferentes
maneras, formas o procedimientos utilizados por el investigador para recoger y obtener datos
o informaciones (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014). La encuesta fue formulada
mediante un cuestionario de preguntas referidas al tema de investigacion, con el objetivo de
determinar el posicionamiento y la fidelizacion de clientes en las Tiendas Oechsle en la

ciudad de Juliaca.

Instrumento

El instrumento que detalla la investigacion es el cuestionario en este caso el propuesto por
Mallma (2017) y Rodriguez (2018) conocida como una herramienta para la recoleccion de
informacion de la muestra seleccionada, para resolver el problema de la investigacion
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). EIl cuestionario contiene 25 preguntas,
distribuidos en 9 dimensiones. Por otro lado, el cuestionario esta expresado bajo la escala de
likert comprendido por 5 respuestas: 1 = Siempre. 2 = Casi siempre. 3 = A veces. 4 = Casi

nunca. 5 = Nunca. Las 7 dimensiones que se dividen de la siguiente manera:
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La diferencia del producto (3 items)

v Variedad de producto.
v Calidad de producto

v" Precio de producto

La diferenciacion del servicio (4 items)

v Atencion personalizada.
v" Tiempo de atencién.
v" Facilidades de pago.

v Expectativas del cliente.

La diferenciacion del personal (2 items)

v" Personal calificado en caja.

v" Vendedores calificados.

Calidad del servicio (3 items)

v" Percepcion del servicio en caja.
v" Percepcion del servicio en vendedores.

v" Valoracion del servicio.

Lealtad del cliente (3 items)

v" Recomendacién a amigos o familiares.
v" Visita de las redes sociales de la empresa.

v" Priorizacion de compra
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Satisfaccion del cliente (2 items)

v" Satisfaccioén del servicio.

v’ Satisfaccion de los productos.
Informacién (2 items)

v" Satisfaccion.

v’ Calidad.
Comunicacion (2 items)

v" Publicidad Online.

v" Publicidad Offline.
Experiencia del cliente (1 item)

v Marketing Experiencial.

v" Validacion de Instrumentos

El disefio de la encuesta se recogio en base al instrumento validado por la autora Mallma
(2015), quien en su tesis denominada: “Marketing directo para mejorar el posicionamiento
de las empresas de confecciones de bordados artesanales del Valle del Chumbao,
Andahuaylas — 2015” (Mallma, 2017), y (Rodriguez Garay, 2018), quien en su tesis
denominada: “Neuromarketing y Fidelizacion de clientes en la empresa Starbucks,
Independencia, 2018 plantea el instrumento para la variable posicionamiento y fidelizacion
del cliente, y que para mayor certeza del instrumento se ha revalidado por los Licenciados

expertos del tema de marketing Lic. Lucas Meza y Lic. Ruth Gladys Choque Pilco, docentes
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de la Universidad Peruana Unién de la filial Juliaca, quienes corroboran que si es posible

relacionar las variables de posicionamiento y fidelizacion del cliente.
Anélisis de Confiabilidad

La confiabilidad comprueba que el coeficiente alfa de Cronbach, es fiable, y consistente

(Mallma, 2017), asi como visualiza la tabla 2 con su respectivo valor (Rodriguez Garay,

2018)
Tabla 2.
Alpha de Cronbach
Estadistico de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,90 19

El coeficiente de 0.90, mide un elevado nivel de confiabilidad, contrastando asi que la
encuesta tiene alta confiabilidad. La confiabilidad de un estudio cientifico “se refiere al grado
en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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RESULTADOS

4.1. Andlisis de Correlacién

Dentro del analisis de correlacion de Pearson se ha determinado la correlacion entre la
variable posicionamiento y la variable fidelizacion de clientes, en el siguiente orden, para el
posicionamiento seis dimensiones: Diferenciacion del producto, diferenciacion del servicio,
diferenciacion del personal, calidad del servicio, lealtad del cliente y satisfaccion del cliente;
y para la fidelizacién del cliente, tres dimensiones: informacion, comunicacion, experiencia

del cliente.

