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Resumen

En esta investigacion, se identifica la relacion existente entre el posicionamiento y la lealtad del cliente
en las tiendas departamentales de Lima Este, 2020, a través del estudio correlacional con modelo no
experimental de corte transversal. La poblacion se conformoé de clientes que realizan compras al menos
una vez al mes, en las tiendas departamentales de Saga Falabella, Ripley y Oeschle de Lima Este (Ate —
Santa Anita), siendo 384 encuestados. El instrumento esta conformado en dos secciones: primera, hace
referencia a la escala de posicionamiento, creada en el afio 2002 en Espafia por los autores Hartman,
Apaolaza y Forcada y consta de 2 dimensiones: Liderazgo en el Servicio (1-8) y Preocupacion por el
Entorno (9-13). Durante la prueba piloto se obtuvo un coeficiente de Alpha de Cronbach de 0.859, lo que
indica una adecuada confiabilidad del instrumento; segunda, es Lealtad del cliente y consta de dos
dimensiones: Intencion de comportamiento (14-19), adecuadamente explicada por Roldan, Balbuena y
Mufioz (2010), y Lealtad como Conducta efectiva (20-23). La prueba piloto obtuvo un coeficiente de
Alpha de Cronbach de 0.855, que indica una adecuada confiabilidad del instrumento. Los resultados
muestran, que existe una fuerte relacion entre el posicionamiento y la lealtad del cliente, con un Rho de
Spearman de 0.726 y un p valor de 0.000; porque cuanto mas alta sea el posicionamiento mejor sera la
lealtad del cliente. Asimismo, en la dimension de liderazgo en el servicio presentd una mayor relacion
con lealtad del cliente. En conclusion, cuidar a los clientes es indispensable para permanecer en la mente
de los consumidores, como tal, se aconsejo a las empresas, tomar decisiones estratégicas para alcanzar
la lealtad del cliente y asegurar el éxito.

Palabras clave: Posicionamiento 1, marca 2, lealtad 3, percepcion 4, cliente 5.
Abstract

This research was to identify the relationship that exists between positioning and customer loyalty in
department stores in East Lima, 2020. A correlational study was developed under a non-experimental
cross-sectional model. The population was made up of customers who made their purchases at least once
a month, in the department stores of Saga Falabella, Ripley and Oeschle in East Lima (Ate - Santa Anita),
corresponding to 384 people. The applied instrument is made up of two sections. The first refers to the
positioning scale, created in 2002 in Spain by the authors Hartman, Apaolaza and Forcada and consists



of 2 dimensions: Leadership in service (1-8) and concern for the environment (9-13). ). During the pilot
test, a Cronbach's Alpha coefficient of 0.859 was obtained, which indicates adequate reliability of the
instrument. The second, is related to customer loyalty, and consists of two dimensions: behavioral
intention (14-19), adequately explained by Roldan, Balbuena and Mufioz (2010), and loyalty as effective
behavior (20-23). During the pilot test, a Cronbach's Alpha coefficient of 0.855 was obtained, which
indicates adequate reliability of the instrument. The results show that there is a strong relationship
between positioning and customer loyalty, with a Spearman's Rho of 0.726 and a p value of 0.000;
because the higher the positioning, the better the customer loyalty. Likewise, in the service leadership
dimension, it presented a greater relationship with customer loyalty. In conclusion, caring for customers
is essential to remain in the minds of consumers, as such, companies were advised to make strategic
decisions to achieve customer loyalty and ensure success.

Keywords: Positioning 1, brand 2, loyalty 3, perception 4, customer 5.

1.- Introduccion

El posicionamiento desempefia un rol clave para la toma de decisiones tacticas. Debido a las diferentes
estrategias que las organizaciones adoptan para poder posicionarse en el mercado frente a diversos
productos. Los competidores son considerados importantes para lograr el éxito de una estrategia
comercial, es por ello que la estrategia de posicionamiento es un instrumento valioso que permite
resguardar los recientes productos incorporados al mercado y preservar el liderazgo. Asi también, se
considera importante la inversion para posicionar la marca con el proposito de concretar la vigencia
comercial (Menéndez, 2003). Una investigacion realizada en Espafia por Hartmann, Ibafiez y Forcada
(2002), analizan la relacién causal desde los conceptos de fidelizacion del cliente y posicionamiento,
desarrollando un modelo de posicionamiento y una serie de indices de lealtad de sus clientes,
concluyendo que existe por resultado una correlacion positiva y significativa entre las dos variables

resaltando la relevancia de un posicionamiento apropiado para el manejo de la fidelidad del cliente.

