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Resumen

El actual analisis de indagacion tuvo como finalidad definir la forma en que la

lealtad, influye en la posicion compafiia Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

La indagacion fue de modelo no experimental, de un disefio descriptivo y
correlacional, también de transversal. Se empled tal método de recojo de
informacion la encuesta y como instrumento el cuestionario debidamente
estructurado. La poblacion y muestra de este estudio, se considero el total de 1200

clientes, y la muestra de 305.

En el actual analisis se demostro que la fidelizacion si se vincula significativamente
con la posicion en la compaiiia Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.De acuerdo
a los resultados obtenidos el nivel significancia es menos que el 0.05 (0.000< 0.05);
por lo tanto, aprobamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipétesis nula.



Abstract
The current research analysis aimed to define the way in which loyalty influences

the positioning of the company Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

The inquiry was of a non-experimental model, of a descriptive and correlational
design, also cross-sectional. The survey was used as the information gathering
method and the properly structured questionnaire as an instrument. The population
and sample of this study, the total of 1200 clients was considered, and the sample of
305.

In the current analysis it was shown that loyalty is significantly related to the
positioning in the company Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021. According to
the results obtained, the significance level is less than 0.05 (0.000 < 0.05); therefore,
we accept the alternative hypothesis and reject the null hypothesis.
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5.

Introduccion

5.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica

Antecedentes

De acuerdo a Flores, (2019), en su investigacion concluyo que rechaza el Ho y
se concluye que la fidelizacion de los consumidores se vincula significativamente
en el posicionamiento de la compafiia. También, tanto la significancia es 0,000
siento esto menos a 0.05 se constata que hay vinculo importante significativa a

través de ambas variables.

Segun Barahona, (2018), en su tesis concluyo que la valoracion fue de 0.313
equivalente a una valoracion de 3.13%, lo cual se indica que se aprueba la
Hipotesis Nula y se niega la Hipotesis de Indagacion, entre las variables

fidelizacion y posicionamiento.

Asi mismo, Silvera, (2019), en su tesis concluyo que la hipotesis habitual de la
indagacion el coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,738**, con una
significancia doble de. 0,000 a nivelacion esperado (p < 0,05), por lo cual se
puede expresar que, si existe afinidad, con un nivel de seguridad del 99%,
comprueba la verdad de una afinidad positiva alta a través de la lealtad del
comprador con la posicion del Gimnasio Fitness Company del distrito de
Andahuaylas - 2019.

De acuerdo a Costilla, (2020), en su tesis llego a la conclusion de 0.742, lo cual
nos sefiala que es admisible. En cuanto a la conclusion se pudo demostrar que
existen diferentes conflictos como la carencia de asamblea para comprender de

sus consumidores, existe escasa disposicion en saber la indagacion acerca de los
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consumidores probables, por otro lado, los encuestados opinan no estar de
acuerdo que la indagacion es organizada y clara de conocer en el inventario de
Oriflame, inclusive se pudo analizar que los accionistas no estan completamente
motivados y por ende no influyen el vestigio; consiguiendo la consecuencia de

que la posicion que tiene el Enlace Chiclayo 2 de Oriflame no es el ansiado.

Asi mismo, Vasquez, (2019), en su tesis concluyo que el Propésito de la lealtad
de los consumidores, tiene potestad en la posicion de los consumidores que
acuden al Autoservicio Tottus del lugar de Chimbote. Igualmente, y segun el Chi

Cuadrado y Tau b de Kendall, haber un vinculo moderado afirmativo de (0.675).

Segun Albujar, (2016), en su investigacion concluyo que el coeficiente de
relacion de Spearman es Rs= 0,987 (existiendo un vinculo directo) con la
nivelacién de significancia p=0,000 siento esto menor al 5% (p< 0.05), lo que se
concluye que la lealtad de los consumidores se relaciona representativamente con

la posicion del establecimiento Issafarma. Lugar de Chepén — 2016.

De acuerdo a Oliveros, (2018), en su estudio concluyo que de alianza al
crecimiento de todo el proyecto y del estudio frecuente que se realizé de la
sociedad “Tiendas Xpiria”, se puede decidir que en la actualidad han logrado un
desarrollo no solo en ventas sino incluso en cubierta por una cifra de tiendas que
actualmente tienen. Al poseer este incremento de la sociedad debe implementar
cambios internos y de mejoramiento en los procesos para mantenerse y aumentar
con expectativa. Es por ello que se vuelve considerable que, para obtener los
resultados, Xpiria debe producir una cohesion vy fidelizacion de clientes, dado
que actualmente los compradores se han vuelto mas rigurosos y estan
informados, lo que hace que venderles y ofrecerles una buena prestacion no sea

solo lo que desean incluso un valor agregado y una buen habito de adquisicion.
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Asi mismo, Abad, (2017), en su tesis concluyo que es frecuente el progreso de
una proposicion de lealtad admitird organizar la posicion de la compafiia
Restaurant Daniello’s S.R.L., a direccidn de un proyecto de lealtad que admita

una relevante posicion a un regular y amplio periodo.

Segin Gomez, (2019), en su analisis concluyo que la lealtad de los consumidores
influencia de aspecto eficaz en la posicién de la financiera Proempresa en el lugar
de Huamachuco, tal como demostracion con el Coeficiente de Correlacion de
Pearson (r=0.765), asi mismo las dos variables aplican a nivel medio, al vinculo
indica que, si la variable independiente incrementa circunstancia efectivos, estos

van influenciar en el mismo sentido en la variable adjunto.

De acuerdo a Gonzales, (2018), en su estudio concluyo que el coeficiente de
determinacion (0.561), nos aclara que cerca del 56.1% de la lealtad de los

consumidores se ve influido por la posicion de estigma.

De acuerdo a Jara, (2019), en su estudio los resultados obtenidos tenemos que la
certeza de célculo, de correlacion es de 0,658, manifiesta que existe un vinculo
directo; positiva alta; es enunciar que a medida que aumenta la relacién igual
orientacion, crece para ambas variables. La lealtad de los consumidores colisiona
significativamente en la posicion de la sociedad Chancafe en la localidad de
Trujillo afio 2018.

De acuerdo a Urbina, (2021), en su estudio concluyo que se prototipo que del
30%, cita que la sociedad tiene un defecto de posicidn del rival, el 32,9% cita que
la sociedad tiene una mala fidelizacion de clientes y solo el 10% cita que la
sociedad tiene regular lealtad del consumidor. Del 68,6% que cita que la sociedad
presenta un regula posicion del rival, el 55,7% asumen que la sociedad tiene una

regular lealtad de los consumidores. Y del 1,4% de los encuestados que cita que
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la sociedad tiene una buena posicion del rival, todos citan que tiene una regular

lealtad de los consumidores.

Asi mismo, Vasquez, (2020), en su estudio concluyo que, para la observacion del
posicionamiento del Caja Piura, se enfocd en un método de preferencia para saber
los atributos y cualidades que tiene el organismo, asi mismo de reconocer las
acciones gque permiten sostener complacido a los clientes para enfocarse en una
plaza potencial con considerable confianza. Los resultados fueron evidénciales
con altos porcentajes de continuidad a beneficio de la empresa, gracias a ello por
poseer un buen sitio, ya que es el sector que tiene considerable movimiento de

comercio se dispone.