4.1.1. Prueba de hipotesis 1

El 38.8 % manifiesta que solo a veces existe una gran variedad de productos en Tienda
“Oechsle”, mientras que para el 0.8% nunca existe una gran variedad de productos. Por otro
lado, para el 45 % de los encuestados los productos de Tienda “Oechsle” solo a veces son de
buena calidad, entretanto el 1 % nunca encuentra productos de buena calidad. EI 45.8 % de
los clientes encuestados menciona que solo a veces encuentra productos a precios

competitivos, y el 32.1 % casi siempre encuentra productos a precios competitivos.

Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacién directa
entre la diferenciacion del producto y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor
correlacion en aquellos productos con precios competitivos respecto a los productos
ofertados por Tienda “Oechsle” en la satisfaccion de la expectativa de los clientes. El valor
de Pearson 0.318 indica que es significativa al 1 %, es decir, que a mayor diferenciacion del

producto existira mayor fidelizacion de los clientes (tabla 3).
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Tabla 3.

Correlacion de Pearson entre la diferenciacion del producto y fidelizacion de clientes,
Tienda "Oechsle™ Juliaca, 2020.

Diferenciacion del Fidelizacion de

producto clientes

Diferenciacién del Correlacién de Pearson 1 ,318**
producto ] )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389
Fidelizacion de  Correlacion de Pearson ,318** 1
clientes o

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.2. Prueba de hipotesis 2

El 39.1 % de los encuestados revela que a veces recibe una atencion personalizada,
mientras que el 6.9 % menciona que nunca recibe atencién personalizada. Asi mismo el 41.9
% manifiesta que a veces lo atienden con prontitud, mientras que el 2.8 % dice que nunca es
atendido con prontitud. Para el 37 % casi siempre hay varias opciones de pago, mientras que
para el 3.1 % nunca hay varias opciones de pago. Mientras que para el 48.6 % Tienda
“Oechsle” a veces cumple sus expectativas, y para el 18.8 % casi siempre cumple sus

expectativas, mientras que para el 8% “Oechsle” nunca cumple sus expectativas.

Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacién directa
entre la diferenciacién del servicio y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor
correlacion con aquellos clientes que reciben una atencién personalizada, preferencial ante
consultas y/o reclamos respecto a los productos ofertados por Tienda “Oechsle” en la

satisfaccion de la expectativa de los clientes. El valor de Pearson 0.374 indica que es
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significativa al 1 %, es decir, que a mayor diferenciacion del servicio existira mayor

fidelizacion de los clientes (tabla 4).

Tabla 4.

Correlacion de Pearson entre la diferenciacion del servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020

Diferenciacién Fidelizacién del

del servicio cliente

Diferenciacion del Correlaciéon de Pearson 1 374**
servicio ) )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389
Fidelizacion del Correlacién de Pearson ,374** 1
cliente ) )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.3. Prueba de hipétesis 3

El 43.2 % de los clientes encuestados mencionan que solo a veces el personal en caja es
calificado, por otro lado, el 26.2 % manifiesta que casi siempre el personal en caja es
calificado, mientras que para el 3.1 % el personal en caja nunca es calificado. Para el 29.3 %
casi siempre los vendedores son calificados, y para el 42.7 % a veces los vendedores son

calificados, mientras que para el 3.1 % los vendedores nunca son calificados.

Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacion directa
entre la diferenciacion del personal y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor
correlacion en las respuestas donde se afirma que los vendedores son calificados respecto a

los productos ofertados por Tienda “Oechsle” en la satisfaccion de la expectativa de los
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clientes. El valor de Pearson 0.340 indica que es significativa al 1 %, es decir, que a mayor

diferenciacion del personal existira mayor fidelizacion de los clientes (tabla 5).

Tabla 5.

Coeficiente de Pearson entre la diferenciacion del personal y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020.

Fidelizacion Diferenciacion del

del cliente personal

Fidelizacion del cliente  Correlacién de Pearson 1 ,340**

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389
Diferenciacién deCorrelacion de Pearson ,340** 1
personal ) )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.4. Prueba de hipotesis 4

El 29.8 % de los encuestados menciona que su percepcion del servicio en caja casi siempre
es buena, mientras que el 44 % dice que a veces la percepcion del servicio en caja es buena.
La percepcion del servicio en vendedores casi siempre es de su agrado para el 45 %, mientras
que para el 3.9 % nunca es de su agrado. Por otro lado, el 42.9 % de los encuestados revelan
que a veces los servicios que ofrece Tienda “Oechsle” son buenos, y el 28.8 % revela que

casi siempre los servicios que ofrece “Oechsle” es bueno.

Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacion directa
entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor correlacion n
aquellos servicios que ofrece Tienda “Oechsle” denominados como “buenos” respecto a los

productos ofertados por Tienda “Oechsle” en la satisfaccion de la expectativa de los clientes.
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El valor de Pearson 0.460 indica que es significativa al 1 %, es decir, que a mayor calidad

del servicio existira mayor fidelizacion de los clientes (tabla 6).

Tabla 6.

Coeficiente de Pearson entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020.

Calidad del  Fidelizacion del

servicio cliente

Calidad del servicio Correlacion de 1 ,460**

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389
Fidelizacion del cliente Correlacion de ,460** 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.5. Prueba de hipétesis 5

El 28.5 % de los encuestados revelan que casi siempre recomienda a sus amigos 0
familiares a Tienda “Oechsle”, y el 43.4 % solo a veces, mientras que el 6.7 % nunca
recomienda a sus amigos o familiares. Asi mismo el 33.4 % a veces visita las redes sociales
de Tienda “Oechsle”, mientras que el 17.7 % nunca lo hace. El 36.8 % a veces prioriza
comprar en dicha Tienda, por otro lado, el 16.5 % menciona que nunca prioriza comprar en

Tienda “Oechsle”.

Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacion directa

entre la lealtad del cliente y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor correlacion con
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aquellos clientes que recomiendan a sus amigos o familiares a Tienda “Oechsle” respecto a
los productos ofertados por Tienda “Oechsle” en la satisfaccion de la expectativa de los
clientes. El valor de Pearson 0.423 indica que es significativa al 1 %, es decir, que a mayor

lealtad del cliente existird mayor fidelizacion de los clientes (tabla 7).

Tabla 7.

Coeficiente de Pearson entre la lealtad del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda
“Oechsle” Juliaca, 2020.

Lealtad del Fidelizacion del

cliente cliente
Lealtad del cliente Correlacion de Pearson 1 A423**
Sig. (bilateral) ,000
N 389 389
Fidelizacion del cliente  Correlacion de Pearson A423** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.6. Prueba de hipétesis 6

El 38.60 % menciona que a veces esta satisfecho con los servicios que ofrece Tienda
“Oechsle”, y el 8.50 % revela que siempre esta satisfecho con los servicios que este ofrece.
Mientras que el 13.40 % nunca esta satisfecho con los servicios que ofrece “Oechsle”. Por
otro lado, el 42.20 % de los encuestados manifiesta que solo a veces esta satisfecho con los
productos que ofrece Tienda “Oechsle”, el 26.50 % menciona que casi siempre esta
satisfecho con los productos de “Oechsle”, como también para el 6.40 % nunca esta

satisfecho con los productos que ofrece dicha tienda.
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Los resultados de coeficiente de Pearson manifiestan la existencia de una relacion directa
entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del cliente, encontrando mayor correlacién
con aquellos clientes que estan satisfechos con los productos que ofrece Tienda “Oechsle
respecto a los productos ofertados por Tienda “Oechsle” en la satisfaccion de la expectativa
de los clientes. El valor de Pearson 0.581 indica que es significativa al 1 %, es decir, que a

mayor satisfaccion del cliente existira mayor fidelizacion de los clientes (tabla 8).

Tabla 8.

Coeficiente de Pearson entre la satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes, Tienda
"Oechsle" Juliaca, 2020.

Satisfaccion del Fidelizacion de

cliente clientes

Satisfaccion del Correlacién de Pearson 1 ,581**
cliente ] )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389
Fidelizacion de Correlacién de Pearson ,581** 1
clientes _ )

Sig. (bilateral) ,000

N 389 389

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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4.2. Discusion
Kotler (2018) que de acuerdo a la demanda es importante considerar aspectos de
fidelizacion de cliente e innovacion con valor agregado para un cliente satisfecho, como se

detalla en el marco tedrico.

