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RESUMEN

El presente informe de investigacion se efectud en la empresa Bimbo en Lima en el aifo 2024,
cuyo objetivo es analizar como el posicionamiento de marca influye en la generacion de
engagement del cliente en la empresa Bimbo ubicada en Lima Metropolitana. El tipo de
investigacion es correlacional, con un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, por la
no manipulaciéon de las variables y su medicién es en su estado natural. Se encuestd con
aplicacion de un cuestionario estructurado a una muestra de 216 clientes, con un muestro no
probabilistico, por conveniencia. Los resultados establecen una relacion positiva significativa
(Rho de Spearman = 0.289, p=0.000), entre el posicionamiento de marca y el engagement del
cliente. Se concluyé en que, se evidencia que ante un mejor posicionamiento de marca se tiende

a facilitar el aumento del engagement del cliente, pero la relacién resulta bastante leve

Palabras clave: Cliente; engagement; marca; posicionamiento
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ABSTRACT

This research report was carried out at Bimbo in Lima in 2024, and aims to analyze how brand
positioning influences the generation of customer engagement at Bimbo, a company located in
Metropolitan Lima. The research approach is quantitative, with a non-experimental,
correlational design. A sample of 216 customers was surveyed using a structured questionnaire,
using non-probability, convenience sampling. The results established a significant positive
relationship (Spearman's Rho = 0.289, p = 0.000) between brand positioning and customer
engagement. It is concluded that better brand positioning tends to facilitate an increase in

customer engagement, but the relationship is quite slight.

Keywords: Customer; engagement; brand; positioning
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1. INTRODUCCION

El posicionamiento de marca y el engagement del cliente han sido ampliamente
investigadas a nivel global. Sin embargo, estos parametros dependen en gran medida del
contexto y son sensibles a factores como la calidad del servicio, la innovacién tecnoldgica, la
autenticidad de la experiencia o la cultura del consumidor; por ejemplo, en Espaiia (Galvez-Ruiz
et al.,, 2023) y Australia (Akter et al., 2024), se subrayan la calidad del servicio y la gestidn
omnicanal como impulsores del compromiso y la lealtad, sugiriendo que las empresas deben
deleitar a los clientes con experiencias coherentes y sin interrupciones para mejorar el branding
y el marketing relacional; la investigacién realizada en Canada (Manningham et al., 2024) y China
(Kulikovskaja et al., 2023), en un contexto digital, enfatiza las redes sociales y el contenido

relacional como recursos fundamentales para lograr interaccidon y engagement.

Indonesia y México son ejemplos de contextos culturales que demuestran que los paises
requieren cambios en la estrategia de marketing a nivel de género o en un enfoque como el
modelo de las 4Fs. Esto quiere decir que el uso de las herramientas de marketing no les garantiza
a las empresas un posicionamiento efectivo, sino que, en gran medida, depende de la

percepcion que el cliente tenga sobre la marca (Sugiharto et al., 2024; Diaz et al.

En contextos culturales especificos, como Indonesia y México, se evidencia que las
estrategias de marketing requieren adaptaciones basadas en género o en enfoques
estructurados como el modelo de las 4Fs, confirmando que el posicionamiento efectivo de una
marca no solo depende de las herramientas utilizadas, sino también de la percepcién del cliente
(Sugiharto et al., 2024; Diaz et al., 2024). Asimismo, en ltalia y Malasia resaltan que la
autenticidad, la interactividad y la adopcion tecnoldgica pueden mejorar significativamente el
engagementy la intencion de uso en sectores turisticos (Sallaku y Vigolo, 2024; Lian et al., 2024).
Por otro lado, el compromiso del cliente también esta vinculado a valores emergentes como la

responsabilidad social corporativa y la sostenibilidad, como se observa en un estudio realizado
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en Pakistan, donde la digitalizacién bancaria verde impulsa la conciencia ecoldgica y la lealtad
(Mehta y Handriana, 2024). Asimismo, un estudio comparativo entre Estados Unidos e India
revela que factores como la congruencia personal y el sentido de pertenencia tienen impactos

diferenciados segun las caracteristicas culturales (Roy et al., 2023).

Un caso en particular en Perd, la empresa Bimbo designa como Gerente General a Andrés
Ferrero, con el propdsito de enfrentar desafios significativos para mejorar el engagement del
cliente y consolidar su posicionamiento en un mercado caracterizado por su alta competitividad
y diversidad de ofertas (Gestidn, 2024). A pesar de ser una marca reconocida globalmente, en el
contexto local, Bimbo ha experimentado dificultades para mantener un nivel sostenido de
compromiso con sus consumidores. Los clientes locales perciben una falta de diferenciacion en
comparacion con otras marcas, lo cual se agrava por la limitada aplicacién de estrategias
innovadoras de marketing y el uso insuficiente de herramientas tecnoldgicas avanzadas, que
podrian mejorar la experiencia del consumidor y fortalecer la relacidn con la marca. Sin
embargo, el director General de Bimbo, manifiesta que, lograron efectos superiores, gracias a la
familiaridad de los clientes y usuarios con sus productos (Grupo Bimbo, 2023). Ademas de esto,
la empresa tiene que adaptarse a las expectativas de un consumidor limefio que demanda

experiencias de marca mas personalizadas y reales.

Este contexto se ve agravado por la ausencia de programas de fidelizacidon atractivos y la
falta de tecnologias que permitan interacciones mas cercanas y directas con los consumidores.
La ausencia de una estrategia de comunicacidon local efectiva que integre elementos
emocionales ha resultado en la brecha de marca con el publico objetivo, socavando la capacidad
de la marca para prosperar en un mercado competitivo y saturado. Por esta razdn, surge la
siguiente pregunta: éCémo influye el posicionamiento de marca en la generacién de

engagement del cliente en la empresa Bimbo ubicada en Lima Metropolitana?

Posicionamiento de marca
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Leyva (2016) indica que, el posicionamiento de marca implica determinar la trascendencia
y el espacio de una entidad, siendo fundamental para definir su relevancia. Se considera como
la base sobre la cual se construye la marca y precede a las estrategias disefiadas para el éxito de
la empresa. En esta etapa se detallan todas las acciones que la empresa llevara a cabo en sus

diferentes dreas vinculadas al marketing.

Kotler y Keller (2012) sostienen que, el posicionamiento de marca implica la accién de
ubicar la marca y la imagen de una organizacién en un lugar distintivo en la imaginacién del
cliente objetivo, con el objetivo de maximizar las mejores caracteristicas de la marca. Un
posicionamiento efectivo comunica la esencia, el valor y las bondades del producto o servicio
para los consumidores. Es crucial que la totalidad de colaboradores de la organizacion se alineen

con este posicionamiento y lo apliquen en sus disposiciones.

Ries & Trout (1989) sustentan que, el posicionamiento de marca Es el rumbo esencial que
toma algo conocido, pues no es fundar algo anénimo y desemejante, sino operar la mente del
consumidor con algo que ya existe, reordenar los vinculos que ya estan. Ademas, sostienen que,
el posicionamiento se refiere a la ubicacidn de una marca de algo tangible o intangible en la
mente del usuario, incluyendo sus caracteristicas, las percepciones que tiene el interesado y los

premios que recibe.

El posicionamiento se fundamenta en un valor atribuido a la marca, por el cual sera
conocida (Maza et al., 2020). Las dimensiones mas utilizadas para evaluar el valor que los
clientes otorgan a la marca son la lealtad, la calidad percibida y la imagen (Lépez et al., 2015).
Las dimensiones del posicionamiento de la marca son aspectos clave que permiten medir cémo
los consumidores perciben y valoran una marca en relacién con sus competidores. Las
dimensiones del posicionamiento de la marca son aspectos clave que permiten medir cdmo los

consumidores perciben y valoran una marca en relacién con sus competidores:
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En primer lugar, la lealtad de marca se describe como una de las partes constitutivas del
valor de marca (Aaker, 1991); también Chaudhuri y Holbrook (2001) analizaron una mezcla de
lealtad de marca, confianza y los efectos en el comportamiento de compra, la lealtad de marca
se entiende como la tendencia que tienen los consumidores a continuar comprando o haciendo
uso de una determinada marca en particular, en preferencia a otras. Por su parte, la calidad
percibida se define como el juicio de un consumidor sobre la excelencia o superioridad de un
producto (Zeithaml, 1988); Aaker (1996) igualmente menciona que la calidad percibida es
importante en el valor de marca, ya que puede afectar la satisfaccion y lealtad del cliente, la
calidad percibida es la apreciacién de un consumidor en relacidon al nivel de calidad que ofrece
una marca en comparacion a otras. No solamente la calidad real es tenida en cuenta, mas bien

la creencia subjetiva de un cliente.

La tercera dimensién, denominada imagen de marca, Keller (1993) la define como un
conjunto de asociaciones que un consumidor tiene acerca de una marca, es una de las
principales dimensiones del capital de marca. La marca es percibida a través de una serie de
asociacionesy representaciones construidas a partir de sus experiencias prepagadas, publicidad,
y la interaccién que tuvo con el producto o servicio. Por otro lado, la dimensién Conocimiento
de Marca De acuerdo con Aaker (1991) y Keller (1993), es una dimensidn clave del valor de
marca. Keller, en especial, lo considera como un componente fundamental dentro el
fundamento de la marca. Este se define como el nivel de familiaridad que el consumidor tiene
respecto a una empresa o marca. Esta incluye dos componentes: reconocimiento de marca
(capacidad de identificar la marca) y recuerdo de marca (capacidad de recordar la marca sin

ayuda).

Como quinta dimensién esta la relevancia la cual se considera uno de los componentes
mas importantes al definir el posicionamiento de una marca, indicando que las marcas

relevantes cuentan con mayores posibilidades en el mercado (Keller, 2001); la relevancia
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determina el nivel en el cual una marca, a través de sus productos o servicios, atiende los
requerimientos y los deseos de los consumidores en un determinado mercado; resulta
imprescindible que la marca intente que su imagen sea valorada y estimada por los
consumidores. Finalmente, la dimensiéon de diferenciacién, en la que Ries y Trout (1981)
proponen que verbalmente una marca debe destacarse para ser recordada con facilidad por los
consumidores; la diferenciacién tiene que ver con la capacidad que tiene una marca para
competir con otras y realizar una oferta que en razén de algun valor diferencial no sea tan

facilmente hallada en otras marcas.
Engagement del cliente

El engagement del cliente incluye no solo la relacién activa de los consumidores con la
marca, sino también la presencia emocional a lo largo de la experiencia, el engagement implica
mas que relaciones directas ya que también comprende las percepciones de marca que se tiene
a partir de la relevancia y el grado de satisfaccion respecto a la marca; El engagement del cliente
involucra una relacién continua y activa con una marca, donde los clientes sienten que sus
necesidades son comprendidas y atendidas a través de la interaccidn con la empresa (Brodie et

al., 2021).