De acuerdo, Garcia (2019), en su tesis concluyo que el nivel de posicion de la
compafiia Lord Michael S.A.C. es medianamente vigoroso en la plaza de tejido,
lo que significa un total con mediana prevalencia entre sus consumidores con
certeza en conclusién lograr a 150 personas encuestadas, quienes ni de acuerdo

ni en desacuerdo si admitir la marca, sin embargo, no es de su preferencia.

De acuerdo, Vidal (2020), en su tesis concluyo que el coeficiente de correlacion
de 0.757 y una significancia doble de 0.00. En base a la conclusion la
sustantividad de una correlacion positiva alta significativa entre las variables,
confirmando la proporcionalidad directa que sustentan las variables, lo cual
admite negar la hipotesis nula, aprobando la hipotesis de investigacion que dice
que existe un vinculo especifico entre la calidad de servicio en relacion al artistico

de buena experiencia en dispensacion y la lealtad de Mi Farma — Huaraz, 2020.

Asi mismo, Nauca (2021), en su estudio concluyo que el vinculo entre la posicion

y lealtad de los consumidores de la sociedad Ventura S.A. en la provincia de
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Chepén, 2018, con una correlacion directa de consecuencia considerable

estadisticamente significativa de Rho=.538**

Asi mismo, Covefias, (2019), en su estudio concluyo el coeficiente de spearman
es R = 0.411 con una nivelacion de significancia p = 0.000 siendo esto minimo
al 5% lo cual quiere decir que la lealtad del consumidor contribuye
moderadamente en la posicion de la sociedad Floreria Villaflor, sin embargo se
tiene que ordenar algunas deficiencias encontradas para que la influencia sea

Optima.

Finalmente, Villena, (2021), en su estudio concluyo que el indice de
confiabilidad de 0.972. En los niveles de fidelizacion de los trabajadores de la
sociedad Depositos S.A: DEPSA, Lima, el 74.5% presentan un nivel pequefio de

fidelizacion; el 14% presentan una nivelacion moderado de fidelizacion.

Fundamentacion Cientifica
Fidelizacion
Conforme (Figueroa, 2011) La lealtad del consumidor intenta que los
consumidores de los servicios de la compafiia sostienen relaciones comerciales.
e Un consumidor leal es aquel que:
e Organizar la adquisicién el resultado o usa el servicio.
e Le satisface ciertamente el organismo y piensa muy bien acerca de
ella, y
e Jamas ha estimado utilizar un distinto distribuidor para esa

prestacion.

Esta opinidn se vincula con la habitualidad del consumidor para concluir una

adquisicion o utilizar una prestacion, lo cual tiene una correlacion recta con
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su nivelacién de placer, ya que un alto nivel de placer transforma la reiteracion
de lealtad; todo material o practica que aumente la nivelacion de placer
permite la obtencion de la fidelidad del consumidor y, por ende, su lealtad. En
la lealtad se busca abarcar el interés del consumidor y aplazar a cualquier rival
por método de la diferencia del resultado o prestacion de acuerdo con las
exigencias del consumidor, el coste afiadido que observa el consumidor, el

vinculo publico o cualquier otro método de lealtad. (p.50)

(Cabrera, 2013) En el marketing contemporaneo, se comprende que la lealtad
compromete constituir estable enlace y el sostenimiento a largo plazo del
vinculo con los consumidores. Lo que, disponer un alejamiento de un
marketing medio en el corto plazo, a un marketing con una orientacién
fundamental. Un consumidor leal compromete que los compradores hacen lo
total o la mayoria de su adquisicion de un verdadero modelo de un articulo en
nuestra compafiia. Sin embargo, alcanzar que esta conducta de adquisicién se
ejecute con nuestra compafiia, no se consigue de una fecha para otra. La lealtad
se edifica con mucha practica que un individuo existe en su interaccion con la
compafiia y sus articulos y prestacion. Distinta compostura esencial a tener en
cuenta, desde este panorama, es que debemos laborar en lograr la lealtad de
cierta asociacion de compradores: los mas productivo para el establecimiento;
en cargo de alcanzar desenvolver una politica de lealtad eficaz, ya que su
implementacion 'y  gestion, puede acarrear costes significativo.
El enunciado "Sustentar un consumidor contemporaneo es mas productivo que
ir en busqueda de uno actual”, ha sido considerablemente divulgado, y
ampliamente demostrado en estudios en todo el mundo. La valoracion de por
existencia del consumidor declara ganancias perseverantes, emite la utilidad
de la firma y asegura que esté mas cuidadoso a actuales articulos de la firma

y mantenga un margen la rivalidad. (p. 61).
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a) El Treébol de la fidelizacién

(Alcaide, 2015)

EL CORAZON: El centro del trébol, estd constituido por un trio de
opiniones que son indispensable en total sacrificio eficiente de lealtad y
que establece la pata-forma o base que inevitablemente deben sostener todo

acto situado a la lealtad.

e Primero. La realidad en la compafiia de una formacién ordenada al
consumidor (y su lealtad) u OC, que situé al consumidor como el lugar
esencial y el propdsito del total de lugar de la entidad.

e Segundo. Tal consecuencia de lo primero, una tactica de tramite que
situé la practica del consumidor como la preferencia cifra uno de la
entidad. La objetividad nos dice que, sin un alto nivel de indole de
prestacion a los compradores, la lealtad se transforma en un cometido
inalcanzable. La indole es esencial.

e Tercero. La tactica relacional.

El mundo de la lealtad del consumidor se desarrolla y evoluciona
rapidamente en varias apariencias, la manera que tienen las compafiias
dirigidas al consumidor de vincularse con ellos transforma y eso es asi

porque sus consumidores se transforman.

Con este trio de elementos (formacion, clase del prestacion y estrategias
relacionales) estableciendo la base indispensable de respaldo, el primer

movimiento en el empefio de lealtad consta en la indagacién.
Informacion

Tal es razonable, nos estamos citando a la averiguacion acerca del
consumidor. Sin embargo, no solo la que se menciona a las exigencias,

anhelos y perspectivas de los consumidores o usuarios de los articulos y
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prestacion de la compafiia, sino, asi mismo, al comercio de método y
evolucion que permiten saber, reunir y sistematizar todas las apariencias,
matices y puntualizar, de la relacion que sustenta el consumidor con la

compafiia.
Marketing interno

Tal es conocido, una de las particularidades de las prestaciones reside en la
alta participacion del coeficiente natural en los procesos de preparacion y
retribucion de la prestacién. No existe sector de prestacion en el que el
trabajador de la compafiia distribuidora no realice una funcion
preponderante y decisivo en la calidad del servicio (con exclusion del
comercio de las maquinas auto vendedoras). Esto quiere manifestar que el
completo empefio que se ejecute para desarrollar la calidad de prestacion y
la lealtad de los consumidores seran invalido si no se afirma en la
colaboracion decisivo y opcional de todo el trabajador de la compafia.
Ahora bien, la Gnica manera de alcanzar esa colaboracion eficaz, decisiva
y opcional de todo el personal es a través de la implantacion y eficaz tramite
del marketing interior.