Mendoza (2016), sostiene que para la diferenciacion del producto es necesario
proporcionar buena informacién, asi como es necesaria la imagen de una buena marca, lo
que conduce a un posicionamiento de acuerdo al gusto de los consumidores, asi mismo
Quevedo (2015), sostiene que los clientes valoran el precio establecido segin descuentos ,
promociones, facilidades de pago y con ello se garantiza la fidelizacion, en esta investigacion
los clientes argumentan que realizan sus compras por los precios competitivos que ofrece

Tienda “Oechsle” tal como se demuestra en los resultados del coeficiente de Pearson.

El 12.10 % de los encuestados mencionan que los productos ofertados por Tienda
“Oechsle” satisface sus expectativas, mientras que el 40.40 % solo a veces “Oechsle”
satisface sus expectativas, y el 5.70 % nunca satisface sus expectativas. De la misma manera
el 45 % a veces considera que Tienda “Oechsle” ofrece productos con estandares de calidad,
como también el 25.40 % manifiesta que casi siempre “Oechsle” ofrece productos con
estandares de calidad. Por otro lado, el 46 % de los encuestados dicen que a veces frecuenta
Tienda “Oechsle” porque el servicio esta hecho a su medida, y el 9% nunca frecuenta Tienda

“Oechsle”.

Mendez, Morgado, Mufioz (2014), aporta acerca de la fidelizacion de clientes la
necesidad de establecer un vinculo que genere valor afiadido el cual debe ser percibido y
valorado, en esta investigacion para la diferenciacion del servicio, Pacheco (2017) manifiesta

que los clientes deben demostrar satisfaccion y consecuentemente la fidelizacion.
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Albujar (2016) encuentra que para una diferenciacion del personal es necesario
mejorar los buenos atributos de la empresa, con el objetivo de enfrentar a la competencia
sobre todo en la buena atencion hacia los clientes, en esta investigacion sobresale las
respuestas que indican los clientes “los vendedores calificados”, demostrandose asi que
tienda “Oechsle” tiene diferenciacion del personal, con ello la fidelizacidn se viene logrando

a través de esta adecuada atencion.

Segun Paris (2018) para lograr el posicionamiento de una empresa es necesario que
esta logre ocupar un espacio en la mente del consumidor, para ello deberd competir con
diferentes productos en el mercado, en esta investigacion tienda “Oechsle” ha reflejado que
los servicios otorgados “son buenos” tal como los resultados del coeficiente de Pearson

indican una alta significancia entre la calidad del servicio y la fidelizacion.

El 33.70 % de los encuestados a veces frecuenta Tienda “Oechsle” porque le llego
informacion a través de las redes sociales, mientras que el 9.30 % nos menciona que siempre
frecuentas a “Oechsle” porque le llego informacion a través de las redes sociales. Por otro
lado, el 29 % de los encuestados manifiesta que casi nunca consulta los nuevos productos de
“Oechsle” a través de su pagina web, y el 13.40 % casi siempre consulta los productos a
través de su pagina web. El 21.90 % casi nunca acude a Tienda “Oechsle” porque vio algiin
anuncio con el logo de la marca en el centro comercial, mientras que el 9.50 % siempre

acuden a Tienda “Oechsle” porque vio algiin anuncio con el logo de la marca.

Rodriguez (2018), en su investigacion destaca la creacion de experiencias inolvidables
en los clientes para establecer la lealtad, a partir de la difusién de paneles publicitarios en

centros comerciales, algo similar se presenta en esta investigacion con los resultados
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mostrados donde las respuestas afirman la recomendacion de la experiencia vivida por los

clientes hacia amigos y familiares prioritariamente.

Para la satisfaccion de cliente Mendez, Mogardo y Mufioz (2014); sostienen que un
cliente satisfecho se constituye un activo de suma importancia para un empresa, que garantiza
la probabilidad de compra y de esta manera se logre la fidelidad del cliente, por tanto,
Quevedo (2015), manifiesta que los clientes que satisfacen sus compras son aquellos que
poseen un compromiso constante, con ello concretan su fidelizacion, en esta investigacion

los resultados aluden a una satisfaccion de los clientes reflejado en el

coeficiente de Pearson con una alta significancia, con lo cual la fidelizacion del cliente en

Tienda “Oechsle” se viene garantizando con las compras adquiridas.