El engagement del cliente, es un concepto amplio que apunta a la intensidad y la calidad
de la interaccidn entre el consumidor y la marca. Esto se ha dividido en tres dimensiones que
abarcan cognitiva, emocional y conductual. La dimensidn cognitiva describe el nivel de atencion
y absorcién que posee el consumidor con respecto a una marca o producto, implica la capacidad
del consumidor para procesar, comprender y retener la informacién que se proporcionado por
la marca; es una dimensién importante en el desarrollo de una conexidn que no sea superficial
de naturaleza, sino que se basa en un sentido de aprecio por las ofertas de la marca. El

engagement cognitivo se refiere a la atencién y esfuerzo mental que el consumidor invierte en
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comunicarse con una marca, ya sea a través de la publicidad, redes sociales o experiencias en el

punto de venta (Brodie, et al., 2021).

Por su parte, la dimensidon emocional implica las actitudes y sentimientos que los
consumidores se forman hacia una marca; esta es una dimensidn importante porque las
emociones juegan un papel importante en el proceso de toma de decisiones de compra y
también en la fidelizacién a largo plazo. Las marcas que son capaces de generar experiencias
emocionales positivas para los clientes disfrutan mdas Tasas de retencion y fidelizacién, la
implicacion emocional es el vinculo afectivo que los clientes tienen con una marca, que puede
afectar su lealtad, asi como su intencién de difundir de boca en boca (Pansari y Kumar, 2022).
No obstante, la dimensidn conductual significa el comportamiento real de consumidores hacia
una marca, es decir, la frecuencia con la que la compran interactta con ella redes sociales o
recomendar el producto a otras personas; es una dimensién tangible que evalia el
comportamiento fisico del consumidor a cambio por el compromiso emocional y cognitivo. el
compromiso conductual es la medida de la intensidad con la que los consumidores se involucran
activamente con una marca, ya sea a través de compras, interacciones en redes sociales o

incluso a través de recomendacién de productos (Vivek, et al., 2021).

No obstante, la literatura revela que el uso de tecnologias avanzadas ha permitido en los
ultimos afios un desarrollo significativo en el engagement del cliente, gracias al uso de
herramientas como la inteligencia artificial, empresas como Sudrez han mostrado que el
engagement ya no es solo una cuestion econdémica. Vivek et al. (2021) explican que esto se busca
emocional y conductualmente al cliente y que el propdsito fundamental es crear relaciones en
donde se ofrezcan experiencias que fortalezcan la lealtad. Las redes sociales han facilitado
también esta transformacion al permitir interaccién directa, lo que ha hecho posible que las
redes sociales, mediante social selling, se conviertan en negocios, donde las relaciones son mas

genuinas que comerciales; ademas, Urrutia y Napan (2021) han demostrado en Peru que la
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construccion de marca tiene una relacién directa en la compra de productos a través de redes

sociales, especialmente en el branding y el disefio.

Sin embargo, no todas las estrategias de posicionamiento logran el impacto que se espera,
en el caso hotelero de Cusco, Mejia y Navarro (2023) encontraron que la ausencia de relevancia
y diferenciacidon de las marcas las hace percibir como poco confiables, obstaculizando su
apropiacion social. Este fendmeno recalca que es necesario trabajar en las percepciones locales
si se desea mejorar el posicionamiento de la marca; por otro lado, Lian et al. (2024) en Malasia,
han utilizado herramientas como la realidad aumentada para mejorar el engagement del cliente,
permitiendo interacciones mas inmersivas en el turismo. Asi mismo, Manningham et al. (2024)
y Sallaku y Vigolo (2024), en Italia, comprobaron que la entrega de informacién resulta
fundamental de forma agresiva y veraz durante crisis, estableciendo gran poder de retenciény

lealtad del cliente.

El impacto del engagement del cliente y el posicionamiento de marca cambia
dependiendo del contexto cultural y la industria. Roy Bhattacharjee et al (2023) encontraron
diferencias culturales significativas en relacién con el compromiso con marcas globales en los
EE. UU. y la India, mientras que Meeprom y Suttikun (2024) estudiaron como las percepciones
de los servicios basados en IA en Tailandia difieren durante situaciones de crisis, estas
diferencias subrayan cdmo las estrategias deben adaptarse a la zona y cultura locales; ademas,
como informa NielsenlQ (2023), la digitalizacién junto con la sostenibilidad ha cambiado los
enfoques de los mercaddlogos hacia el posicionamiento de la marca debido a la preferencia del
consumidor por practicas éticas y sostenibles que proporcionan una ventaja en mercados

saturados.

En este sentido, la esfera digital ha brindado a las marcas la capacidad de transmitir
mensajes a una audiencia global, fortaleciendo su posicién en diferentes paises (Chaffey y Smith,

2022); estudios realizados en México, por ejemplo, por Diaz Landero et al. (2024) validaron
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modelos de marketing digital que fortalecen el turismo de una zona a través del branding de
eco-turismo, mientras que la investigaciéon en China enfatizé el papel del contenido en redes
sociales para el compromiso (Kulikovskaja et al., 2023); estas estrategias digitales no se limitan
a fortalecer la lealtad, sino también aumentan la calidad de vida del cliente (Customer Lifetime

Value, Pansari & Kumar, 2022).

El vacio del conocimiento radica en la necesidad de comprender cémo interactuan el
engagement del cliente y el posicionamiento de marca. Si bien se han identificado correlaciones
entre el engagement del cliente y el posicionamiento de marca, creemos que existe necesidad
de seguir estudiando esta interaccidén en casos especificos como lo es la empresa Bimbo en el
Peru. Por lo tanto, el objetivo central del presente estudio fue analizar como el posicionamiento
de marca influye en la generacion de engagement del cliente en la empresa Bimbo ubicada en

Lima Metropolitana.
2. METODOLOGIA

El presente estudio cuantitativo se enmarca dentro de un disefio de investigacidon no
experimental y correlacional, alineado con los principios metodoldgicos descritos por Hernandez
y Mendoza (2018). Se ha optado por un enfoque cuantitativo debido a que no se manipulan
variables de forma directa, esto corresponde al disefio no experimental, por la no manipulacién
de variables y su medicidn es en su estado natural. Adicionalmente, el estudio es transversal ya
que se realiza en un uUnico punto temporal, recopilando datos en un momento especifico

correspondiente al afio 2025 para medir las variables en estudio.

La poblacidn en este caso es el nimero de 216 clientes Bimbo en Lima Metropolitana. Sin
embargo, debido a la falta de acceso a una lista completa de estos clientes, se optd por un
enfoque de muestreo no probabilistico por conveniencia; este método permitié seleccionar a
clientes disponibles y accesibles, como aquellos que compran productos de Bimbo en

supermercados o tiendas especificas, que estén dispuestos a participar en el estudio. Dado que
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el tiempo, los recursos y el acceso a la poblacién son limitados, no se requiere un muestreo
sistematico ni el uso de marcos de referencia extensos; por ello, se utilizé estrategias practicas
como encuestas rapidas en linea dirigidas a seguidores de Bimbo en redes sociales y entrevistas
breves realizadas en ubicaciones estratégicas, tales como eventos promocionales de la marca.
Segun Etikan et al. (2016), el muestreo por conveniencia es ampliamente utilizado en estudios
sociales y de marketing debido a su simplicidad y efectividad; por lo tanto, al tratarse de un
estudio correlacional y multivariado se espera encuestar con un error del 5% y una confianza al

95% la muestra cakculada es de 216 clientes (Kelcey, 2019).

Para la recoleccion de datos, se empled un cuestionario estructurado, concebido
especificamente para cuantificar las variables de posicionamiento de marca y engagement del
cliente; este instrumento fue objeto de validacién mediante un comité de expertos, constituido
por expertos en marketing y administracion de marcas, garantizando su validez en términos de
contenido; adicionalmente, se llevé a cabo una prueba piloto a una muestra de 30 participantes
con el objetivo de calibrar su fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach, con el objetivo

de alcanzar un valor superior a 0.7 que asegure consistencia.

El cuestionario influyd escalas tipo Likert de cinco puntos para medir el nivel de
percepciéon de ambas variables en estudio, basandose en modelos previos como el de Keller
(2013) para la medicién de brand positioning, cuyas dimensiones son adaptables al contexto
peruano, puesto que considera las siguientes dimensiones: Saliencia de la Marca (Relevancia),
Rendimiento de la Marca (Diferenciacién), Imagenes de la Marca (Imagen de Marca), Juicios de
la Marca (Conocimiento de Marca), Sentimientos hacia la Marca (Lealtad de Marca) y
Resonancia de la Marca (Calidad Percibida). Abarcando 30 items con escala de Likert del 1 al 5.
KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin) arrojé un valor de 0.580, lo que indica una adecuacion muestral
moderada. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett mostré un resultado

estadisticamente significativo (p < 0.001), el alfa de Cronbach fue de 0.755.
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El instrumento sobre el engagement del cliente adaptado de Vivek et al. En el 2012
estructurado con las dimensiones Cognitivo, Emocional y Conductual en escala de Likert del 1 al
5 con 15 items. KMO aqui fue de 0.561, lo que también sitla la adecuacidn muestral en un rango
moderado. La prueba de esfericidad de Bartlett, con un chi-cuadrado de 158.700 (p < 0.001),

alfa de Cronbach fue de 0.723.

La recoleccion se llevd a cabo a través de encuestas en linea utilizando plataformas
digitales para asegurar una amplia cobertura geogrdfica dentro de Lima y facilitar la

participacién de diferentes perfiles de consumidores.

Para el analisis de los datos se empled el software estadistico SPSS (version 29) o algun
software de acceso libre como Hasp, que permitid realizar analisis descriptivos (medias,
frecuencias, desviaciones estandar) y pruebas de correlacion (como el coeficiente de correlacién
de Pearson o Spearman, segln la normalidad de los datos) para determinar la relacién entre el
posicionamiento de la marca y el engagement del cliente. En caso de que los datos no presenten
una distribucion normal, se aplicaron pruebas no paramétricas, como el coeficiente de
correlacién de Spearman. Al encontrar correlacidn, se siguiente paso fue buscar mediante el
analisis de regresion lineal para evaluar la influencia del posicionamiento de la marca sobre el
engagement del cliente y para identificar posibles variables moderadoras o mediadoras en esta

relacion.

Dado que el estudio involucra la participacion de seres humanos, se garantizd el
cumplimiento de principios éticos como la autonomia, la confidencialidad, la beneficenciay la
no maleficencia. Todos los participantes fueron informados acerca de los objetivos del estudio
y de su derecho a retirarse en cualquier momento sin consecuencias. Se solicité un
consentimiento informado por escrito a cada participante que estaria en la hoja principal del
cuestionario en linea en el que habra opciones de aceptar y no aceptar dicho consentimiento,

asegurando la confidencialidad y el anonimato de sus respuestas.
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El protocolo de investigacién fue presentado al Comité de Etica de la Escuela de
Administracion de la Universidad Peruana Unidn (UPeU) correspondiente para su revision y
aprobacién, asegurando que todas las etapas del estudio se adhieran a los estandares éticos
nacionales e internacionales. Asimismo, se garantizé que no exista conflicto de intereses que

pueda afectar la objetividad e integridad del estudio.
3. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos
3.1.1. Variable posicionamiento de la marca

Al analizar la tabla 1, se tiene que, de 216 encuestados, el 75.0% (162 casos) enfatiza el
posicionamiento de la marca Bimbo como regular, el 16.7% (36 casos) como bajo y el 8.3% (18
casos) lo califica como alto. Sustento que, en este contexto, la tendencia a obtener una
percepcidn regular indica que Bimbo tiene presencia en el mercado limefio, de la mano con la
ausencia de diferenciacién que eleva el posicionamiento hacia niveles superiores. En términos
de gestidén empresarial, esto implica que es necesario implementar estrategias que profundicen
los atributos distintivos de la marca para salir de la zona del posicionamiento regular y captar

una proporciéon mayor de clientes en la categoria alta.