Comunicacion

La lealtad se sostiene muy capaz de tramite de los mensajes compariia-
consumidores. Tal es sabio y ha sido incontable veces confirmado y
demostrado, la lealtad compromete inventar una fuerte afinidad afectivo
con los consumidores. La lealtad ordena ir mas lejos de la calidad interna
y externa de la prestacion que presta la compafiia. Es inevitable e esencial
constituir lazos emocionales con los consumidores; es decir, los nombrados
costes de variacion emocionales. Para alcanzar, el tramite de la
comunicacion en sus distintas variables y vertientes consigue una

consideracién definitiva. No se puede inventar una relacional emocional
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con los consumidores si no existe el preciso y apropiada comunicacion. El

audaz desarrollo.
Experiencia del cliente

Sirve el absoluto inicial si en el instante en que se hace la unidn
consumidor-compafiia, el habito que vive el primero es mas fracaso que
emocionalmente enriquecedora. Ese punto de union es esencial para la
lealtad. No se considera que la prestacion sea trasmitida al consumidor de
manera correcto, sin equivocacion, técnicamente correcto. Se considera
que la costumbre del consumidor en todos sus acuerdos, relaciones e
interrelaciones y que la compafiia sea imborrable, digna de ser recordado
con placer y de ser contada con entusiasmo a familiares, comparieros y

colegas.
Incentivos y privilegios

Concluyendo, al comprador leal debe considerar su importancia,
compensar por su retribucion a la compafiia e, inclusive, contribuir con el
parte de la rentabilidad que generan los comercios que hace con la
corporaciéon. Los consumidores leales son un origen primordial de
beneficio y provecho para las compafiias que alcanzan fortalecer un apoyo

de consumidores debidamente leales. (p. 18-22)

Posicionamiento

(Trout, 1982) La posicion empieza en un «articulo». Una mercancia, una
prestacion, una compafiia o inclusive un individuo. Quizé usted igual. Pero
la posicién no se menciona al articulo, sino a lo que se crea con el
pensamiento de los probables consumidores o individuos a las que se

solicite contribuir; o sea, como se coloca el articulo en el pensamiento de
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éstos. Por lo igual, no es preciso citar a este pensamiento «posicién del
articulo», como si se le hiciera algo al articulo en si. Pero esto no quiere
decir que la posicion no conlleve una transformacion. Si lo comporta: Pero
los cambios que se hacen a los nombres, a los precios y al embalaje no son
en realidad la transformacion del articulo mismo. Se trata sélo de
trasformacion exterior, en la imagen, que se hacen con el objetivo de
alcanzar una postura cotosa en el pensamiento del consumidor en vista. La
posicion es también lo primero que llega al pensamiento cuando se
considera de solucionar el inconveniente de como alcanzar ser escuchado

en una comunidad sobre comunicada. (p. 10)

Segun (Olamendi, Estrategia de Posicionamiento, 2009) modelo de

posicionamiento:

a) Posicion fundada en la particularidad del articulo
o La bateria Duracell por su extensa durabilidad
o Volvo resalta la garantia

o The Body Shop y el maquillaje ““ecoldgica”™

b) Posicion en base a costo/calidad
El comercio de rebaja se distingue todo por un costo muy preciso

("'lo bueno y barato es dos veces bueno™)

c) Posicion con relacién a la funcién que reporta el producto:
v Algunos dentifricos destacan su poder anticaries, otros, el
cuidado de las encias, el aliento fresco o unos dientes
blancos.

v’ Fairy: importante poder antigrasa y menor coste de aseo.



d) Posicion con relacién al usuario

Baby Champu de Johnson a Johnson

e) Posicion por el estilo de vida
Las opiniones, lucro y conducta de los consumidores permiten
progresar una téctica de posicion dirigido entorno a su estilo de

vida.

f) Posicion con relacion a la competencia
Razones considerables para posicién haciendo alusion a la
rivalidad:
e Surge mucho mas sencillo deducir algo, cuando lo
vinculamos con alguna otra cosa gque ya sabemos.
e A veces no es tan significativo que, los consumidores crean
que el articulo es, sino que crean que es tan bueno como, o

mejor que, un rival definido.

Posicion con nexo a un definido contrincante, puede ser una manera
magnifica de posicidn con relacién a una cualidad o particularidad en
exclusivo, principalmente cuando conversamos de coste o calidad. (p.
15)

5.2. Justificacion de la investigacion
5.2.1. Justificacion tedrica
El progreso de esta indagacion tiene como objetivo contribuir saber sobre
como la fidelizacion y su poder en el posicionamiento, asimismo de

proveer resultados para decidir si se necesita desarrollar o implementar
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estrategias para la fidelizacion de los clientes, ya que se estara

proporcionando la averiguacién veraz.

5.2.2.Justificacién practica
Esta indagacion, esta orientada a determinar las dimensiones de la
fidelizacion que influyen en el posicionamiento, a final de facilitar
recomendaciones a la compafila para que estas tomen decisiones
pertinentes que generen valor para los clientes, y a su vez rentabilidad a la

compafiia.

5.2.3.Justificacion metodologica
La realizacion de esta basqueda aplica técnicas de analisis de la fidelizacion
que permitiran alcanzar resultados para que sean tomados en cuenta por la

compafiia, en relacion a la fidelizacion de sus clientes.

5.3. Problema
¢De qué manera la fidelizacion de los clientes se relaciona con el

posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, ;Nuevo Chimbote, 2021?

5.4. Conceptuacion y Operacionalizacion de las variables
5.4.1.Conceptuacion de las variables

Fidelizacion

Definicion conceptual:

Pefia, Ramirez & Osorio (2014), acerca de lealtad del consumidor
crean una considerable diferenciacion con la idea de detencion
“lealtad” es un constructo multidimensional mas extenso y complicado

que el de detencidn, este terminal es una guia del principal vinculado
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con sensacion de placer del consumidor con el resultado prestacion, e

impacta positivamente en la conducta del consumidor”. (p. 90).

Para Alcaide, (2016), Lograr la lealtad del consumidor solicita el
siguiente cuidado: Observar el progresivo poder del consumidor, el
consumidor a través de internet tiene el poder de arruinar un estigma,
es mas sencillo hablar de lo malo que de lo bueno, a esta sefial se une
la simplicidad.

Desarrollar una oferta a la plaza correcta para alcanzar honestidad en
esta época es indispensable individualizar el cuidado del consumidor,

a pesar de tener informacion de este tema. (p.10)

Cobo Quesada & Gonzélez Ruiz (2007), citan a Vasquez y
Trespalacios (1998), para citar acerca de la lealtad del consumidor que
“es simple del sostén del marketing relacional, probablemente el méas
atractivo necesario a todas las probabilidades que las actuales ciencias

aceptan para resolver el vinculo con los consumidores”. (p.554).