El 36.80 % considera que a veces todas las comodidades que Tienda “Oechsle”
proporciona hace placentera su estadia, como también el 9.30 % menciona que siempre es
placentera su estadia en dicha tienda, y el 5.70 % nunca considera que las comodidades
proporcionadas por Tienda “Oechsle” no son placenteras. Por otro lado, al 29.60 % casi
siempre le estimula consumir los productos que visualiza en Tienda “Oechsle”, y para el 3.60

% nunca le estimula consumir los productos que visualiza en Tienda “Oechsle”.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se concluye que el posicionamiento tiene una relacion directa con la fidelizacion de

clientes de la Tienda "Oechsle" Juliaca, 2020.

Se concluye que la diferenciacion del producto, tiene una relacién directa con la
fidelizacion de clientes de la Tienda "Oechsle"juliaca,2020, explicada por la informacion,

comunicacion, y experiencia del cliente.

Se concluye que la diferenciacion del servicio, tiene una relacion directa con la

fidelizacion de clientes de la Tienda "Oechsle"Juliaca,2020.

Se concluye que la diferenciacion del personal, tiene una relacion directa con la

fidelizacion de clientes de la Tienda "Oechsle"Juliaca,2020.

Se concluye que la calidad de servicio tiene una relacion directa con la fidelizacién de

clientes de la Tienda "Oechsle” Juliaca,2020.

Se concluye que la lealtad del cliente tiene una relacion directa con la fidelizacién de

clientes de la Tienda “Oechsle” Juliaca,2020.

Se concluye que la satisfaccion del cliente tiene una relacion directa con la fidelizacion de

clientes de la Tienda "Oechsle"Juliaca,2020.
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5.2 Recomendaciones
Se recomienda a Tienda “Oechsle” ofertar precios competitivos para una mayor demanda
del mercado, asi mismo, satisfacer las expectativas de los clientes a través de una informacién

adecuada, comunicacion rapida, con estandares de calidad en los productos.

Se recomienda a Tienda “Oechsle” brindar una atencion personalizada, con atencién
preferencial, ante consultas y/o reclamos de los clientes, dando facilidades de informacién a

través de las redes sociales.

Se recomienda a Tienda “Oechsle” capacitar a los vendedores permanentemente para una
mayor calificacion en la atencidn al cliente, es decir, ofreciendo un servicio que este hecho a

su medida.

Se recomienda a Tienda “Oechsle” innovar constantemente nuevos productos, mediante

anuncios publicitarios y asi estimular su consumo.

Se recomienda a Tienda “Oechsle” promocionar la publicidad de boca en boca a través de

los familiares y amigos la calidad del servicio y productos que ofrece Tienda “Oechsle”

Se recomienda a Tienda “Oechsle” mejorar politicas de satisfaccion al cliente, cuya

estadia sea cada vez mas placentera en cada visita que realice.

Se recomienda a los egresados de la UPeU, escuela profesional de la administracion
desarrollar mitologias con otros estadisticos de correlacion para comparar los resultados y

tomar decisiones

Se recomienda realizar investigaciones en otros supermercados o mercados locales, para

mejorar la mitologia aplicada en esta investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Proyecto de investigacion: Posicionamiento y fidelizacion de clientes en TIENDAS PERUANAS S.A. "Oechsle" en la ciudad de Juliaca

2020
VARIA DIMENSION
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS BLE ES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General
¢Cual es la relacién de Determinar la relacion Existe relacion entre el Fidelizac Informacién Satisfaccion
posicionamiento y |entre el posicionamiento y | posicionamiento ylién de Calidad
fidelizacion de clientes, |fidelizacion de clientes, | fidelizacion de clientes, | clientes

Tienda "Oechsle” Juliaca,

20207

Tienda "Oechsle” Juliaca,

2020.