Tabla 1

Resultados descriptivos para la variable posicionamiento de marca

Frec. % % Val. % Acum.
Valido Bajo 36 16,7 16,7 16,7
Regular 162 75,0 75,0 91,7
Alto 18 8,3 8,3 100,0
Total 216 100,0 100,0

La tabla 2 que clasifica las dimensiones del posicionamiento de marca ofrece una
radiografia de la percepcidon que tienen sus clientes. Esta especializacidon sefiala que, en la

dimension de Lealtad de Marca, el 44.4% (96 casos) califican esa lealtad como regular y el 41.7%
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(90 casos) de marca baja, con eso indico que la lealtad es baja. En Calidad Percibida, un 58.3%
(126 casos) la califica como regular, lo que denota que la aceptacion es moderada. En La Imagen
de Marca, hay un 38.9% (84 casos) de alto y un 44.4%(96 casos) de regular y se posiciona como
un fuerte relativamente. Con un 58.3% (126 casos) en regular, El Conocimiento de Marca sugiere
que existe aceptacion y la Relevancia (70.8%, 153 casos en regular) y la Diferenciacién (65.3%,
141 casos en regular) indican que Bimbo no es vista como relevante y no se percibe como
diferenciado en el mercado. Con estos datos, la empresa es orientada a desarrollar esfuerzos en

enfocarse en la lealtad y la diferenciacién como las prioridades en su posicionamiento.

Tabla 2

Resultados descriptivos para las dimensiones del posicionamiento de marca

Lealtad de Calidad Imagende Conocimiento Relevancia Diferenciacion
Marca Percibida Marca de Marca
n % n % n % n % n % n %
Alto 30 13,9% 9 4,2% 84 38,9% 36 16,7% 6 2,8% 9 4,2%
Regular 96 44,4% 126 58,3% 96 44,4% 126 583% 153 70,8% 141 65,3%
Bajo 90 41,7% 81 37,5% 36 16,7% 54  25,0% 57 26,4% 66 30,6%

Total 216 100,0% 216 100,0% 216 100,0% 216 100,0% 216 100,0% 216 100,0%

3.1.1. Variable engagement del cliente

La tabla 3 de frecuencias de la variable Engagement del Cliente determina que, de 216
encuestados, el 79.2% (171 casos) reporta un nivel de engagement regular, el 13.9% (30 casos)
un bajo y el 6.9% (15 casos) un alto. La imagen de Bimbo al sur este de Lima implica que la
mayoria de sus consumidores presentan un compromiso moderado con la empresa. Esto refleja
que la relacidon con la marca es de tipo funcional, y en términos de administracidn, poco
profunda. Desde el aprendizaje practico, también es un indicio que hay bajo engagement
generado por la marca, con la considerable oportunidad de mejorarlo en este segmento de

clientes activos.
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Tabla 3

Resultados descriptivos para la variable engagement del cliente

Frec. % % Val. % Acum.
Vilido Bajo 30 13,9 13,9 13,9
Regular 171 79,2 79,2 93,1
Alto 15 6,9 6,9 100,0
Total 216 100,0 100,0

La tabla 4 sobre dimensiones de compromiso del cliente revela que el compromiso
cognitivo tiene un 62.5% (135 casos) en regular y un 18.1% (39 casos) en alto, lo que indica un
procesamiento mental moderado a positivo hacia Bimbo. En el compromiso emocional, el 62.5%
(135 casos) se mantiene en regular, pero el 33.3% (72 casos) lo marca como bajo, sugiriendo un
apego emocional limitado. El compromiso conductual registra un 55.6% (120 casos) en regular
y un 37.5% (81 casos) en bajo, reflejando débiles acciones de marca. Este experto propone que
Bimbo elabore estrategias orientadas a fortalecer el componente emocional y estimular
comportamientos mas activos para aumentar el compromiso del cliente en todas las

dimensiones.

Tabla 4

Resultados descriptivos para las dimensiones del engagement del cliente

Cognitivo Emocional Conductual
n % n % n %
Alto 39 18,1% 9 4,2% 15 6,9%
Regular 135 62,5% 135 62,5% 120 55,6%
Bajo 42 19,4% 72 33,3% 81 37,5%
Total 216 100,0% 216 100,0% 216 100,0%

3.2. Resultados correlacionales

La tabla 5 en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para Posicionamiento de
Marca y Engagement del Cliente arrojan una significaciéon de 0.000 en ambos casos, indicando

gue ninguna variable y dimensiones sigue una distribucién normal. Este resultado valida el uso
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de técnicas no paramétricas en el analisis, como la correlacidn de Spearman. Las implicancias
practicas radican en la necesidad de emplear métodos estadisticos robustos que aseguren
interpretaciones validas, fundamentales para la toma de decisiones estratégicas en la gestidn

de la marca Bimbo.

Tabla s

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov®

Posicionamiento de Marca ,400 216 ,000
Engagement del Cliente ,422 216 ,000
Lealtad de Marca ,268 216 ,000
Calidad Percibida ,351 216 ,000
Imagen de Marca ,251 216 ,000
Conocimiento de Marca ,302 216 ,000
Relevancia ,422 216 ,000
Diferenciacion ,386 216 ,000
Cognitivo ,315 216 ,000
Emocional ,372 216 ,000
Conductual ,322 216 ,000

Nota. a. Correccidn de significacién de Lilliefors

La tabla 6 correlacidn de Rho de Spearman entre las variables es de 0.289 (p=0.000). Esto
demuestra que existe una relacién positiva y significativa. Se evidencia que un mejor
posicionamiento de marca tiende a facilitar el aumento del engagement del cliente, pero la
relacidn resulta bastante leve. Desde el punto de vista gerencial, esto indica que las inversiones

en posicionamiento de marca podrian generar mayor compromiso.

Posicionamiento Engagement

de Marca del Cliente
Rho de Posicionamiento de Coeficiente de 1,000 ,289™
Spearman Marca correlacion
Sig. (bilateral) 1 ,000
N 216 216
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Engagement del Coeficiente de ,289™ 1,000
Cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 216 216

Tabla 6

Correlacién de Rho de Spearman entre las variables

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

En la tabla 7 la correlacion de Rho de Spearman entre la Lealtad a la Marca y el
Engagement Cognitivo del Cliente es de 0.197 (p=0.004). Esta cifra indica una relacién positiva
débil, aunque estadisticamente significativa. Este hallazgo implica que a medida que los clientes
exhiben mayor lealtad a la marca Bimbo, tienden a procesar la marca de manera cognitiva de
forma mas favorable, aunque hasta cierto punto. Para la gestion de Bimbo en Lima, esto significa
que las estrategias centradas en la lealtad, como los esquemas de recompensas, mejoraran la
forma en que los clientes piensan sobre la marca, aunque el impacto en el engagement cognitivo

es moderado y necesitaria ser complementado con otras acciones.

La Calidad Percibida y el Engagement Cognitivo del Cliente tuvieron una correlacion de -
0.115 (p=0.091), evidenciando una relacién negativa remota y no significativa a nivel estadistico.
Esto, en términos de la percepcidn sobre la calidad de los productos Bimbo, indica que dicha
percepcion no produce un efecto notable sobre el procesamiento cognitivo de los clientes. Hay
que considerar que los esfuerzos por optimizar la calidad percibida, en este caso, no generan a
nivel mental mayor compromiso, en el cual abriria la necesidad de replantear la comunicacion

de calidad para que la asociacidn con la cognicidn en Lima se eleve.

La Imagen de Marca y el Engagement Cognitivo del Cliente correlacionan en 0.045
(p=0.507), evidenciando el mismo comportamiento nulo. Esto, en la practica, significa que el
cliente cognitivamente no se considerd con la marca Bimbo. A nivel de gestién de marca, no

parece que la imagen registrada sobre la marca, efectivamente esté en el caprichoso de los
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consumidores cuya implicancia conlleva robustecer las campafas publicitarias orientadas a

hacerla mas notable en el imaginario de la audiencia limefa.

La correlacién entre la Conciencia de Marca y el Engagement Cognitivo del Cliente es
0.360 (p=0.000), mostrando una relacién positiva y altamente significativa. Este hallazgo indica
que un mayor nivel de familiaridad y conocimiento de Bimbo estd asociado con procesos
cognitivos mas favorables por parte de los clientes. Desde una perspectiva gerencial, este
hallazgo refuerza la necesidad de invertir en campafias de marketing destinadas a mejorar la
concienciacion de marca, ya que esto podria profundizar significativamente el engagement

cognitivo de los clientes en Lima.

La correlacion entre la Relevancia y el Engagement Cognitivo del Cliente es -0.301
(p=0.000), indicando una relacién negativa, pero estadisticamente significativa. Este hallazgo es
sorprendente porque parece que, cuanto mas relevante es percibida Bimbo por los clientes,
menos favorable es su procesamiento cognitivo de la marca. Para la gestion de marca, esto
podria significar que la relevancia percibida no se alinea con los marcos mentales que tienen los
clientes, lo que implica que la propuesta de valor necesita ser cambiada para mejorar la

percepcidn cognitiva.

La relacién entre la diferenciacion y el Engagement Cognitivo del Cliente es de -0.181
(p=0.008), evidenciando una relacién negativa débil, aunque significativa. Esto nos sugiere que,
al tener una mayor percepcion de diferenciacion de Bimbo, los clientes no procesan
cognitivamente de una forma positiva. Desde un enfoque gerencial, esto indica que los esfuerzos
de posicionar la marca como diferenciada no estan resonando positivamente en la mente de los

clientes, lo que tal vez necesite una re-evaluacion en las estrategias de diferenciacion.

Tabla 7
Correlacién de Rho de Spearman entre los factores del posicionamiento de marcay el nivel de

engagement cognitivo del Cliente
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Lealtad Calidad Imagen Conocimiento Relevancia Diferenciacion
de Percibida de de Marca
Marca Marca
Rho de Cognitivo ,197 -,115 ,045 ,360 -,301 -,181
Spearman ,004 ,091 ,507 ,000 ,000 ,008
216 216 216 216 216 216

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

En la tabla 8 la relacion entre Lealtad de Marca y Engagement Emocional del Cliente es

0.363 (p=0.000), mostrando una relacién positiva y altamente significativa. Esto significa que los

clientes que poseen mayor lealtad a Bimbo tienden a generar un mayor apego emocional a la

marca. A nivel gerencial de la compaiiia, este dato empuja la necesidad de ejecutar estrategias

de lealtad y experiencias personalizadas para fortalecer el vinculo emocional con los clientes de

Lima.