Asimismo, el posicionamiento es de importancia en todos los ambitos que engloba el marketing, basado
en la perspectiva de la marca o producto percibida por los consumidores, y la imagen que se quiere dar
al cliente con algln tipo de mensaje o accion. Buscando proyectar en el cliente de manera coherente para
que interiorice y asocie la marca sin descuidar el valor que tiene Cera (2021). Es por ello que, el
posicionamiento manifiesta su interés por la mente del consumidor, enfocandose en un nicho de mercado

con aplicacion de las estrategias adecuadas para influir en el proceso mental (Sanchez, 2020) .

Es importante reconocer que, la eficacia en funcion de costos de la entidad esta sujeta a la lealtad de los
clientes, considerando que, a lo largo de repetidas compras del consumidor, se potencia la rentabilidad

de la organizacién, y el fortalecimiento de la relacion que existe con el cliente y el producto o servicio.



Ademas, Alarcon y Huanacuni (2017) mencionan que existe una fuerte relacion entre el posicionamiento
y la lealtad del cliente. De la misma manera, Raez (2018) sostiene que existe una relacion positiva
moderada entre ambas variables, concluyendo que a un mejor posicionamiento de marca mayor seré la

lealtad del cliente.

Sin embargo, los datos sefialan que del mismo modo se da una vinculacién con otras variables
investigadas tales como, marketing digital, calidad de servicio, imagen corporativa, lealtad de marca,

fidelizacién y branding.

Asimismo, Huaman (2020), en su investigacion, obtuvo como resultado, que el marketing digital se
asocia de manera considerable con la variable de posicionamiento de marca, por lo tanto esta

constantemente buscando fortalecer el posicionamiento de la marca.

Escobedo y Sandoval (2016) realizaron un estudio de tipo descriptivo correlacional aplicada a 196
clientes del Supermercado la Inmaculada de la ciudad de Tarapoto concluyendo que el branding y
posicionamiento mantienen una relacion alta, demostrado estadisticamente por la correlacion de Pearson
que el nivel de significancia es de 0.000. Asimismo, la prueba de t de student sefiala que se rechaza la

Hipdtesis nula HO, al contar con mas alto nivel branding, seria superior el posicionamiento de la empresa.

Erazo (2020) menciona en su estudio la importancia de identificar la relacion entre la imagen corporativa
y el posicionamiento de la Universidad Peruana Unidén en los colegios adventistas de Lima, 2018. El
estudio es de tipo descriptivo y correlacional aplicado a 876 estudiantes. Teniendo como resultado un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.233, lo cual refiere una relacién directa y positiva,
y un p valor de 0.014 (p<0.05), en consecuencia, se aprecia que, mientras la percepcién de la imagen

corporativa sea superior, mas elevado sera el grado de posicionamiento.

Asimismo, el posicionamiento se define de tal forma en la que una marca desea fijarse en la mentalidad
del cliente, proporcionando atributos positivos diferenciados. Asimismo, es esencial considerar los
principales objetivos como el manejo del mercado, considerando la viabilidad y la aportacion. Por ello,
Kotler y Armstrong (2007) expresan que “El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion

con los productos competidores”. El posicionamiento busca quedarse en la mente de los consumidores



de un mercado segmentado, dandole un valor que los diferencie de otros productos y les brinde un valor

diferenciador que resalte u opaque a otras Metzger (2007) citado por Castafio y Garcia (2017).

2.- Materiales y métodos

El estudio fue de enfoque cuantitativo, porque los datos obtenidos fueron utilizados para probar las
hipdtesis a través de una medicion numérica y andlisis estadistico. Se desarrollo bajo el disefio no
experimental, de corte transversal, porque no se manipularon las variables y los datos fueron recolectados
en un momento concreto, y de alcance correlacional porque se buscd encontrar la relaciéon entre
posicionamiento y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de Lima Este.

Para el estudio, se aplicd la férmula para poblaciones desconocidas, obteniendo el tamafio de la
muestra de 384 personas a encuestar, conformado por clientes que realizaron sus compras al menos una
vez en un mes en las tiendas departamentales con mayor concurrencia (Saga Falabella, Ripley y Oeschle)
del distrito de Santa Anita y Ate.