Definicion operacional:

La fidelizacion de los clientes hace mencion a la continuacion de
adquisicién en la compafiia, ya sea por costo, calidad de servicio,
calidad de producto y muchas méas que influyen en la determinacién

de adquisicion.

Definicion conceptual de las dimensiones

Diferenciacién: Segin Porter (1990), mediante una amplitud de

diferencia, una compafiia busca ser exclusivo en su zona industrial
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pegado con determinadas dimensiones que son grandemente

apreciadas por los consumidores.

Personalizacion: Cada consumidor es distinto y solicita una
particularidad de un definido articulo. Para estructurar contamos con
el particular consumidor que nos facilita el patron de su prioridad. Para
hacer la personalizacion con triunfo tenemos la mision de observar e
establecer al consumidor y con todo ello acomodarse a la mercancia a

su requisito. (Gomez 2004)

Satisfaccion: Todas aquellas particularidades y dimensiones del
resultado que el consumidor observa y le crea un definido gusto.
(Ramirez 2008)

Fidelidad: El deber por porcion del consumidor al lema y por porcion
de la sociedad en torno al consumidor. Con esto se procura que la
sociedad realice una sucesion de requerimientos y compromisos
establecidos. (Pefia 2001)

Habitualidad: Continuidad, dimension, medida y durabilidad con la

gue nuestros consumidores hacen su adquisicién. (Garcia 2005)

Posicionamiento

Definicion Conceptual:

(Trout, 1982) La posicion comienza en un «producto». Un capitulo,
una prestacién, una compafia, una sociedad o inclusive un individuo.
Quiza usted igual. Pero la posicion no se alude a la elaboracién, o lo

que se crea con el pensamiento de los probables consumidores o



individuo a las que se desea influenciar; o sea, como se sitda el articulo
en el pensamiento de éstos. Por lo semejante, no es preciso vocear a
esta idea «posicion del articulo», como si se le hiciera poco a la

elaboracion efectivamente. (p.30)

Ries y Trout (2002) La posicién no se alude a la conclusion, si no a lo
que se hace en el concepto de los probables consumidores, personas a
las que se desea influenciar; o sea; como se coloca la consecuencia en

el concepto de estos. (p. 2)

Definicion Operacional:
El posicionamiento es como un resultado o estigma esta construida a

raiz de estrategias, en el pensamiento de los consumidores.

Definicion conceptual de las dimensiones del posicionamiento

La marca: Es el total invisible de las caracteristicas de un resultado,
su citar, packaging y costo; su biografia, prestigio y la forma en que se
fomenta. Un estigma incluso es definido por la sensacién de los
compradores, de las personas que lo utilizan y sus correspondientes

practicas.

Gusto y preferencias: los gustos y preferencias estan definidas por

aquellos intereses o prestacion que disponen una ganancia a esto.

Publicidad directa: se trata de rodas aquellas exhibiciones y

demostraciones que tiene lugar en el propio punto de compra o de
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5.4.2.

venta del producto o servicio. Por lo general, se vinculan con anuncios

en medios masivos.

Competencia: Se alude a la competencia entre aquellos que pretenden
dar al equivalente, a la existencia que viven las compafiias que batallan
en una establecida seccidn de la plaza al negociar o solicitar al parecido

interés o servicio, y a la prueba que se realiza en el juego.

Recompra: consiste en pactar con el comprador la recompra de
traspasar al darse determinadas limitaciones y conviniendo plazos,

precios y limitaciones para gusta ejecucion.

Operacionalizacion de las variables
Variable 1: Fidelizacion

Variable 2: Posicionamiento
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
OPERACIONAL
La lealtad se produce cuando existe una Diferenciacién Distincion 1
correlacion adecuada entre la conducta de Valoracion 2
la persona cara a la sociedad y su Equidad
conducta de adquisicion de sus articulos y | EI comprador se fideliza, cuando _
y . . . Proporcionalidad 4
prestacién de la misma. Establece la | se convierte en compafiero, y es
s . . . Personalizacion Preferencia 5
posicion conceptual total para la sociedad | capaz de influenciar una
. . . 6
Fidelizacion como para el consumidor. El consumidor | necesaria  plaza con  sus
es leal, compafiero de la sociedad y, | opiniones, valoraciones vy !
~ . . o Satisfaccion Caracteristicas del producto 8
bastante  pequefio, trabaja = como | decisiones de adquisicion.
prescriptor de la entidad (Apaolaza, ?
Forcada, y Hurtmann, 2002). Dimensiones del producto 10
Fidelidad Compromiso con la marca 11
12
13
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Habitualidad Frecuencia 14
Cantidad 15
Duracioén 16
Distintas acciones, tactica que se realizan La marca Atributos del producto 17
Posicionamiento con el proposito de concientizar al | Posicién es el sitio que habita Identificacion del producto 18
consumidor que la proposicion de | una sociedad en el pensamiento Nivel de servicio 19
valoracion es la mejor, no obstante, se | del consumidor. —
Accesibilidad 20
trata de ocasionar una cohesion sensible a
inclinacion del comunicado de marketing Gustos y preferencias | El empaque &l
con el propdsito de que el estigma, El precio 22
sociedad o resultado permanezca situado La distribucion 23
en su pensamiento (Stanton, 2009). Publicidad directa Medios de comunicacién 24y 25
Buenas estrategias 26
Competencia Producto entendible 27
Precios cdmodos 28
Decision de compra 29
Recompra Buena calidad 30
Compra 31
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5.5. Hipotesis

5.6.

H1:

La fidelizacion, si se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote,2021.

HO:

La fidelizacion, no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Objetivos

5.6.1. Objetivo general

Determinar como se relaciona la fidelizacion con el posicionamiento de

la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

5.6.2. Objetivos especificos

1.

Especificar la fidelizacion de los clientes, de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Analizar el posicionamiento de la empresa Vertice Once 60, Nuevo
Chimbote,2021.

Explicar la relaciéon entre la diferenciacion y el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Establecer la relacion entre la personalizacién y el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Analizar la relacion de la satisfaccion y el posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Explicar la relacion entre la fidelidad y el posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Describir la relacion entre la habitualidad y el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
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6. Metodologia
6.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion
De acuerdo al problema planteado y los objetivos formulados el tipo de
investigacion fue no experimental, debido que se observo y se describi6 el

comportamiento de las variables sin influir sobre ellas.

Disefio de investigacion

El disefio que se utilizo en esta investigacion fue descriptivo, correlacional, de
corte transversal. Descriptivo, porque se describié al detalle cada variable;
correlacional, porque se fijo la asociacion, relacion o influencia a través de las
variables; y transversal, porque los datos se recolectaron en un solo momento en
el tiempo, se aplico la misma técnica e instrumento, sin alterar sus condiciones

existentes.