La correlacion entre la Calidad Emocional y el Engagement Emocional del Cliente es 0.210

(p=0.002), marcando una leve pero importante correlacion positiva. Este hallazgo sugiere que la

percepcion de calidad, en este caso, la de los productos de Bimbo, se relaciona con el

sentimiento de apego que existe hacia la marca, aunque de manera limitada. Desde un enfoque

de administracion, el escenario planteado sugiere que mantener altos estdndares en la calidad

de los productos puede mejorar el apego emocional, aunque se necesitarian otras estrategias

para optimizar este efecto.

La correlacion entre la Imagen de Marca y el Engagement Emocional del Cliente es 0.253

(p=0.000), marcando una significativa correlacién positiva. Este hallazgo sugiere que el tener

una imagen de marca favorable aumentard el apego emocional de los clientes. En el caso de la

administraciéon de Bimbo, bajo este resultado, existe la obligacion de cuidar la imagen de la

marca a través de campanas que fortalezcan su desarrollo en atributos positivos de orden

emocional, a fin de estrechar el lazo emocional con los clientes en Lima.
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La correlacién entre el conocimiento de la marca y el compromiso emocional del cliente
es 0.428 (p = 0.000), mostrando una relacién positiva y altamente significativa. Esto indica que
los clientes que tienen mas familiaridad y conocimiento de Bimbo tienden a tener una conexion
emocional mas profunda con la marca. Desde una perspectiva gerencial, este hallazgo resalta el
impacto sostenido que tiene una presencia positiva y constante en el mercado para mantener a

los clientes actualizados con los valores y productos de la empresa.

La correlacion de la relevancia con el compromiso emocional del cliente es -0.120 (p =
0.078), lo que indica una relacidn negativa y estadisticamente no significativa. Esto explica que
la percepcion de relevancia de Bimbo no impacta significativamente el apego emocional que los

clientes tienen.

La correlacién entre la diferenciacidon y el compromiso emocional del cliente es 0.230
(p=0.001), lo que indica una relacién positiva pero débil y significativa. Este hallazgo indica que
una mayor percepcién de diferenciacion se asocia con un ligero aumento en el apego emocional
a Bimbo. Desde una perspectiva gerencial, esto implica que las estrategias de diferenciacion
pueden fortalecer moderadamente la conexién emocional, pero se necesitarian mas esfuerzos

para maximizar este impacto.

Tabla 8
Correlacién de Rho de Spearman entre los factores del posicionamiento de marca y el nivel de

engagement emocional del Cliente

Lealtad Calidad Imagen Conocimiento Relevancia Diferenciacion

de Percibida de de Marca
Marca Marca
Rho de Emocional ,363 ,210 ,253 ,428 -,120 ,230
Spearman ,000 ,002 ,000 ,000 ,078 ,001
216 216 216 216 216 216

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 9 la correlacién entre la lealtad a la marca y el compromiso conductual del
cliente es 0.088 (p=0.196), reflejando una relacidon positiva muy débil e insignificante. Este
hallazgo indica que la lealtad a la marca, tal como se percibe hacia Bimbo, no tiene un impacto
significativo en las compras repetitivas y las recomendaciones de los clientes. Para la gestion
empresarial, esto podria sugerir que la lealtad no se traduce en acciones tangibles, lo que

requiere una revision de los programas de lealtad para ser mas efectivos en Lima.

La correlacion entre la calidad percibida y el compromiso conductual del cliente fue 0.136
(p=0.046). Se observa que hay una relacién positiva, aunque leve. Esto quiere decir que, en el
caso de Bimbo, una mejor percepcion de la calidad de sus productos incrementa levemente los
comportamientos accionarios de los clientes. Esto indica que mantener una buena percepcion
de la calidad de las cosas puede modestamente influir en percepciones positivas, aunque

dependeria de inversiones adicionales para maximizar el impacto.

La correlacion entre la imagen de marca y el compromiso conductual del cliente fue de
0.396 (p=0.000), con una relacién positiva y altamente significativa. Este fendmeno pone de
relieve la importancia de la adopcidn de una buena imagen de marca en el incremento del nivel
de acciones, como compras y recomendaciones. En el caso de la gestiéon de Bimbo, este dato
sirve para entender que confiar en el fortalecimiento de una imagen positiva y su

mantenimiento traera la adopcién de lealtad por parte de los limefios.

La correlacion entre el conocimiento de la marca y el compromiso conductual del cliente
es igual a 0.554 (p=0.000). llustra una relacién positiva y altamente significativa. Los datos
sugieren que los clientes de Bimbo con mayor conocimiento y conciencia de la marca tienden a
realizar acciones conductuales mads intensivas, como compras repetidas o patrocinio de la
marca. Desde una perspectiva gerencial, este hallazgo indica la necesidad de aumentar la
familiaridad con la marca a través de campanias efectivas, ya que es probable que esto mejore

significativamente el compromiso conductual.
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La correlaciéon entre la relevancia y el compromiso conductual del cliente es 0.022
(p=0.751), mostrando préacticamente cero y ninguna relacién significativa. Los datos sugieren
que la percepcion de relevancia de la marca Bimbo no afecta las acciones conductuales de los

clientes.

La relacidn entre la Diferenciacidon y el Engagement Conductual del Cliente es 0.123
(p=0.072), lo que indica una relacién positiva muy tenue y no significativa. Esto significa que la
percepcion diferencial que se tiene de Bimbo no afecta de forma relevante en las acciones que
se “realizan” por parte de los clientes. Desde una perspectiva gerencial, esta conclusiéon nos
explica que los esfuerzos que se realizan para diferenciar la marca no estan rindiendo en
términos medibles, en el comportamiento de los clientes y, por ende, los resultados podrian ser

indicativos de la necesidad de mejorar estas estrategias de diferenciacién.

Tabla 9
Correlacién de Rho de Spearman entre los factores del posicionamiento de marcay el nivel de

engagement conductual del Cliente

Lealtad Calidad Imagen Conocimiento Relevancia Diferenciacion

de Percibida de de Marca
Marca Marca
Rho de Conductual ,088 ,136 ,396 ,554 ,022 ,123
Spearman ,196 ,046 ,000 ,000 ,751 ,072
216 216 216 216 216 216

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

4. DISCUSION

Se observa una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0.289, p=0.000), entre
el posicionamiento de marca y el engagement del cliente, en concordancia con Urrutia y Napan
(2021), quienes comprobaron en Peru que la construccién de marca impacta significativamente
en el consumo de productos demandados a través de redes sociales, un patron de engagement

conductual. También, Vivek et al. (2021) enfatizan que el engagement va mas alla de lo
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econdmico y abarca aspectos emocionales y conductuales, lo cual, en este estudio, se hallaron
relaciones positivas respecto a Lealtad de Marca (0.363, p=0.000) y Conocimiento de Marca
(0.428, p=0.000) con el engagement emocional. La esfera digital también refuerza esta
construccion, como lo indican Chaffey y Smith (2022), al permitir la interactividad real que
favorece el recuerdo de marca, que es fundamental en el engagement conductual de Bimbo

(0.554, p=0.000).

Por el contrario, se agrupan diferencias llamativas con Mejia y Navarro (2023) que
hallaron en Cusco que no darle relevancia ni diferenciacién resulta dafiina para el
posicionamiento de marca, que es un problema que Bimbo tiene que solucionar dentro de un
contexto mas localizado. También, Malasia, y Manningham et al. (2024) en Italia enfatizan la
transparencia informativa durante la crisis para la retencidn de clientes, el estudio de Bimbo
sugiere que la lealtad y diferenciacidn tienen un impacto minimo en el engagement conductual
en contrario a las expectativas de Pansari y Kumar (2022). Estas diferencias subrayan la
necesidad de adaptar estrategias al contexto cultural, como lo postulan Roy Bhattacharjee et al.
(2023) al comparar EE.UU. UU. e India, y de priorizar el conocimiento y la imagen de marca para

transformar percepciones en conductas accionables.
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ANEXOS
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2. Anexo A

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Instrumento sobre el posicionamiento de marca

Instrucciones: El presente cuestionario este compuesto por una lista de preguntas, por favor lea

detenidamente y responda marcando con una X en el casillero que usted corresponda. Las

opciones de respuesta tienen una escala de puntuacion:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Preguntas |1|2|3|4\5
Dimension: Lealtad de Marca
1. ¢Con qué frecuencia compra productos de la marca
Bimbo?
2. ¢ Prefiere la marca Bimbo frente a otras marcas de pan?
3. ¢Recomendaria la marca Bimbo a sus amigos y familiares?
4, ¢Tiene la intencidn de seguir comprando productos de
Bimbo en el futuro?
5. éSiente un compromiso emocional con la marca Bimbo?
Dimension: Calidad Percibida
6. ¢Considera que los productos de Bimbo tienen una
calidad general alta?
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7. éPercibe que la calidad de los productos de Bimbo es
consistente?

8. éCree que la calidad de los productos de Bimbo es
superior a la de otras marcas similares?

9. ¢ Esta satisfecho con la calidad de los productos que
compra de Bimbo?

10. ¢Confia en la calidad de los productos de la marca Bimbo?
Dimension: Imagen de Marca

11. ¢Cree que Bimbo tiene una imagen de marca positiva?
12. ¢Asocia la marca Bimbo con experiencias positivas?

13. ¢Relaciona a Bimbo con atributos deseables como la salud
y la calidad?

14. ¢Reconoce facilmente la marca Bimbo en campaiias
publicitarias?

15. éPercibe a Bimbo como una empresa ética y socialmente

responsable?
Dimension: Conocimiento de Marca

16. éReconoce facilmente la marca Bimbo cuando la ve?

17. éPuede recordar la marca Bimbo sin necesidad de
estimulos externos?

18. ¢Se considera familiarizado con los productos que ofrece
Bimbo?

19. ¢Cree que la propuesta de valor de Bimbo es clara 'y
comprensible?

20. éEncuentra facil identificar los productos de Bimbo en los

puntos de venta?

Dimension: Relevancia

21. éCree que los productos de Bimbo satisfacen
adecuadamente sus necesidades?

22. ¢Considera que Bimbo es una marca importante en el
mercado de alimentos?

23. ¢Piensa que Bimbo se adapta bien a las tendencias
actuales del mercado?

24, ¢Percibe a Bimbo como una marca innovadora en
productos y servicios?

Dimension: Diferenciacién

25. ¢Cree que Bimbo es una marca compatible con sus
valores personales?

26. ¢Considera que Bimbo es una marca Unica en su
categoria?

27. éCree que Bimbo ofrece un valor agregado en
comparacion con otras marcas?