La muestra sera determinada por medio de un muestreo no probabilistico; por lo tanto, no sera
aleatoria, sino por idoneidad de los investigadores, asimismo se incluyeron a las personas entre 18 y 50
afios, quienes realizan sus compras en alguna tienda departamental.

Tamario de muestra para poblaciones infinitas.

Zai*p*q

Donde n= 5
e

Z es el nivel de confianza al 95%, es 1.96 p es la prevalencia de éxito, en este caso se tomara 50%.
g es el complemento del éxito, 1-p es el error de muestreo 5%

3 1.96% % 0.5 % 0.5
n= 0.052

n =384

Para la recoleccion de datos se trabajo en conformidad con la escala de Likert. Se aplicé un cuestionario
conformado por 23 items; para la variable posicionamiento se utiliz6 13 items, para la variable lealtad se
utilizé 10 items, y 7 preguntas sociodemogréaficas. Para la primera parte, el instrumento elaborado en el
afio 2002, en Espafa por los autores Hartman, Apaolaza y Forcada, consiste en dos dimensiones:
Liderazgo en el servicio (1-8) y preocupacion por el entorno (9-13). Por medio de la prueba piloto se
alcanzd un coeficiente de Alpha de Cronbach de 0.859, indicando una apropiada confiabilidad del

instrumento. En la segunda parte el instrumento para lealtad del cliente, fue adecuado por Roldan,



Balbuena y Mufioz (2010), consta de dos dimensiones: Intencién de comportamiento (14-19), y lealtad
como comportamiento efectivo (20-23). Mediante la prueba piloto se obtuvo un coeficiente de Alpha de
Cronbach de 0.855, demostrandose una adecuada confiabilidad del instrumento. Y entre sus dimensiones
evalUa atencion al cliente, responsabilidad sostenible, seguridad, capacidad de respuesta, y otros atributos

relevantes.

3.- Resultados

De acuerdo a datos analizados en conformidad a la metodologia aplicada para su procesamiento estadistico, y en
afinidad con la propuesta investigativa presentada, se evidencian los resultados al relacionar las variables entre si
y con las dimensiones de posicionamiento y lealtad del cliente. De igual manera, se presentan algunos datos
sociodemograficos que fueron caracteristicas del entorno social de 384 clientes quienes accedieron bajo
consentimiento informado a formar parte de la investigacion.

La tabla 1 muestra que un 66.7% fueron de sexo femenino y un 33.3% masculino. Ademas, se puede apreciar que
el 47.4% tienen un nivel de instruccion superior y el 49% tienen un nivel secundario. Asi mismo, se observa que

del total de encuestados un 40.6% son convivientes y el 27.1% son solteros.

Tabla 1
Datos sociodemograficos
Recuento %
Género del encuestado Masculino 128 33.3%
Femenino 256 66.7%
Nivel de instruccion Sin nivel 3 0.8%
Primaria 11 2.9%
Secundaria 188 49%
Superior 182 47.4%
Estado civil del encuestado Soltero 104 27.1%
Casado 96 25%
Conviviente 156 40.6%
Separado 21 5.5%
Viudo 7 1.8%

Fuente: Elaboracion propia

Prueba de Normalidad

En la Tabla 2 en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para muestras mayores a 50, del
posicionamiento, dos de sus dimensiones, liderazgo en el servicio y preocupacién por el entorno tienen un nivel
de significancia menor a 0.05 (Sig=0.000), esto refleja que las dimensiones cuentan con una distribucion no

paramétrica 0 no normal.