Ox

Qv
DONDE:
n = Muestra
Ox = Variable 1 (Fidelizacion)
Oy = Variable 2 (Posicionamiento)

r = Relacion entre las dos variables
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6.2. Poblacion y muestra

Poblacion

La demografia de estudio sera de 1500 clientes de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote. Estuvo constituida por mujeres de la ciudad de Nuevo
Chimbote de 25 a 40 afios. Para determinar la poblacién se ha tomado el

promedio mensual de 50 personas que asistente (mes comercial).

Muestra
La muestra para el estudio, serd de 305 clientes. Para su determinacién se ha
utilizado la muestra proporcional para poblaciones finitas.

Dénde:
N= 1500
z=1.96
e=5%
p=0.5
g=0.5

NxZ?xpxq
n=
e2x(N-1)+Z2%xpxq

Formula:

B 1,200x1.96%x0.5x0.5
~0.052x(1,200—1)+1.962x0.5x0.5

n

n= 305

6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnicas de investigacion
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6.4.

Se utiliz6 una encuesta, cuya estructura estara disefiada para recolectar datos de

los elementos de estudio.

Instrumentos de investigacion
Se utiliz6 un cuestionario de preguntas, debidamente estructurada cuyas

preguntas servird para recolectar datos de las variables de estudio.

Para su validacion se recurrid al “Juicio de Expertos”; y para su confiabilidad,

se aplicara el Alfa de Cronbach.

Procesamiento y analisis de la informacion

Los datos obtenidos fueron procesados en el software SPSS, version 25. Los
resultados de ese proceso seran tabulados, analizados e interpretados a través de
tablas y figuras estadisticas debidamente estructurados; los mismos que seran
apoyados por el programa de Microsoft Excel, para su presentacion. Estas figuras
y tablas permitieron llegar a conclusiones y plantear las recomendaciones
pertinentes.

Para efectos determinar si existe o no relacion entre las variables se aplico la
técnica de analisis estadistico del Chi Cuadrado; y para la correlacion se utilizara
el Tau b de Kendall.
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7.

RESULTADOS
7.1.Descripcion de los resultados

Tabla N 01
Especificacion del nivel de fidelizacion de los clientes, de la empresa Vértice

Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

NIVELES Encuestados Porcentaje valido :Courﬁleurlgagg
NIVEL BAJO 46 15.1 14
NIVEL MEDIO 215 70.5 86
NIVEL ALTO 44 14.4 100.0

Total 305 100.0

INTERPRETACION:

El 70.5% clientes encuestados de la empresa Vértice Once 60; opinan que el
nivel de fidelizacién es medio; el 15.1% opinan que tiene un nivel bajo; y el

14.4% restante opina que tiene un nivel alto.

Tabla N 02

Analizacion del nivel de posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,

Nuevo Chimbote, 2021.

NIVELES Encuestados Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
NIVEL BAJO 0 0.3 0.3
NIVEL MEDIO 183 99.3 99.7
NIVEL ALTO 122 0.3 100.0

Total 305 100.0

INTERPRETACION:
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El 99.3% de los clientes encuestados de la empresa Vértice Once 60, opinan
que el nivel de posicionamiento es medio; el 0.3% opinan que es alto y el

0.3% restante opinan que es bajo.

Tabla N 03

Dimensién 1: Diferenciacién

NIVELES Encuestados Porcentaje valido :C?Jr;‘eur};egg
NIVEL MALO 0 0.7 0.7
NIVEL REGULAR 97 311 31.8
NIVEL BUENO 208 68.2 100.0
Total 305 100.0

INTERPRETACION:

El 68.2% de los clientes encuestados de la empresa Vértice Once 60, opinan

que la diferenciacion tiene un nivel bueno; el 31.1% opinan que tiene un nivel

regular y el 0.7% restante opina que tiene un nivel malo.

Tabla N 04

Dimensién 2: Personalizacion

NIVELES Frecuencia Porcentaje valido :Cczjr;eunlzjjg
NIVEL MALO 2 0.7 0.7
ALeULAR 89 29.2 29.8
NIVEL BUENO 214 70.2 100.0
Total 305 100.0

INTERPRETACION:
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El 70% de los clientes encuestados de la empresa Vértice Once 60, opinan que

la personalizacion tiene un nivel bueno; el 29% opinan que tienen una

nivelacion regular y el 0,7% restante opina que tiene una nivelacién mala.

Tabla N 05

Dimensién 3: Satisfaccion

NIVELES Encuestados Porcentaje valido :C?Jrﬁleur}ﬁg
NIVEL BAJO 92 30.2 30.2
NIVEL MEDIO 185 60.7 90.8
NIVEL ALTO 28 9.2 100.0
Total 305 100.0

INTERPRETACION:

El 60.7% de los clientes encuetados de la empresa Vértice Once 60, opinan que

la satisfaccion tiene un nivel medio; el 30.2% opinan que tienen un nivel bajo

y el 9.2% restante opinan que tiene un nivel alto.

Tabla N 06

Dimension 4: Fidelidad

NIVELES Encuestados Porcentaje valido :(?Jr%eur}?dg
NIVEL BAJO 32 105 10.5
NIVEL MEDIO 118 38.7 49.2
NIVEL ALTO 155 50.8 100.0
Total 305 100.0
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INTERPRETACION:

El 50.8% de los clientes encuestados de la compafiia Vértice Once 60, opinan
que la lealtad tiene un nivel alto; el 38.7% opinan que tienen un nivel medio y

el 10.5% restante opina que tiene un nivel bajo.

Tabla N 06

Dimensién 5; Habitualidad

NIVELES Encuestados Porcentaje valido :c%rr%eunlgi
NIVEL BAJO 1 0.3 0.3
NIVEL MEDIO 11 3.6 3.9
NIVEL ALTO 293 96.1 100.0
Total 305 100.0

INTERPRETACION:

El 96.1% de los clientes encuestados de la empresa Vertice Once 60, opinan

que la habitualidad tiene un nivel alto; el 3.6% opinan que tiene nivel medio y

el 0.3% restante opinan que tiene un nivel medio.
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7.2.

Contrastacion de Hipotesis
Tabla 07
Determinacion de la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento d de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién

Valor Df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 1659,6002 961 0.000
Pearson
Razo6n de 566.332 961 1.000
verosimilitud
Asociacion lineal por 112.214 1 0.000
lineal
N de casos validos 305

a. 1024 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,00.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la tabla 07 el nivel significancia es menor que 0.05 (0.000< 0.05);
por lo tanto, aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula; es
decir la fidelizacion si se relaciona significativamente con el posicionamiento en

la compafiia Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
Tabla 08

Determinacion de la correlacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
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Correlaciones

FIDELIZACION POSICIONAMIENTO

FIDELIZACION Coeficiente 1.000 ,409™
de
Tau_b correlacion
de Sig. 0.000
Kendall (bilateral)
N 305 305
POSICIONAMIENTO Coeficiente ,409™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)

N 305 305

INTERPRETACION:

Asimismo, en la tabla 08 se puede demostrar que el nivel de correlacion es
0,409, lo que significa que entre las variables fidelizacion y posicionamiento,
existe una correlacién positiva débil. Pero de acuerdo al nivel de significancia
menor al 0.05 (0.000 < 0.05) se puede concluir que la fidelizacion si se relaciona

con el posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
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FIGURA 01