Tienda “Oechsle” Juliaca,

2020.
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Comunicacién

Publicidad Online

Publicidad Offline




Experiencia

del cliente .
Marketing
Experiencial
Preguntas Especificas Objetivos Especificos Hipétesis Especifica
¢;Cual es la relacion Determinar la relacion Existe relacion entre la Posicion La Variedad de
entre diferenciacion del |entre la diferenciacion del | diferenciacion del producto |amiento diferenciacion producto

producto y fidelizacion de
clientes, Tienda

"Oechsle" Juliaca, 2020?

producto y fidelizacion de
clientes, Tienda "Oechsle"

Juliaca, 2020.

y fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca,

2020.
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del producto

Calidad de producto

Precio de producto

Atencion

personalizada

Tiempo de atencion

Flexibilidad al

realizar la compra




¢Cuél es la relacion| Determinar la relacion| Existe relacion entre la Diferenciacio Expectativas  del
entre diferenciacion del |entre la diferenciacion del | diferenciacion del servicio n del servicio cliente
servicio y fidelizacion de |servicio y fidelizacion de |y fidelizacion de clientes,
clientes, Tienda | clientes, Tienda "Oechsle” | Tienda “Oechsle” Juliaca,
"Oechsle" Juliaca, 20207 |Juliaca, 2020. 2020.

¢;Cual es la relacion Determinar la relacion Existe relacion entre La Personal calificado
entre diferenciacion del |entre la diferenciacién del | diferenciacion del personal diferenciacion en caja
ersonal y fidelizacion de | personal y fidelizacién de|y fidelizacién de clientes, del personal
P y P y y P Vendedores
clientes, Tienda | clientes, Tienda "Oechsle" | Tienda “Oechsle” Juliaca, e

calificados

"Oechsle" Juliaca, 20207 |Juliaca, 2020. 2020.

¢Cudl es la relacion| Determinar la relacion| Existe relacion entre Calidad del| Percepcion del
entre calidad de servicio y | entre la calidad de servicio [calidad de servicio y servicio servicio en caja
fidelizacion de clientes, |y fidelizacion de clientes, | fidelizacion de clientes, .

Percepcion del

Tienda "Oechsle" Juliaca,

20207

Tienda "Oechsle" Juliaca,

2020.

Tienda “Oechsle” Juliaca,

2020.

servicio en vendedores

Valoracion

servicio

del
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¢Cual es la relacion
entre lealtad del cliente y
fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca,

Determinar la relacién
entre lealtad del cliente y
fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca,

Existe relacion entre

lealtad del cliente vy
fidelizacion de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca,

Lealtad del

cliente

Recomendacién a

amigos o familiares

Visita de las redes

2020? 2020. 2020.
sociales de la empresa
Priorizacion de
compra
;Cual es la relacion Determinar la relacion Existe relacion entre Satisfaccion Satisfaccion del

entre  satisfaccién del
cliente y fidelizacion de
clientes, Tienda

"Oechsle" Juliaca, 2020?

entre la satisfaccion del
cliente y fidelizacion de
clientes, Tienda "Oechsle"

Juliaca, 2020.

satisfaccion del cliente y
fidelizaciébn de clientes,

Tienda “Oechsle” Juliaca,

2020.

del cliente

servicio

Satisfaccion de los

productos
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Anexo 2. Matriz instrumental

Proyecto de investigacion: Posicionamiento y fidelizacion de clientes en TIENDAS PERUANAS S.A. "Oechsle" en la ciudad de

Juliaca 2020
Variable Dimensiones Indicadores Metodologia Escala de medicion
Variedad de producto Tipo de| Escala de likert
La diferenciacion del . Sy,
. investigacion:
Calidad de producto 9
producto
. Cuantitativa
Precio de producto
- i No experimental )
Atencion personalizada 1. Siempre
Disefio de la

Posicionamiento

La diferenciacion del

servicio

Tiempo de atencién

Facilidades de pago

Expectativas del cliente

La diferenciacion del

personal

Personal calificado en caja

Vendedores calificados
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investigacion:

Descriptiva

Correlacional

Transversal

2. Casi siempre

3. A veces

4. Casi nunca

5. Nunca




Calidad del servicio

Percepcion del servicio en caja

Percepcion  del servicio en

vendedores

Valoracioén del servicio

Lealtad del cliente

Recomendacién a amigos o

familiares

Visita de las redes sociales de la

empresa

Priorizacion de compra

Satisfaccién del Satisfaccion del servicio
cliente
Satisfaccion de los productos
Satisfaccion
Fidelizacion de clientes Informacion

Calidad
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Poblacion:

Infinita

Muestra:

Muestra
probabilistica,

aleatorio simple

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario




Comunicacion

Publicidad Online

Publicidad Offline

Experiencia

cliente

del

Marketing Experiencial
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Anexo 3. Cuestionario

ENCUESTA

Posicionamiento y fidelizacion de clientes, Tienda "Oechsle" Juliaca, 2020

Sexo: (F) (M)

Marque con una “X” el numero de la columna que corresponda a su respuesta.