Tabla 2
Prueba de normalidad de la variable Posicionamiento y sus respectivas dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Liderazgo en el servicio ,103 384 ,000
Preocupacion por el entorno ,155 384 ,000
Posicionamiento ,090 384 ,000

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 3, prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, muestra a la lealtad del cliente y sus respectivas
dimensiones, intencion de comportamiento y comportamiento efectivo, cuentan con un nivel de significancia
menor a 0.05 (Sig=0.000), esto indica que es una distribucion no paramétrica o anormal, porque el nivel de
significancia obtenido indica menor a 0.05 de los casos mencionados. Entonces, para realizar la correlacién de las
dimensiones se utilizo el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 3
Prueba de normalidad de la variable lealtad del cliente y sus respectivas dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Intencion de comportamiento ,093 384 ,000
Comportamiento efectivo ,146 384 ,000
Lealtad del cliente ,080 384 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Correlacion entre las variables posicionamiento y lealtad del cliente

En tabla 4, la correlacion entre posicionamiento juntamente con la lealtad del cliente, mediante el estadistico de
correlacién de Rho de Spearman indica un Rho=.726**, evidenciando segin Montes et al. (2021) que el grado de
correlacion es positiva considerable. Ademas, se demuestra que el nivel de significancia es menor a 0.05, es decir

la correlacion es altamente significativa, a mayor posicionamiento, mayor serd la lealtad del cliente, y viceversa.

Tabla 4
Correlacion entre las variables posicionamiento y lealtad del cliente

Posicionamiento

Rho de Spearman Lealtad del cliente Coeficiente de correlacion ,126**
Sig. (bilateral) ,000
N 384

Fuente: Elaboracion propia

Relacion entre las dimensiones de posicionamiento y la variable lealtad del cliente

La Tabla 5, indica que la dimension liderazgo en el servicio y la variable lealtad del cliente tienen una correlacion
positiva muy fuerte con un Rho=0.751"" (Montes Diaz et al., 2021) . Asimismo, se demuestra que el nivel de

significancia que es menor a 0.05, es decir la correlacion es altamente significativa, es por ello que, a mayor



liderazgo en el servicio, mayor serd la lealtad del cliente. Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

alternativa.

Tabla 5
Relacion entre la dimension liderazgo en el servicio y la variable lealtad del cliente

Liderazgo en el servicio

Rho de Spearman Lealtad del cliente Coeficiente de correlacion 751"
Sig. (bilateral) ,000
N 384

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, la Tabla 6, muestra que la dimension preocupacién por el entorno y la lealtad del cliente se relacionan
también positiva media con un Rho=0.446"" (Montes Diaz et al., 2021) .También es significativa (Sig. bilateral
.000), es decir a mayor preocupacion por el entono, mayor va a ser la lealtad de los clientes, por consiguiente, se
acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la nula.

Tabla 6
Relacion entre la dimensién preocupacion por el entorno y la variable lealtad del cliente

Preocupacion por el entorno

Rho de Spearman Lealtad del cliente Coeficiente de correlacion 446™
Sig. (bilateral) ,000
N 384

Fuente: Elaboracion propia

4.- Discusion

A partir de los hallazgos encontrados en la presente investigacion, se verifica una relacion positiva
considerable y significativa entre el posicionamiento y la lealtad del cliente de las tiendas
departamentales de Lima Este, 2020 , asociado a nuestros resultados Alarcon y Huanacuni (2017),
determinaron que existe relacion positiva y fuerte, indicando que, tener clientes leales dependera de la
magnitud del posicionamiento en el mercado. Asimismo, coincide con Raez (2018) quien menciona que
existe una relacién positiva moderada y significativa. De la misma manera Basauri y Pachamango (2021)
coinciden que existe relacion positiva fuerte entre ambas variables.

En tal sentido, a mayor posicionamiento, las tiendas departamentales toman decisiones estratégicas de
marketing enfocadas en mantenerse posicionados en la mente del consumidor, mayor seré la lealtad del
cliente.

Respecto al primer objetivo especifico, Zalles (2011) menciona que la dimensién liderazgo en el servicio
esta orientada a variables que tengan que ver con el servicio al cliente y a percibir a la empresa como

lider de mercado. Por lo tanto, se evidencia que existe una relacion positiva muy fuerte y significativa



entre liderazgo en el servicio y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de Lima Este, 2020.
Esto coincide con Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002) indicando que hay una correlacion positiva
moderada. De la misma manera, la relacion encontrada por Alarcon y Huanacuni (2017) demuestra que
existe una relacion positiva fuerte demostrando que los clientes priman efectuar sus compras en tiendas
proporcionen productos o servicios de calidad. Asimismo, coincide con Raez (2018) evidenciando que
existe una relacion positiva moderada y significativa demostrando que mayor calidad del servicio mayor
sera la lealtad del cliente. Por tal motivo, a mayor liderazgo en el servicio, basada en las competencias
extraordinarias con la finalidad de ofrecer servicios de un nivel sobresaliente, mayor sera la lealtad del
cliente.