DIAGRAMA DE DISPERSION

70,00+

00
o 0O
e}
60,00
0 0 0 O
00 © (o} o ©
o
5 oo (o}
% 0 (o}
= 00 000 O
3 0 0 00 o
ﬁ 00000 O O
N 50,00 (o] 0O 0020000 O
] 00Z00 0000 ©
w (o] 000 O 00
a 00 000000000
= 00 0000 O O
L 0o 0o 0O 0000000000
fo} 0O 0000000 0O
00 00000 O
0 00000000 0O
00 00000000000
40,00 o} 00000 00 O
000 000 00 000
0 0 000 O
0 000 O
000 00 O
(6} lo]
o)
(o}
30,00
I I I I I
30,00 40,00 50,00 0,00 70,00
POSICIONAMIENTO

INTERPRETACION:

Segun la Figura 1, se demuestra que la correlacion entre las variables de estudio:

fidelizacion y posicionamiento es positiva débil; es decir; ambas se mueven en

la misma direccién.
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Tabla 09

Explicacion de la relacion entre la diferenciacion y el posicionamiento de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 721,367 372 0.000
Razén de verosimilitud 325.849 372 0.959
Asociacion lineal por lineal 77.407 1 0.000

N de casos validos 305

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 09 el nivel de significancia es menor que 0.000 (0.000 <
0.05); por lo tanto, se afirma que entre la dimension diferenciacion si se
relaciona significativamente con el posicionamiento en la empresa Vértice
Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 10

Determinacién de la correlacion entre la diferenciacion y el posicionamiento

de la empresa Vertice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
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Correlaciones

DIFERENCIACION

POSICIONAMIENTO

(Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 3277
DIFERENCIACION  correlacién
(Agrupada) Sig.
- (bilateral) 0.000
de N 305 305
Kendall Coeficiente "
de ,327 1.000
POSICIONAMIENTO  coretacion
Sig. 0.000
(bilateral) '
N 305 305

INTERPRETACION:

Asi mismo, en la tabla 10 se puede demostrar que el coeficiente de relacion es

0,327, lo que significa que entre la dimension diferenciacion y posicionamiento

existe una relacion positiva débil. Pero de acuerdo al nivel de significancia

menor al 0.05 (0.000<0.05), se puede concluir que la diferenciacion si se

relaciona con el posicionamiento en la empresa Vertice Once 60, Nuevo

Chimbote, 2021.
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FIGURA 2

DIAGRAMA DE DISPERSION
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Segin la Figura 2, se demuestra que la relacién entre la dimension

diferenciacion y el “posicionamiento es verdadero débil; es decir ambas se

mueven en la misma direccion.
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Tabla 11

Establecer la relacion entre la personalizacion y el posicionamiento Vértice
Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 721,367 372 0.000
Razdn de verosimilitud 325.849 372 0.959
Asociacion lineal por lineal 77.407 1 0.000

N de casos validos 305

INTERPRETACION:

De acuerdo a la tabla 11 el nivel de significancia es menor a 0.05 (0.000<0.05);
por lo tanto, se afirma que la dimension personalizacion si se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 12

Determinacion de la correlacion entre la personalizacion y el posicionamiento

en la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

INTERPRETACION:

De igual manera, en la tabla 12 se puede manifestar que el coeficiente de
correlacion es 0,202, lo que significa que, entre la dimension personalizacion y

el posicionamiento, existe una correlacion positiva débil. Pero de acuerdo al
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Correlaciones

PERSONALIZACION

POSICIONAMIENTO

Coeficiente
de
correlaciéon
Sig.
(bilateral)
N
Coeficiente
de
correlaciéon
Sig.
(bilateral)

PERSONALIZACION
Tau_b
de
Kendall

POSICIONAMIENTO

1.000

305

202"

0.000

202"

0.000
305

1.000

N

305

305

nivel de significancia menor al 0.05 (0.000 < 0.05), se puede finalizar que la

personalizacion si se relaciona con el posicionamiento en la empresa Vértice

Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

FIGURA 3

DIAGRAMA DE DISPERSION
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Segln la Figura 3, se demuestra que la relacion entre la dimension

personalizacion y posicionamiento es eficiente débil, es decir, se mueven en la

misma direccion.
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Tabla 13

Analizacion de la relacion de la satisfaccion y el posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 644,6002 279 0.000
Razén de verosimilitud 286.975 279 0.358
Asociacion lineal por lineal 76.138 1 0.000

N de casos validos 305

INTERPRETACION:

De acuerdo a la tabla 13 el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000 <
0.05); por lo tanto, se afirma que la dimension satisfaccion si se relaciona
significativamente con el posicionamiento en la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 14

Determinacion de la correlacion entre la satisfaccion y el posicionamiento de la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
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Correlaciones

SATISFACCIO

POSICIONAMIENT

N (Agrupada) 0
Coeficient
e de 1.000 ,383™
SATISFACCION correlacién
(Agrupada) Sig.
Tau_b (bilateral) 0.000
de N 305 305
Kendal Coeficient
I ede ,383™ 1.000
POSICIONAMIENT  correlacién
O Sig.
(bilateral) 0.000
N 305 305

INTERPRETACION:

De igual manera, en la tabla 14 se manifesto que el coeficiente de correlacion

es 0.383, lo que significa que, entre la dimension de satisfaccion y el

posicionamiento, existe una correlacién positiva debil. Pero de acuerdo al nivel

de significancia menor al 0.05 (0.000 < 0.05), se puede concluir que la

satisfaccion si se relaciona con el posicionamiento en la compania Vértice Once

60, Nuevo Chimbote, 2021.
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FIGURA 4

DIAGRAMA DE DISPERSION
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INTERPRETACION:

Segun la Imagen 4, se demuestra que la relacion entre la dimension satisfaccion

y el posicionamiento es eficiente débil, ambas se mueven en el mismo sentido.
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Tabla 15

Explicacion de la relacion entre la fidelidad y el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 630,718° 279 0.000
Pearson
Razon de 259,556 279 0.792
verosimilitud
Asocm(:lpn lineal 60.358 1 0.000
por lineal
N de casos validos 305

INTERPRETACION:

De acuerdo a la tabla 15 el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000 <
0.05); por lo tanto, se afirma que la dimension fidelidad si se relaciona
significativamente con el posicionamiento en la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 16

Determinacion de la correlacion entre la fidelidad y el posicionamiento en la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

INTERPRETACION:

Asi mismo, en la tabla 16 se demostra que el coeficiente de correlacion es
0,377 lo que significa que, entre la dimension fidelidad y el posicionamiento,
existe una correlacion positiva débil. Pero de acuerdo al nivel de significancia

menor al 0.05 (0.000 < 0.05), se puede concluir que la fidelidad si se relaciona
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Correlaciones

FIDELIDAD
(Agrupada) POSICIONAMIENTO
Coeficiente
de 1.000 377
FIDELIDAD correlacion
Sig.
A
(Agrupade) (bilateral) 0.000
Tau b N 205 s
de v
Coeficiente
Kendall i - -
correlacion
POSICIONAMIENTO _Slg_ 0000
(bilateral)
N 305 305

con el posicionamiento en la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote,
2021.