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

1 2 3 4 5

Variable: Posicionamiento

Diferenciacion del producto

1 Existe una gran variedad de productos en Tienda “Oechsle”

2 Los productos que encuentra son de buena calidad.

3 Encuentra productos a precios competitivos.

Diferenciacion del servicio

4 Recibe una atencion personalizada (Atencion preferencial,

Consulta y/o reclamo).

5 Lo atienden con prontitud.
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6 Existen varias opciones de pago.

7 Tienda “Oechsle” cumple sus expectativas.

Diferenciacion del personal

8 El personal en caja es calificado.

9 Los vendedores son calificados.

Calidad del servicio

10 La percepcion del servicio en caja es buena.
11 La percepcidn del servicio en vendedores es de su agrado.
12 Los servicios que ofrece Tienda “Oechsle” son buenos.
Lealtad del cliente 2 ;
13 Recomienda sus amigos o familiares a Tienda “Oechsle”.
14 Visita las redes sociales de Tienda “Oechsle”.
15 Prioriza comprar en Tienda “Oechsle”

Satisfaccion del cliente

16 Esta satisfecho con los servicios que ofrece Tienda
“Oechsle”.
17 Esta satisfecho con los productos que ofrece Tienda

“Oechsle”.

18

Variable: Fidelizacion de clientes

Informacién

Los productos ofertados por Tienda “Oechsle” satisface tus

expectativas
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19 Consideras que Tienda “Oechsle” ofrece a sus clientes los
productos con estandares de calidad.
20 Frecuentas Tienda “Oechsle” porque el servicio esta hecho

a tu medida.

Comunicacion

21
a traveés de las redes sociales.

22 Antes de visitar Tienda “Oechsle” consultas sus nuevos
productos a través de su pagina web.

23 Acude usted a Tienda “Oechsle” porque vio algiin anuncio

con el logo de la marca en el centro comercial.

Experiencia del cliente

24 Consideras que todas las comodidades que Tienda
“Oechsle” te proporciona hacen placentera tu estadia.
25 Al visualizar las imagenes de los productos que ofrece

Tienda “Oechsle” te estimula consumirlo.

Agradecemos su participacion.
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Anexo 4. Validaciéon de instrumento

VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

4 :
T o, UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos? ﬁ6

0 10 20 30 40 50 60 70 90 100

2. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene ios conceptos propios del tema que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 % 90 100

3. ¢Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una visién comprensiva del asunto

que se investiga?
010 20 30 40__ 50 60 )

80 90 100

4. ;Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian datos también similares?

0__10 2030 40___50 60 M 800 100

v

5. ¢Estima Ud. que los itemes propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los informantes?

0 10 20 30 40 50 60 % 80 90 100

v

6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

)gjt?’]/cm( plesy 7La3 c}eucﬁm/ﬁ.‘wc Joict d a/w"ﬁ:s's s /wuedj‘ux“'"\k
7 7 - =~

7. ¢Qué preguntas se podrian eliminar?

s

—_—

8. Recomendaciones

PO i L
— Ceowsdenr ol oevibe Ld oiler Al Loglio it
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VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos? @
8|

0 10 20 30 40 50 60, 70 90 100

[

¢ Considera Ud. que este instrumento contiene ios conceptos propios del tema que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 @ 90 100
e
3. ¢Estima Ud. que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una vision comprensiva del asunto
que se investiga? ﬂ
0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

NS
4. ;Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian datos también similares?

010 20 30 40___ 50 60 70____80___90___ 100
S

5. ¢Estima Ud. que los itemes propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los informantes?

0 10 20 30, 40 50, 60 0 80 30 100
7 N

6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. ¢Qué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones

Fecha: Zg/‘03—20/9 Validado por: 'Q(J/Ll 6[@[:}; C{"C‘/oe ﬁL’
21 //
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