Por ultimo, en relacion al segundo objetivo especifico, se hallé que existe una relacion positiva media y
significativa entre preocupacion por el entorno y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de
Lima Este, 2020. De la misma manera coincide con Alarcon y Huanacuni (2017) obtuvieron una relacion
positiva y fuerte entre la dimension y la variable. Asimismo Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002)
evidenciaron una relacion positiva y fuerte, por lo que, a mayor preocupacion por el entorno, basada en
la seguridad, productos accesibles y el entorno medio ambiental, mayor sera la lealtad del cliente. Por
otro lado, Raez (2018) demuestra que existe una correlacion positiva baja y significativa evidenciando
que el cliente no solo se fundamenta en la experiencia de compra sino también en el impacto que genera
la empresa hacia su comunidad y entono. Es decir, a mayor preocupacion por el entorno, superior sera la

lealtad del cliente.

5.- Conclusiones

En relacién con el objetivo general, se determind que existe una relacién positiva considerable y
significativa entre posicionamiento y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de Lima Este,
2020. Puesto que, las tiendas departamentales llevaron a la préctica estrategias de marketing enfocadas
en posicionarse en la mente del consumidor, facilitando tener la lealtad de los clientes. Es decir, para que
una tienda departamental tenga la lealtad de sus clientes, dependera de la magnitud del posicionamiento
que alcance en el mercado.

Referente al primer objetivo especifico, se determind que existe una relacion positiva muy fuerte y
significativa entre liderazgo en el servicio y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de Lima
Este, 2020. Debido a la calidad de los productos ofrecidos y competencias extraordinarias de nivel
sobresaliente cumpliendo con los requerimientos de los clientes.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se determind que existe una relacion positiva media y

significativa entre preocupacion por el entorno y lealtad del cliente de las tiendas departamentales de



Lima Este, 2020. Porque las tiendas departamentales se preocupan por la seguridad de los clientes en las
instalaciones y cuentan con productos accesibles que satisfacen las necesidades y son responsables con
el medio ambiente.

Finalmente, se sugiere estudiar la influencia del posicionamiento en la lealtad del cliente, de modo que
las tiendas departamentales planteen sus estrategias de marketing para alcanzar el posicionamiento
deseado, logrando diferenciarse entre su entorno competitivo y alcanzando la lealtad de los clientes.

6.- Recomendaciones

Con base en el presente trabajo y los resultados presentados anteriormente, consideramos esencial tener
presente las siguientes recomendaciones.

e Mantener y mejorar el posicionamiento de las tiendas departamentales en la mente de los
consumidores, mediante estrategias de marketing que aseguren la lealtad de los clientes mediante la
experiencia de compra. Enfocandose en la calidad, variedad de productos y promociones que deben
ser orientadas al cliente leal, de tal modo le permita reafirmar la lealtad, generando asi el incremento
en los ingresos de la empresa.

e Lainformacién de los productos debe estar al alcance de los clientes de manera clara y transparente.
Asi también contar con un personal capacitado es fundamental para poder estar a servicio y
disposicion a los clientes con buen trato y amabilidad. Al ser el 66.7% mujeres que realizan compras
en las tiendas departamentales se recomienda incrementar ofertas y promociones direccionadas hacia
ellas.

e Parte de la poblacion de Lima Este cuenta con un sector socio-econémico C y D; por ello, dentro de
la gama de productos ofrecidos en las tiendas departamentales deben tener precios accesibles para
los clientes. Otro punto importante a considerar es la inseguridad ciudadana va en ascenso, por lo
tanto, las instalaciones de las tiendas departamentales deben contar con la seguridad adecuada.
Mostrar interés en realizar campafias que se vean involucradas con el impacto positivo en el medio
ambiente generara la aprobacion de los clientes.

e Se recomienda para futuras investigaciones considerar los datos sociodemograficos, para crear
estrategias que solucionen problematicas para cierta poblacion o sector; asi mismo, se sugiere
realizar andlisis estadisticos de aspectos individuales que permitan ser mas eficaces, cabe recalcar
que las empresas deben actualizar esta informacion para ser utilizada como base de programacién y

ejecucidn de estrategias que aseguren la permanencia de su posicionamiento.
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