FIGURA 5

DIAGRAMA DE DISPERSION
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INTERPRETACION:

Segin la Figura 5, se demuestra que la correlacion entre fidelidad y el
posicionamiento es positiva débil; es decir, ambas se mueven en la misma

direccion.
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TABLA 17

Descripcion de la relacion entre la habitualidad y el posicionamiento en la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 195,8942 155 0015
Pearson
Razon de 180579 155 0.078
verosimilitud
Asomau_on lineal 6.128 1 0013
por lineal
N de casos validos 305

INTERPRETACION:

De acuerdo a la tabla 17 el nivel de significancia es menor al 0.05 (0.015 <
0.005); por lo tanto, se afirma que la dimension habitualidad si se vincula
significativamente con la posicion en la compariia Veértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021.

TABLA 18

Determinacion de la correlacion entre la habitualidad y el posicionamiento en

la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

INTERPRETACION:

51



Correlaciones

HABITUALIDAD POSICIONAMIENTO

HABITUALIDAD Coeficiente 1.000 ,152™"
de
correlacién
Sig. 0.006
Tau_b (bilateral)
de N 305 305

Kendall o 5| CIONAMIENTO  Coeficiente 152" 1.000

de

correlacién

Sig. 0.006

(bilateral)

N 305 305

Asi mismo, en la tabla 18 se demuestra que el coeficiente de correlacion es
0.152, lo que significa que, entre la dimension habitualidad y el
posicionamiento, existe una correlacion positiva muy débil. Pero de acuerdo a
la nivelacion de significancia menos que el 0.05 (0.006 < 0.05), se puede
concluir que la habitualidad si se relaciona con el posicionamiento en la

empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

FIGURA 6

DIAGRAMA DE DISPERSION
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INTERPRETACION:

Segun la Figura 6, se demuestra que la relacion entre la dimension habitualidad
y el posicionamiento es eficiente muy débil; es decir, ambas se mueven la

misma direccion.

8. ANALISIS Y DISCUSION

Objetivo General

53




Determinar como se relaciona la fidelizacion con el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
De acuerdo a la tabla 07 el nivel significancia es menor que 0.05 (0.000<
0.05); por lo tanto, aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la
hipotesis nula; es decir la fidelizacidn si se vincula significativamente con la
posicion en la compafia Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021. Estos
resultados coinciden con los de Flores, (2019), en su investigacion concluyo
que rechaza el Ho y se concluye que la fidelizacion de los consumidores se
vincula significativamente en el posicionamiento de la compafiia. También,
tanto la significancia es 0,000 siento esto menos a 0.05 se constata que hay
vinculo importante significativa a través de ambas variables. Asimismo,
Barahona, (2018), en su tesis concluyo que la valoracion fue de 0.313
equivalente a una valoracion de 3.13%, lo cual se indica que se aprueba la
Hipotesis Nula y se niega la Hipotesis de Indagacion, entre las variables
fidelizacion y posicionamiento. En su articulo Pefia, Ramirez & Osorio
(2014), acerca de lealtad del consumidor crean una considerable
diferenciacion con la idea de detencion “lealtad” es un constructo
multidimensional mas extenso y complicado que el de detencidn, este terminal
es una guia del principal vinculado con sensacion de placer del consumidor
con el resultado prestacion, e impacta positivamente en la conducta del
consumidor”. (p. 90). Estos resultados, segun mi practica profesional, la
lealtad de los consumidores contribuye en la posicion, ya que mediante
estrategias la compafiia se diferencia de los demés creando mejore en la

atencion al consumidor, aumento en la naturaleza de los articulos, precios.
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Objetivo Especifico 1

Especificar la fidelizacion de los clientes, de la empresa Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021.

El 71% clientes encuestados de la empresa Vértice Once 60; opinan que el nivel de
fidelizacion es medio; el 15% opina que tiene un nivel bajo; y el 14% restante opina
que tiene un nivel alto. Estos resultados coinciden con Silvera, (2019), en su tesis
concluyo que la hipdtesis habitual de la indagacion el coeficiente de correlacion de rho
de Spearman de 0,738**, con una significancia doble de. 0,000 a nivelacion esperado
(p < 0,05), por lo cual se puede expresar que, si existe afinidad, con un nivel de
seguridad del 99%, comprueba la verdad de una afinidad positiva alta a través de la
lealtad del comprador con la posicion del Gimnasio Fitness Company del distrito de
Andahuaylas — 2019. Asi mismo Costilla, (2020), en su tesis llego a la conclusion de
0.742, lo cual nos sefiala que es admisible. En cuanto a la conclusion se pudo demostrar
que existen diferentes conflictos como la carencia de asamblea para comprender de
sus consumidores, existe escasa disposicion en saber la indagacion acerca de los
consumidores probables, por otro lado, los encuestados opinan no estar de acuerdo que
la indagacion es organizada y clara de conocer en el inventario de Oriflame, inclusive
se pudo analizar que los accionistas no estan completamente motivados y por ende no
influyen el vestigio; consiguiendo la consecuencia de que la posicion que tiene el
Enlace Chiclayo 2 de Oriflame no es el ansiado. Alcaide, (2016), Lograr la lealtad del
consumidor solicita el siguiente cuidado: Observar el progresivo poder del
consumidor, el consumidor a través de internet tiene el poder de arruinar un estigma,
es mas sencillo hablar de lo malo que de lo bueno, a esta sefial se une la simplicidad.

Desarrollar una oferta a la plaza correcta para alcanzar honestidad en esta época es
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indispensable individualizar el cuidado del consumidor, a pesar de tener informacion
de este tema. (p.10). Estos resultados, segun mi estudio profesional, la fidelizacion se

alcanza con el mejoramiento de la atencion al consumidor, los precios, calidad de los

productos.
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Objetivo Especifico 2
Analizar el posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote,
2021,
El 60% de los clientes encuestados de la empresa Veértice Once 60, opinaron que el
nivel de posicionamiento es medio; el 40% restante opinan que es alto. Estos
resultados coinciden con Vasquez, (2019), en su tesis concluyo que el Propoésito de
la lealtad de los consumidores, tiene potestad en la posicion de los consumidores
que acuden al Autoservicio Tottus del lugar de Chimbote. Igualmente, y segun el
Chi Cuadrado y Tau b de Kendall, haber un vinculo moderado afirmativo de
(0.675). Albujar, (2016), en su investigacion concluyo que el coeficiente de relacion
de Spearman es Rs= 0,987 (existiendo un vinculo directo) con la nivelacion de
significancia p=0,000 siento esto menor al 5% (p< 0.05), lo que se concluye que la
lealtad de los consumidores se relaciona representativamente con la posicion del
establecimiento Issafarma. Lugar de Chepén — 2016. En su libro (Trout, 1982), La
posicion comienza en un «producto». Un capitulo, una prestacion, una compafiia,
una sociedad o inclusive un individuo. Quiza usted igual. Pero la posicion no se
alude a la elaboracion, o lo que se crea con el pensamiento de los probables
consumidores o individuo a las que se desea influenciar; o sea, como se sitta el
articulo en el pensamiento de éstos. Por lo semejante, no es preciso vocear a esta
idea «posicion del articulo», como si se le hiciera poco a la elaboracion
efectivamente. (p.30). Estos resultados, segin mi experiencia profesional, el
posicionamiento se logra teniendo estrategias para que los clientes puedan poseer

como primera eleccion la compafiia.
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Objetivo Especifico 3
Analizar la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento d de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