28. ¢Percibe los productos de Bimbo como originales?
29. ¢Valora los beneficios exclusivos que ofrece Bimbo?
30. ¢Reconoce caracteristicas distintivas de Bimbo frente a

otras marcas?
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Instrumento sobre el engagement del cliente

Instrucciones: El presente cuestionario este compuesto por una lista de preguntas, por favor lea
detenidamente y responda marcando con una X en el casillero que usted corresponda. Las

opciones de respuesta tienen una escala de puntuacion:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Preguntas |1|2\3\4\5
Dimension: Cognitivo
1. ¢Con qué frecuencia recuerdas a la marca Bimbo al pensar en
productos de panificacién?
2. éCon qué frecuencia identificas facilmente los productos de
Bimbo en el punto de venta?
3. éCon qué frecuencia asocias a Bimbo con calidad y confianza al
pensar en productos alimenticios?
4. éCon qué frecuencia estas al tanto de las promociones, ofertas
0 campanas publicitarias de Bimbo?
5. éCon qué frecuencia consideras que los productos de Bimbo
son superiores en comparacion con los de otras marcas?
b. Dimension Emocional
6. ¢Con qué frecuencia sientes una conexion emocional positiva
con la marca Bimbo al consumir sus productos?
7. éCon qué frecuencia los productos de Bimbo generan en ti
emociones agradables, como felicidad o nostalgia?
8. éCon qué frecuencia consideras que la marca Bimbo refleja tus
valores personales o familiares?
9. ¢Con qué frecuencia los anuncios o campafias de Bimbo
despiertan emociones positivas en ti?
10. ¢Con qué frecuencia eliges los productos de Bimbo porque te
generan una sensacion de confianza o bienestar?
Dimensién: Conductual
11. éCon qué frecuencia compras productos de Bimbo en
comparacion con otras marcas de panificacion?
12. ¢Con qué frecuencia interactuas con publicaciones o contenido
de Bimbo en redes sociales?
13. éCon qué frecuencia recomiendas los productos de Bimbo a tus
amigos o familiares?
14. éCon qué frecuencia participas en eventos, promociones o
actividades organizadas por Bimbo?
15. éCon qué frecuencia eliges productos de Bimbo, incluso cuando
tienes disponibles otras marcas similares?
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3.3 Relacién de la marca con atributos deseables.
3.4 Reconocimiento de la marca en campafas
publicitarias.
3.5 Percepcidn de la éticay responsabilidad social
de la marca.

"Nuncay5 "siempre"

Definicion Técnica
Variable Dimension Indicadores Operacional Fuente
(Instrumento)
Posicionamiento | Lealtad de 1.1 Frecuencia de compra de la marca. El posicionamiento de marca se | Encuesta/ Clienteenla
de Marca Marca 1.2 Preferencia de la marca frente a otras. refiere a la percepcidn que los Cuestionario Empresa Bimbo
1.3 Recomendacion de la marca a otros. consumidores tienen de la en Lima
1.4 Intencién de seguir comprando la marca en el | marca Bimbo en comparacién
futuro. con otras marcas competidoras
1.5 Compromiso emocional con la marca. en el mercado de Lima. Se mide
Calidad 2.1 Opinién sobre la calidad general de los | através de las siguientes
Percibida productos. dimensiones: lealtad de marca,
2.2 Percepcién de consistencia en la calidad. calidad percibida, imagen de
2.3 Comparacién de la calidad con la | marca, conocimiento de marca,
competencia. relevancia y diferenciacion.
2.4 Satisfaccion con la calidad del producto. Cada dimension serd evaluada
2.5 Confianza en la calidad de la marca. mediante un cuestionario con
Imagen de 3.1 Percepcion de laimagen de la marca. preguntas en escala Likert de 5
Marca 3.2 Asociaciones positivas con la marca. puntos, donde 1 representa
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Conocimiento | 4.1 Reconocimiento de la marca.

de Marca 4.2 Recuerdo espontaneo de la marca.

4.3 Familiaridad con los productos de la marca.
4.4 Claridad en la propuesta de valor de la marca.
4.5 Facilidad para identificar la marca en puntos
de venta.

Relevancia 5.1 Grado en que la marca satisface las
necesidades del consumidor.

5.2 Percepcién de la importancia de la marca en
el mercado.

5.3 Adaptabilidad de la marca a las tendencias del
mercado.

5.4 Innovacién de la marca en productos vy
servicios.

5.5 Compatibilidad de la marca con los valores
del consumidor.

Diferenciacion | 6.1 Percepcion de unicidad de la marca.

6.2 Valor agregado de la marca frente a la
competencia.

6.3 Originalidad de los productos de la marca.
6.4 Relevancia de los beneficios exclusivos de la
marca.

6.5 Reconocimiento de las caracteristicas
distintivas de la marca.

Engagement Cognitivo 1.1 Recuerdo de la marca El engagement del cliente se Encuesta / Clienteenla
1.2. Reconocimiento de los productos refiere al grado de conexién Cuestionario Empresa Bimbo
1.3. Asociaciones de la marca epistemoldgica, entusiasta y en Lima
1.4. Conocimiento de promociones psicoldgica que los
1.5. Evaluacién comparativa consumidores de Bimbo en
Emocional 2.1 Conexién emocional Lima tienen con la marca, lo
2.2 Satisfaccion emocional cual se manifiesta en su
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2.3 Afinidad con la marca
2.4 Impacto emocional de la publicidad
2.5 Preferencia emocional

Conductual

3.1 Frecuencia de compra

3.2 Participacién activa

3.3 Recomendacidn de la marca

3.4 Asistencia a eventos o promociones
3.5 Fidelidad en la eleccidn

comportamiento de compra,
lealtad y promocion activa de la
marca. Esta variable se mide a
través de las siguientes
dimensiones: Cognitivo,
emocional y conductual. Cada
dimension sera evaluada
mediante un cuestionario con
preguntas en escala Likert de 5
puntos, donde 1 representa
"nunca" y 5 "siempre".
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Confiabilidad del instrumento

Confiabilidad del instrumento sobre el posicionamiento de marca

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de ,580

muestreo

Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 168,20

de Bartlett 0
gl 105
Sig. ,000

La prueba KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) arrojé un valor de 0.580, lo que indica una adecuacion
muestral moderada. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett mostré un resultado
estadisticamente significativo (p < 0.001), con un chi-cuadrado de 168.200 y 105 grados de
libertad, lo que confirma que las variables no estan incorrelacionadas y valida la pertinencia de

aplicar técnicas de reduccién de dimensionalidad, como el analisis factorial.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,755 30

En cuanto a la fiabilidad, el alfa de Cronbach fue de 0.755 para los 30 items que miden el
posicionamiento de marca. Este valor refleja una consistencia interna aceptable-buena, segun

los estandares de las ciencias sociales (a > 0.7).

Confiabilidad del instrumento sobre el engagement del cliente

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de ,561

muestreo

Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 158,70

de Bartlett 0
gl 105
Sig. ,000

La medida KMO aqui fue de 0.561, lo que también sitGa la adecuacién muestral en un rango
moderado. La prueba de esfericidad de Bartlett, con un chi-cuadrado de 158.700 (p < 0.001),
confirma nuevamente que las variables estan suficientemente correlacionadas para justificar el

uso de analisis factorial, respaldando la validez del enfoque metodoldgico.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,723 15

En las estadisticas de fiabilidad, el alfa de Cronbach fue de 0.723 para 15 items, indicando una
consistencia interna aceptable, para el instrumento de engagement del cliente.
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Validacidn del instrumento

VALIDACION 1
Ficha de validacion de contenido para instrumento sobre el posicionamiento de

marca

A continuacion, se le hace Begar el instrumento de recoleccion de datos [Cusstionario)
que permitira recoger la informadon en |3 presente investigacion: “Relacion entre e
Posicionamiento de Marca y el Engagement del Cliente en 12 Empresa Bimbo &n Lima,
2024°

Por o que se le solicits que tenga 3 bien evaluar & mstrumento, haciendo, de s=r =l

caso, l3s superendas para realizar zs correcciones pertinentes.

I Totabmerse de scuerdo
2 De acuerdo
3 En descusrdo

4 Totalmente en desscusrdo

l=ms Pertinencia Felevarncia Claridzd

iCon gue fFrecuencia
comipra productos de |

marca Bimibo® 3 3

aPrefiere Iz marca Bimbo
frente s otras marcas de

pan? 3 4 3

iFecomendaria la marcs

Bimbo z s amigos y

famidiares? 2 3 S
iTiene Iz intencion de

SEEUir oemprando

productos de Bimbo en el

futurn? 4 3 2
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L5ammEE LN COMMEpNOHTI LD
emocional con iz marcs

Bimbo? a 2

Lid

sConsiders gue loz
productos de Bimbo
ti=nen una clidad pereral

akta? 3 2 -]

4 Percibe gue iz calfidad de

|z productos de Bimbo =3

Lii
&=
(1]

consistente?

aCree gue |3 calidad de bos
productos de Bimbo es
superior @ la de otras

marcas similsres? 2 2 z

iFst3 satisfecho con ka
calidad de los produchos

gue compra de Bmbo? 7 4

=

sConfia =n 1z calidad de los
productos de fa marca

Bimbo? 4 4

(1T}

4 Cree gue Bimbo tierne una

imagen de marca positiva® | 2

L
B

sdzodz iy marca Bembo

Con edpeEriencias positivas? | 2 3

[TT]

iBelzoonz a Bimbo con
atributos des=ables como

Iz sadid y i3 cafidad? 4 2

iBeconoce facilmente Lz

marca Bimbo en campanas

publicitarias? q4 4 4
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4 Percibe 5 Bimbo como

LRI EmMpress shca y

[*T]

sooalmente responsable? | 4 7

iPeconoce facilmente Iz
marca Bimbo cusndo =

e 4 2

4 Puede recordar [z manca

Bimbo sin necesidad de

E.'.'.i.l'l'lL'lﬂ-E externos? 3 |

i5e considers
familiarzado oon los
productos gue ofrece

Bimbo? 4 3

[*T]

i Cree que |o propuests de
valor o= Bimbo es clara y

comiprensible? 4 2 &

i Encuentra focll identificr
los preductos de Bimbo en

los puntos de wenta? 2 4

[T

iCree gue los productos
de Bimbo satisfeoen
adecuasdamente sus

necesdates? 4 2

[*T]

i Considers que Bimbo es
LME marca importante en

el mercado de slimentosT 4

d
P

iPienss gue Bimbo se
adzpta bien a las

tendencias aciuzies cel

mercado? 2 4
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iPerobe 2 Bimbo comio
wra marca infovadora en

productos y servicios?

2Cree gue Bimbo &s una
marca compaetible con sus

valores personales?

& Considera que Bimbo es
URE MErca Unics &n 5u

catepona?

& Cree gue Bimbo ofrecs
uni valor agregsco &n
COMpar=Cion Oon airas

marcas?

& Percibe los productos de

Bimbo como originales®

£ Walors los beneficios
exchusivas gue ofrece

Birnbo?®

iPeconoce carsctersticas
distintivas de Bimbo frente

a otras marcas?

4 E
4 T
E 4
& 4
4 T
4 4
a4 Z

Nombre del instrumento

Irstrumento sobre &l posicionamiento de

i Nl

Ihjettvo del instrumento

Determinar el nfvel ded posiconamiento de

e T

Hombres y spellidos del

Jose Willimm Cordova Chirinos

Experto
Documernto de identidad 09583232
ARos de experiencis en el 09 anos

.&rti
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Maximo Gredo Academioo Doctar
Hacionalidad Peruana
Institcion Universidad Seror de Sipan
Cargo Docent= 2 Tiempo Pancial
Firma
&
e
_—_'_'-'_-.---'_-
= :E
Fecha 23/02 72025
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Ficha de validacion de contenido para instrumento sobre el engagement del cliente

& continuscion, se le haoe Bepar &l instruments de recoleccion de datos [Cuoestionario)
que permitire recoger la informadon en |z presente investizacion: “Relacion =ntre &
Posicionamiento de Marca y el Engazement del Cliente en I3 Empresa Bimbo &n Lima,
20247

Por ko que s& le solicits gue tenga 2 bien evaluar &l instrumento, haciendo, de o=r el

caso, las superendas para realizar las correcciones pertinentes.

1 Tetziment= de scuerdo
2 De scuerdo
3 En descuerdo

4 Totalmenie en desscusrdo

kamsz FPertinencia Relevanoa Clardad

JCon ol fracencis
recosrdes 8 i marce Bimbo
sl pensar en procuctos de

F-!-nlhi:nn-fln'!' 3 . z

iCon gue frecuencia
identificas faciimente los
prodisctos de Bimbo en 2l

F-Jnl:n:- de yv=nta® 3 P4 4

iCon gue frecuencia asocias
s BEmba con calided
confisnza &l pensar en

productos sEmertcios? 3 4 S

iCon gue fracuencia estasal
tanko cie fas pr-:-rnﬂ-n'-:ln::.
ofertas o camparas

publicitanas d= Bimbo” 3 3 =
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iCan gue frecuencia
consideras que [os
productos de Bimbao son
SUpEriones £ OONT PaNeCi on

con los de obreas marcss?

iCon gueE frecuEncis sienies
umA Conexion =mooonal
peosities com in mance Bimibo

5| ponzumir sus productosT

+Com qu': TreCisEnCis koS
F':-de:u: d= Bombn EECeEran
EmH emociones apradanies,

coma fekdiged o r-ﬂsmIEia.'

iCon gue fracuencia
considerns que |a marca
Bimbo refisjs tus valores

persorsales o fumiimres?

iCan gae fracuencis los
anuncios o ampanas de
Bimbo dezpierian

Emociones positivas en 7T

+Con oo fracuEncis =Ii5==
los oroductos = Bimbo
porgue te saneran una

1

semsacion de confisnza o

bi=nestarT

iCon gue fracuencia
COMOrRD producios de
Bimb o &M COMMpPArCicn Con
OIrAs MBrces e

panifcackanT

Fal

iCon gue fracuencia

interactias con
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publicedones o contersdo

gi= Bimbo &n redes socinlas?

iCon gue frecuencia
recomiencas los productas
d= Bimbo & fus sn'l:'E;-:-s o

fxmiiiaras?

iCan l::.lé frecuEncis
|:|-:|.H:ii: DEL Ep EEnbos,
promockanes o sCTV s

n.'E_ur.ium-s por Eimoo?

+Con :_rJE TrecisEncis =Ii5==
productos de Bembo, ircizso
cusndo tienes disoonibles

0TS MIAroaSs sirmilaresT

Nosmibre del instruomento

Instrumento sobre &l engapement del chente

Dbjetrvo del instrumento

Determinar el nivel del engapement del chente

Hombires y zpeilidos del

lose William Cardova Chirinos

Experto

Documento de identidad 958X 232

Afos de experiencia en el 09 anos

Area

Maximo Grado Academico Dactor

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Senor de Sipan
Cargo Docente & Tiempo Parcizl
Firma

Fecha 22/02/2025
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Ficha de validedon de contenido pars instrumento sobre el posicicnamiento de

MHSrcE

A cortinuacion, se le haoe Begar &f instrumento de recoleccion de datos [Cuestionaria)

gue permitira recoger la informadon en la presente investizacion: “Relacion entre e

Posicionamiento de Marca y el Engazement del Cliente &n la Empresa Bimbo en Lima,

20247

Paor lo gue se e solicitz gue tenga 2 bien evalsar el instrumento, haciendo, de ser e

caso, las superendzs para realizar las correcciones pertinentes.

1 Totalmente de scuerdo
2 D acuerdo
3 Endescueerdo

4 Totabmens= =n dessouerdo

fre iz Pertin=ncia

Belevamcia

Claridzd

iCon gue frecusncia 4
covmipra productos de [z

marca Bimbo?

3

& Prefiere | mzrca Bimbo 3
frent= = otras marcas ce

pan¥®

(1T}

4 Becomiendaria la marca 3
Bimbo 3 sus amigos §

famdiares?

iTimne |3 intercion de 3
sEEuin omprando
productos de Bimbo en =l

futuro®

[T}
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& SaEntE un OO DNONT S0 3 4 2
emocional cor Iz marcs

EBirmbo?

i Consders gue los 4 3
productos de Bimbo
tienen una clidad pemeral

al=?

L
i=

iFercibe quela glidad de | 2
los productos de Bimbo es

consistente?

iCree gue |3 calidad de los | 3 4 2
productos de Bimbo =5
superior = la de otras

marcas similzres?

iEsta satisfecho con ta 4 4
calidad de los productos

gue comara oe Bmbo®

+Confiz #n la calidad de bos | 4 4 3
productes de iz marca

EBirnbo?

s Cree gue Bimbo tiene una | 2 Z ]

imagen de marca positiva?

sdizoda 3 marcs Bmibo 2 4

Col EvpeTiencias positivas?

+ Pelzgona = Bimbo con 4 3

atributos deseables como

Iz sslud y 2 c=didad®

iBeconoce facilmente iz 4 2 2
marca Bimbo en campanas

pubfotarias?
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i Peroibe = Bimnbo comio Z 4
LRa Empress etica y

sod almente responsable?

iBeconoce facilmente 1 a 3 4
marca Bimbo cuzndo (=

ve?

Lad
=

4 Puede recondar iz marca 3
Bimbo sin necesidad de

estimiios externas ?

5 conciders 4 4 2
familiarzado con los
productos que ofrece

Birnbo?

4Cree gue |2 propuesizde | 3 ] 4
vaior oe Bimbo es damsi v

comprensiole?

iEncuentrz f=ci idensificar | 2 2
oz productos de Birnso =n

oz punios de verta?

2Cree gue los producios 3 4 ]
ce Bimbo satisfeoen
adecusdamente sus

reoesd ates?

iConsadera que Bimbo es 3 3 3
Una marca importants en

! mercado de alimentos?

i Piensz gue Bimbo se 4 4 3
adzpta bien a las
tendencias actuales ol

mercada?®
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i Perpibe 2 Bimbo como
wna marca infovadora en

produchos ¥ servicios T

4 Cree gue Bimbo =5 una
marca compastible on sus

vadores persanales?

4 Consideras gue Bimbo es
LRa MaErca Unics &n su

categona?

& Cree gue Bimbo ofrece
un valor agregado en
COMpaTacion Oon airas

m=Ercas?

4 Percibe los productos de

Bimbo como onginales?

4 Walors los beneficios
exchusivos gue of reoe

Birnbo?®

4 Beconoce carscterstices
distintivas ce Bimbo frent=

a otras marcas?

Nombre del instrumento

Instrumento sobre &l posicionamiento de

ManTs

Ihjetrvo del instrurmento

Determinar ef nivel ded posiconzmiento de

& Tla

Nombres y zpellidos del

Diaz Calderon Bicardo Rafael

Experto
Documeanto de identidad A5738224
Afos de esperienciz &n el 10

.&rt:
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Maximo Grado Academico DOCTORADO EN GESTION PUBLICA v
GOBERMABILIDGAD

Nacionalidad Peruanao

Institscon Universidad Cesar Vallejo y Universidad

Nacional Pedno Ruiz Galis

Firma =
FF R Salart (1 LRI
T L
Fecha I7M02 2025
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Ficha de validacion de contenido pars mstrumento sobre el

& continuacion, se le hao= Begar el instrumento de reEcolECcio

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370

engagement del chiente

n de datos [Cuestionario)

que permitira recoger la informadon en [z presents investizacion: “Belacion entre el

Posicionamiento de Klarca v el Engzzement del Clisnte &n iz

2024

Empresz Bimbo &=n Lima,

Por lo gue s& le solicits gue tenga 3 bien evaluar el mstrumento, hacierdo, de ser el

casn, las superendas para realizar == correcciones pertinentes.

1 Totalment= ce scuerdo
2 D= acuerdo
3 Ern descuerdo

4 Totalment= =n deszcusrdo

[z Pertinencia Relevanos

Claridad

iCon gue frecusencia
recusrdas B i marcs Bimba
al pensar en proguctas oe

p-:.ﬂi'r:'-:nl:F*:'-n'!' 2 2

ifon gue frecuencis
identificas facilmente los
productos de Bimbo en =1

punto de ventaT 3 E]

iCon gue frecuencie ssociss
& Bimba con calidad y
confianze sl pensaren

productos mEmenticiosT 3 4

Con |:;J|': frecueencs =stas al
tanto oe ias promociones,
ofertas o campanas

F-Jl:llii:'rl.'-a-:":-_'. d= BimboT 2 z
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iCon gue frsosencis
consideras que los
productos de Bimbo 5on

SupErion=s £n cunpa.'-aci-:m

In
il

con los de obres mercas™ r

+Cion gue frecuEncis sisnts
UF CoNAXiDR &macianal
p-:sit.in.'u cion b marce Bimika

| ComEamir sus produciosT 3 2 2

<Con gue frecuencis ks
pro-ductos de Bimbo penersn
En T Eminciones apradasies

poms fekcidad o ras‘.alﬁiuf 3 3 3

«Con gue frecueEncis
consideras que ia mBarcs

Brmbo rzrejn fuswalomes

personsiss o femissres T 4 Z z

iCon gue frecsencia s
BNUNCIOS O AMpanas e
Bimbo desperinn

ErFiDCioRss I:|-:-5iti-.'u ERET 4 3 z

ian i:_Jl': fr=cuEncia |:Ii5:5
ios productos o= Bimbo
poTqus te mEnEran una
sensacion de confisnza o

be=rEstar? 4 3 3

iCon guE frecusencia
Comoras producios die
Bimb0 =R CompaTECion Con
oirns miarces de

panificacon? 2 4 3

«Con gue frecueEncis

interactias con 2 z z
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publicadones o conterido

g= Bimbo an redes sociales”

ifon gue frecsencis
recamiendas los aroductos
b= Bimbo = s nrr:-'l_:-:ls o

familimres?

sCon gue fracencis
pastidpas en sventos,
promamones d artvicedes

orpARizadas por BimboT

Ia
L]

JCan gue fracsencis =Ii5=5
productos de Bimbao, inciuso
pusnoio benas disaonibies

piras miarces similares?

Hombre del mstrumento

Instrumenty sobre &l ergagement del diente

Dbjesren del instrumento

Determinar ef nivel del engagement del chenie

Nombres y apellddos del

Diaz Calderon Bicsrdo Rafael

.&rﬂ'i

Experto
Documento de identidad 45738224
Afos de esperiencia en el 10

Maximo Grado Academico

DOCTORADO EN GESTION PUBLICA ¥
GOBERMABILIDAD

Macionalidad Peruzno
Institucion Universidad Cesar Vallejo y niversidad
Nacional Pedno Ruiz Galio
Firma i
EF i el 2 LR
wat d il
Fechz EFI0E 025
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VALIDACION 3

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370

Ficha de validecion de contenido para instrumento sobre el posicicnamiento de

MHATCE

A cortinuacion. se le hace legar el instrumento de recoleccion de datos [Cuestionario)

que permitirs recoper s informadon &n [ presente investizacion: “Relacion entre e

Posicionamiento de &larca y el Engagement del Cliente en I Empresa Bimbo &n Lima,

20247

Por bo gue se le solicitz que tenga 3 bien evaluar el insrumenta, haciendo, de seroel

caso, las superendzs para realizar las ocormeocones pertinentes.

1 Tetalmente de scusrdao
2 D acuendo
3 En descuerda

4 Totalmente &n desscuerda

lrmms Fertinenciz

Belevancia

Claridzd

< Con gue frecuencia
compra productos de s

marca Bemibo # 3

4 Prefiere |a marca Bimbao
frente s otras marcas de

pan? 3

iPecomendaria la marca
Bimbo 2 215 amigos ¥

familiares® 3

aTiene |3 int=ncion de
seEuir comprando
productos de Bimbo en &l

frturo? 3
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i SEEntE Ln OO0 S
emooonal con la mancs

Bimbo? 4 3

[T1]

iConsiders gue los
productos de Bimbo
tienen una clidad peneral

atta? 3 3

i Percibe que fa caldad de

Iz perosductos de Bimbao ==

consistente? 3 4

iCree gue |3 calidad de los
productos de Bimbo 25
cupeEriar 2 |3 de otras

marcas smilzres? 3 3

[*L}

i Esta satizfecho con ka
calddad de los produchos

gue compra de Bimbo? 4 3 z

s Confia =n |3 calidad de oz

ProiniTios de la marca

Bimbo? 3 4

[*1}

: Cree gue Bimbo tiene una

imagen de marca positiva® | 3 2 2

i fzocia bz marca Bemibo

Con eiperiencizs positivas? | 4 4

: Pzlzcionz a Bimbo con

atributos deseables como

Iz salud y i3 cafidad? 2 3

=

i Reconace facilmente &
marca Bimbo en campanas

pubfictarias? 3 2

[*L}
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& Peroibes 3 Bimbo como
LBRE EMpress stica y

socialmente responsable?

4 Beconoce facilmente iz
marca Bimbo cusndo ls

e

2 Puede recordar la marca
Bimbo sin necesidsd de

estimubos Extemas?

A5 consuders
famiddiarzsdo con las
productos que ofrece

Bimao®

i Cree que |2 propuests de
vator de Bimbo esclara y

comprensible?

& Encueentrs facl identificas
oz productos de Bimbo =n

los puntos de venta?

4 Cree gue [os productos
ce Bimbo satisfaoen

adecuadamente sus

pEossid aces?

< Consaders gue Bimbo es
N3 marcs importante en

& mercado de alimentos?

s Pimrsas gue Bimbo se
adapta bien 3 las
tendencas achuzies cel

mercado?
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4 Percibe & Bimbo como
WrRa maErca nnovsdors &n

productos ¥ sereicios? 2

¢ Cree gue Bimbo =5 una
marca compatible con sus

vabores personales? ]

& Considers que Bimbo =
Lna marca Unics &n su

categona? 4

i Cree gue Bimbo of recs
un valor agrepsoo =n
COMTiparacion oon ofras

marcas? 4

i Percibe fos producios de

Bimbo como originales 4

+ Valors los beneficios
enclusivos gue ofrecs

Bimbo? 4

i Brconoce carscheristicas

distintivas ce Bimbo frente

i

a otras marncas®

Nombre del instrumenio

Instrumento sobne & posiconamiento de

ManTa

Objetivo del instrumento

Determinzr el niwel del posidonamiento de

Tia™Ca

Hombres y spellidos del

Enperio

Castro Balmzar Bolando Marno

Documento de identdad

1673042

Aros de experiencia en el

Jirﬂ'l

% anos de sxpenencia
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Maximo Gredo Academico DOCTORADC EN GESTIOM PUBLICA Y
GOBERNABILIDAD
Nacionalidzd Peruano
Institucion Unieersidnd Cesar Valiejo
Firma f s
Bt e Ldwrn
Fecha 28/02/2025
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Ficha de validacion de contenido pars instrumento sobre el engagement del chente

A continuacion. se & hace legar el instrumento de recolaccion de datos [Cusstionario)
que permitira recoger |a informacon en la presente investizacion: “Relacion entre el
Posicionamiento de Marca y el Engagement del Cliente en iz Empresa Bimbo en Lima,
024

Por lo que se le solicita que tenga a2 bien evaduar el instrumento, haciendo, de ser el

caso, fas sugerendas para realizar las correcciones pertinentes

1 Totalmente de stuerda
? De gcuerdo
3 En cescuerda

4 Totalmente &n desscusrda

[2mme Pertinencia Belevanca Clariglag

iCon gue {recuencis
repusrdes = ks marcs Bimbo
Bl penar en procuoas ot

panificacion? 4 3 3

iCon gus fracuencis
igentificas faciimenta oz
productos de Bimba en &1

F-Jnt-:- de v=nia’ 3 3 3

iCan gua fracuencia asocias
B Bimia con calided y
ponfisnzy &l oEnsar =n

pl'-:-l:ll.-:tu.:zimnb'ci-:a? 2 3 3

iCon gue frecuencis estas al
tsnio o= as pr-:-rr:-:ll:‘-:ln::..

ofertas 0 campanas

thIi-:'rI:-m'zs-:I: Bimbo" 3 4 4

Zl'j turn|t|n Pagina 72 de 89 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370



7 turnitin

7 turnitin

Pagina 73 de 89 - Engrega de integridad

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370

iCon gue frecuencis
consideras que os
|J.'l:-|:|L-:I:u:. de Bembo son
superiores &R comparacion

can lies de obras mancas™®

iCon gue frecuencie sieptes
UnB CONExion =mocianai
pasitive oo ls marcs Bimbo

Bl consumeir sus oroductos?

iCon gue freosencis Sos
produsctos de Bembo sEneEran
EM T amociones agradadies,

camaa feficigad ur-ﬂs'.'u!Eiu?

Con pu= frecsEncis
concidaras que fa marce
Bimbo rm'fj-n s walones

parsonades o fam arar

iCon gue frecsencis las
BNUNCios o ampanas de
BimEbo |:|=_'.Fa:-|:ur

Eminciores F-:I:i:i-.'n: BR Y

In

iCan L'!JE frecuencia eliges
los productos d= Simba
pargue te peneran uns
senzacion de confianza o

biensstarT

dm

iCon gue frensencia
Camiares produnios de
Bimbo &n comparacion oon
0iras marcas de

panificacion”

+Con ous frensencis

interactuas cor
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Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370

F'JE'iEBI:iE'HESIZI contErsda

g= Simbo =n redes scciales?

iCon gue frecuencia
recomiendss los produchas
g Simbo = bes amiEEos o

familiares?

iCan gae fransencis
partidipas en ewenkos,
promodones o sctividedes

:*Euri:ui:-u por Eimoc?

JCon oue fracusencis Eli5=:
prodctos de BEmbo, incheso
cusndo Benss dispombles

DATEs MmN oas SimdisresT

Nomibre dal instrumento

Instrumento sobre &) enzapement ded chiente

Dbjetivo del instrumento

Determinzs el nivel del enzapement def ciente

Nombres y spellidos del

Experto

Castro Balzar Rolando Mario

Documento de identidsd

1573422

Aros de experiencia en el

.Eurti

% mnos de experiencin

Maximo Grzdo Acacemico

DOCTORADD BN GESTHON FUBLICA Y

S EERNAEILIDAT

MNacionalidad

FE FuEno

Institscion Univarsidss CRsar valiejo
Cargo
Eigminizl o Lo wam
Firma 2EDEI0ES
Fechiai Castro Balmaar Bolande Mano
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VALIDACION 4
Ficha de validacion de contenido para instrumento sobre o posicionamiento de

marca

A continuacion, se le hace lsegar el instrumento de recoleccion de datos [Cusstion ario}
gue permitira recoger la informacion en |a presente investizacion: “Refacion entre el
Posicionamiento de Marca y el Engagement def Cliente #n 13 Empresa Bimbo &n Lima,
2024~

Por o gue =& |e solicitz que tenga 2 bien evaiuar ef instrumento, haciendo, de ser el

cazo, as sugerencias para realizar las correcoones pertinentes.

I Tetalmente de scuerdo
2 D& acuerdo
I En cescuerdo

4 Totalmense en desscuerda

barns Pertir=ncia Relevancia Claridad
¢ Con gue frecuencia comara

productos de fa marca Bimbo? 2 z 3
i Prefiere |3 marca Bimbo frente 2

otras marcas de pan? 3 < 4
¢Recomendana 2 marca Bimbo a

sus amigos y familiares? < ] 3
iTiene |z intencion ca SEEUir

comprando produectos de Bimbo en

el futuro? . 3 3
i SEntE LN CHMpneMmise Emocional

con |z marcz Bimbo? 3 3 4
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g Consders gue los productos de
Bimbo tHenen unz calidad general

atta?

iFercibe que i3 cafidad de los
productos de Bimbo es

consistente?

i

iCree gue |z calidad de los
produwctos de Bimbo es superior 2

|z de otras marcss simidaresT

iEsta catisfecho con la calidzsd de
los productos gue compra de

Birnbo?®

(11}

cConfia &=n la iidad de los

produwectos de la marca Bmbo®

g¢Cree gue Bimbo tene una imagen

de marca positiva?

sAsodz la marcs Bimibe con

EnpEriEnCias positivas?

("]

gRelaciona 2 Bimbo con atnbutos
desezbles como |3 salod y |3

calad=d?

(2]

i Beconoce faclmente 'z marca

Bimbo &n campanas publicitarias?

(1]

gPercibe 3 Bimbo como una
empress stica y socialmente

responsable ®

i Beronoce faclmente iz marca

Birmbo cuando la vet

[*¥]

sPusde recordar la marca Bimbo
sim mecesidsd de estmulos

axternos?

=

i

Pagina 76 de 89 - Engrega de integridad

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:509350370



z"-.l turnitin Pagina 77 de 89 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:509350370

i 5e considers familiarizado con bos

productos gue ofrece Bimibo?

[*T]
[
[

sCree gue |z propuess de valor de

Bimbao es dars y comprensible® 2

i
&=

s Emncuentra facil identificer los
productos de Bimbo en los puntos

de weniz® 4 ] 3

gCree gue los productos de Bimba
satizfacen adecuadaments s

niecesid sdies? 7

[T
P

s Considera gue Bimbo =5 uns
marca importante en & mercado

de alimentos? 7

vl
i

iPiensa gue Bimbo se adapta bien

a las tendencias actuales del

(']
i
Lid

mercedo

iPercibe 2 Bimbo como una marca

inmovadora &n productos y

[*T)
Fut
=

SE VTS T

gCree gue Bimbo &z una marcs

compatibie con sus vakones

=
[

perzonales? 4

é Considera que Bimbo &5 unz

i
Fud

Mearca unica &n su cateEoria? £

sCree gue Bimbo ofrece un valor

sErezada &n compar=C0n con

ra
[=
P

otras marcss?

gPercibe bos productos de Bimbo

2
£

como orginales? 2

sValors los beneficios euclusivas

f=
I-
b

que ofrece Bimbao?
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iBaconoce carsCtEristices

distintivas de Bimbo fremte 3 otras

marcas?

Mombre del instrumento

Insfrumento sobre = posiconamiento de

& nla

Dhjetive del instrumento

Determinar el nivel del posicionamiento de

M= NCs

Nombres y speilidos del

Ehbrzham loze Garoa Yovers

Euperto
Documento de identdad BO270538E
Afos de experienc s en &l 16 =nos

.'irti

Maximo Grado Acdemico

Dr. Gestion Publica

Nacionalidzd Peruano
Institucion Unrversidad Senor de Sipan
Cargo Coordinador de Investigacon
Firma
-
-
Fecha 1450372025
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Ficha de validecion de contenido para instrumento sobre & engagement del cliente

A continuacion. se le hace llegar el instrurnento de recoleccion de datos [Cuestionario)
gue permitira recoger la informacion en I3 presente investizacion: “Relacion entre el
Posicionamiento de Marca y =l Engagement del Cliente &0 Iz Empresa Bimbo =n Lima,
2024°

Por lo gue == e solicitz que tenga 3 bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser el

caso, las superencias para realizar las cormeocones pertinentes

I Totalmente g acusrdo
2 D= acuesrdao
3 En descuerdo

4 Totalmente &n desscuerdo

frams Pertirencia Belevancia Claridad

F0on gue frecdercia recuercas

o la marce Bimba al penz=ren 4 4 &

producios de amnificacion®

=0on gue frecuencin identficas

L]
Lid
LA

raciiments fos productos de

EEmBDo en =] pumto o wenka?

#0on gue frecusncia sssoas =
E&mioo con colidad y condrnza ol
ponzer en prodscios

elimenticiosT

s0on gue frecusncia =5ias &
tmnto de las prom DCiOfES,
ofertas o campanas publicitarsss

o= BimboT

+=Can I:Euf.- frecusncin Consideras

oue los groductos e Bimibo son
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rl.!:u:*'i-:-rzs Ef COMpBIEC =N Can

s de ohras manins?

sCan gue frecusrcs siept=s uns
ComEEGN emocionsl posibsa
con B marcs 8imbo &1 conswmir

2ss produciosT

(11}

sCon gue frecdencia los
producios de Bimbo gemeran an
b Emaciores arradables, como

felicdisd 0 nosto Eia?

sCon gue frepuEnca considEras

cu= s manca Bim oo reflejs tus

valores gersonaies o faTmidares?

sCon gue frecuencia los
amuncios o Campa nas de Bimbo
CEIpierTan EMOOONEes postiaas

kil

['T}

#Con gue frecuencia eliges los
productos de Simao porgue te
FEMErAN UME Sensacion de

confignze o bienasies?

[T1]

iCon qué frecuencia compras
productos de Bimbo en
COMpAracion con otras marcas

o= oEraSCecion ™

[E1]

00N gus frecUErcis intaractiss

con publcacior=s o cont=nido

g= Birmbo =n redes sooakesT

sCon gus frecusncia
recomiendes los :.'rr-:nductn:- de
EsTioo & I:u:e"niE-:-:. o

femifares”

[T}

#Lan gue frecuErcia Fa.-—..ici:las

& &entns, |:|r-:-'|1-:-|: ones o
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acTicedes argsnizedas por

E&miooT

sCon gue frecusrcia EIiEr::
produdos de Bimbo, nciisn
CuBRdD CiEmes Sisponibees otras

misrCas similaras?

Nombre del instromento

Instrumento sobre & enEapement del ciente

Jfbjetivo del instrumento

Determinar el nivel del engapement del diente

Nombres y speilidos del

Ebrzham lose Garcia Yowvers

Experto
Documento de identidad BO270538
ARos de esperienca en el 16 =hos

.&rti

Maximao Grado Acdemico

Dr. Gestion Publica

Wacionaidad Peruzno
Institucion Universidad Senor e Sipan
Cargo Coordinador de Investigscon
Firma

) .‘.;.-'.-..,-;F.__
Fecha 1270372025
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Ficha de vafidecion de contenido pars instrurmnento sobre el posicicnamiento de

marca

A cortinuacion, se le hace Begar el instrumento de recofeccion de datos [Cusstionario)

que permitira recoger la informacdion en iz presente investizacion: “Belacion entre e

Pasicionamiento de Marca y el Engagement del Cliente en ia Empresa Bimbo en Lima,

20247

Por bo que se le soliciiz que tenga 3 bien evaluar el smstrumento, haciendo, de ser el

cazo, las superendas para realizar las correcciones pertinentes.

I Totalmente de scusrdo
2 De acuerdo
3 En desceerdo

4 Tetalmente &n desscuerdo

kems Pertinencia

Felevancia

Claridad

i Con gue frecuencia
compra productos de |2

marca Bimbo? Z

i Prefiere |z marca Bimbo
freente @ otras marcas de

pan? a

sFecomendaina ta marca
Bimbo a sus amigos y

familiares? z

sTiene |z ntencion de
seEUir comprando
productos de Bimbo en el

futuro® 3

(111
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2 SeEniE LN COMmDTOET S
emocional con la marcs

Bimbor

i Considerz gue los
productos de Bimbo
tienen una ciidad peneral

afta?

i Percibe gue |2 cafdad de
los productos de Bimbo e

consistente?

i Cree gue |z calidad de los
productos de Bimbo ==
cuperior = la de otras

marcas similzres?

Is

4Esta satisfecho con o
calidad ce los productos

gue compra oe Bimbo®

& Confia =n |3 cadidad de bos
productos de ia marca

Bimbor

sCree gue Bimbo si=ne una

imagen de marca positiva?®

I

sdszoca s marca Bimibo

Con Experiencias positivas?

4 Belzoons s Bim'oo con
atribubos desesbles coma

Iz salud y 13 cafidad?

iBeconoce facilmente ka
marca Bimbo &n campanas

pubfcitarias?

Js
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i Perocibe = Bimbo como
Unia EmMpress e5ce y

socizimente responsable?

i Beconoce facilmente iz
mi=rca Bimbo cusnda [z

we?

i Purde recordar iz manca
Bimbe sin necesidad de

estmisios extemas?

Fud

4 S comsaders
famiiarzzdo con los
productos que ofrece

Bimbo?¥

4 Cree gue |5 propussts o=
waior o Bimibo s dlars y

com prensibie?

i Encuerirs fecl identificer
laos preductos de Bimbo &n

las punios de wenta?

i Cree que los productos
ce Bimbo satistaoen

adecuad arments sus

necesidacas?

[f1]

i Corssdera gue Bimbo es
uUna marca importante en

el mercado de alimentos?

[*1]

& Piensz gue Bimbo se
adapta bien a las
tendencias actuzies del

mercado ™
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iPercibe 2 Bimbo comio
wna marca infovadors en

productos y servicios? 2 3 3

s Cree gue Bimbo & una
marca comastible con sus

vadores personales? 4 3 3

4 Considera que Bimbo es
URa MaErca Unics &n su

catepona? 3 3 4

4 Cree gue Bimbo ofreos
un valor agregado &n
COmparacion con ofras

marcas? 4 2 S

4 Percibe los producios de

Bimbo como onginales ? F 4 2

4 Walors los beneficios
enchusivos gue ofrecs

Bimbo? g 4 -]

2 Beconoce carsctersiices

distintivas de Bimbo frent=

a otras marncas? 4 4 3

Nombre del instrumento Instrumento sobre & posicionamiento de
Miarca

Dbjetreo del instrumento Determinar el nivel ded posidonzmiento de
Mianta

Nombres v spellidos del Dr. Mirko Merino Ndfez

Experto

Documernto de identidad 167167449

Afos de experiencia en el 20 anos

Area
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Maximo Grado Academico Doctor
Wacionalidzd Peruano
Institucion Colegio de Licenciados en Administracion de
Lambayegue
Cargo Decano
Firma =
\ R
i
A
Fecha 10/03,/2025
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Ficha de vafidecion de contenido para instrumento sobre el engagement def clients

A continuacion, se le haoe Begar el instrumento de recoleccion de datos [Cuestionario)

gue permitira recoger |3 informadion en |2 presente investizacion: "Relacion entre e

Posicionamiento de Marca y &l Engagement del Cliente £n i3 Empresa Bimbo en Lima,

20247

Por o que & le solicita que tenga a bien evaluar ed instrumento, haciendo, de zer el

caso, las superenoas para realizar las cormeccones pertinentes.

I Totalmente de scuerdo
2 D scuerda
3 En descuerdo

4 Totalment= &n desscesrdo

lxemz Pertimencia

Eelevancia

Claridad

iCon gue fracisEncia
recusrgas s b marcs Bimoa
al pensar en productos de

panificacion? 3

iCon gue fracuencia
idantificas faciimente los
productos de Bembo en 2]

F'Jnt-:- de vensa® 3

iCon gue frecisencis asocias
5 BimDa con |:u|i|:|u|:'||
confianzs & BEnsEr &n

productos shmenbcios® 4

iCian qJE fracueEncis =skas al
tanto ce las promooones,
Ofertas 0 CEMOBRAS

F'Jhlici'l.'-u:r*:a-s de BimbaT 4
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iCon gue frecuencia
cansideras que los
productns de Bimbo son
SUperiones £ COM parasicn

con los de otres mascac®

dn

iCon gue frecsEncis sienbes
LTS o Exion &maconal
positive con la marca Bimbo

Bl CNIUMIr Sus procucias?

iCon pus frecsEncis ko
producios de BiMbo SEnEran
ER T &miociones agradasies

pama feboised o m:mIEia?

iCon gue frecuencia
consideras que fa marce
Bimbo refisjs tus valones

porsonaies o s mihmras™

iCon gue frecuencis ks
anuncios o mmpanas de
Bimbo despisrian

EmiDCion=s positives en 47

iCon gue frecuencis elipes
las sroductas g Bimbo
pargue te generan uns
tensacion de confianzs o

bemestar?

iCon ou= frecusencis
Comaras producios de
Bimbo en COMmparacion oon
piras maroes de

:.'lcnit:nu-fln?

iCon gue frecuencia

interactias con

In
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publicadones o contersdo

di= Simbo =n redes sociales?

iCan gue frecsencis
recomiencas los sroduochos
d= Sim b = s am Eos o

Familimres?

iCon gue frecuencis
particpas en ewenkos,
promociones o activicedes

orpARizaidas por BimboT

iCan gus frecsencis =Ii5==
productos de Bimbo, imchiso
cuando bien=s disoonibies

pirms misrcas similares?

Nomibre del mstrumento

Instrumento sobre & engapement ded chiente

Objetivo del instrumento

Determinr o nivel del engapement del chente

Nombres y apellidos del

Or. Mirko Merino Mihez

Experto

Documento de identidad 16716792

Anos de esperiencia en e 20 anos

Area

Maximo Gredo Academico Doctor

Nacionalidad Peruzno

Institucon Colegio de Licencizdos en Administracion de

Lambayegque

Cargo Decano

Firmna 5 -
e

i i
Fechz 100372025
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