De acuerdo a la tabla 07 el nivel significancia es menor que 0.05 (0.000< 0.05); por
lo tanto, aceptamos la hip6tesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula; es decir
La fidelizacion si se vincula significativamente con la posicién en la compafia
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Oliveros,
(2018), en su estudio concluyo que de alianza al crecimiento de todo el proyecto y
del estudio frecuente que se realiz6 de la sociedad “Tiendas Xpiria”, se puede decidir
que en la actualidad han logrado un desarrollo no solo en ventas sino incluso en
cubierta por una cifra de tiendas que actualmente tienen. Al poseer este incremento
de la sociedad debe implementar cambios internos y de mejoramiento en los procesos
para mantenerse y aumentar con expectativa. Es por ello que se vuelve considerable
que, para obtener los resultados, Xpiria debe producir una cohesidon y fidelizacién de
clientes, dado que actualmente los compradores se han vuelto méas rigurosos y estan
informados, lo que hace que venderles y ofrecerles una buena prestacion no sea solo
lo que desean incluso un valor agregado y una buen habito de adquisicion. Asi
mismo, Abad, (2017), en su tesis concluyo que es frecuente el progreso de una
proposicion de lealtad admitird organizar la posicion de la compafiia Restaurant
Daniello’s S.R.L., a direccion de un proyecto de lealtad que admita una relevante
posicion a un regular y amplio periodo. En su articulo cientifico Cobo Quesada &
Gonzalez Ruiz (2007), citan a Vasquez y Trespalacios (1998), para citar acerca de la
lealtad del consumidor que “es simple del sostén del marketing relacional,
probablemente el mas atractivo necesario a todas las probabilidades que las actuales
ciencias aceptan para resolver el vinculo con los consumidores”. (p.554). Estos
resultados, segiin mi experiencia profesional, la fidelizacién si se relaciona con el
posicionamiento ya que mientras mas los clientes sean fieles mas se posiciona la

compafiia.
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Objetivo Especifico 4
Explicar la relacion entre la diferenciacion y el posicionamiento de la empresa
vertice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.
De acuerdo a la tabla 09 el nivel de significancia es menor que 0.000 (0.000 < 0.05);
por lo tanto, se afirma que entre la dimensién diferenciacion si se vincula
significativamente con la posicién en la compafia Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Gémez, (2019), en su analisis
concluyo que la lealtad de los consumidores influencia de aspecto eficaz en la
posicion de la financiera Proempresa en el lugar de Huamachuco, tal como
demostracion con el Coeficiente de Correlacion de Pearson (r= 0.765), asi mismo
las dos variables aplican a nivel medio, al vinculo indica que, si la variable
independiente incrementa circunstancia efectivos, estos van influenciar en el mismo
sentido en la variable adjunto. Asi mismo Gonzales, (2018), en su estudio concluyo
que el coeficiente de determinacion (0.561), nos aclara que cerca del 56.1% de la
lealtad de los consumidores se ve influido por la posicion de estigma. Segun Porter
(1990), mediante una amplitud de diferencia, una compafiia busca ser exclusivo en
su zona industrial pegado con determinadas dimensiones que son grandemente
apreciadas por los consumidores. Estos resultados, segun mi experiencia
profesional, la diferenciacion de la compaiiia lo principal debemos especificar al
consumidor y con todo ellos podemos poseer articulos de acuerdo a la necesidad de

los consumidores.
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Objetivo Especifico 5
Establecer la relacion entre la personalizacion y el posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

De acuerdo a la tabla 11 el nivel de significancia es menor a 0.05 (0.000<0.05);
por lo acierto, se afirma que la dimension personalizacion si se vincula
significativamente con la posicion de la compafiia Veértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Jara, (2019), en su estudio los
resultados obtenidos tenemos que la certeza de calculo, de correlacion es de
0,658, manifiesta que existe un vinculo directo; positiva alta; es enunciar que a
medida que aumenta la relacién igual orientacién, crece para ambas variables. La
lealtad de los consumidores colisiona significativamente en la posicion de la
sociedad Chancafe en la localidad de Trujillo afio 2018. Asi mismo Urbina,
(2021), en su estudio concluyo que se prototipo que del 30%, cita que la sociedad
tiene un defecto de posicion del rival, el 32,9% cita que la sociedad tiene una
mala fidelizacion de clientes y solo el 10% cita que la sociedad tiene regular
lealtad del consumidor. Del 68,6% que cita que la sociedad presenta un regula
posicion del rival, el 55,7% asumen que la sociedad tiene una regular lealtad de
los consumidores. Y del 1,4% de los encuestados que cita que la sociedad tiene
una buena posicién del rival, todos citan que tiene una regular lealtad de los
consumidores. Segun Gémez (2004), Cada consumidor es distinto y solicita una
particularidad de un definido articulo. Para estructurar contamos con el particular
consumidor que nos facilita el patron de su prioridad. Para hacer la
personalizacion con triunfo tenemos la misién de observar e establecer al
consumidor y con todo ello acomodarse a la mercancia a su requisito. Estos
resultados, segun mi experiencia profesional, la personalizacion, ya sea en la

atencion al consumidor, modelo de empaque.
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Objetivo Especifico 6
Analizar la relacion de la satisfaccion y el posicionamiento de la empresa
vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

De acuerdo a la tabla 13 el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000 <
0.05); por ende, se afirma que la dimension satisfaccion si se vincula
significativamente con la posicion en la compariia Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Vasquez, (2020), en su estudio
concluyo que, para la observacion del posicionamiento del Caja Piura, se enfocd
en un método de preferencia para saber los atributos y cualidades que tiene el
organismo, asi mismo de reconocer las acciones que permiten sostener
complacido a los clientes para enfocarse en una plaza potencial con considerable
confianza. Los resultados fueron evidénciales con altos porcentajes de
continuidad a beneficio de la empresa, gracias a ello por poseer un buen sitio, ya
que es el sector que tiene considerable movimiento de comercio se dispone. Asi
mismo Garcia (2019), en su tesis concluyo que el nivel de posicion de la
compafiia Lord Michael S.A.C. es medianamente vigoroso en la plaza de tejido,
lo que significa un total con mediana prevalencia entre sus consumidores con
certeza en conclusién lograr a 150 personas encuestadas, quienes ni de acuerdo
ni en desacuerdo si admitir la marca, sin embargo, no es de su preferencia.

Segun, (Ramirez 2008), Todas aquellas particularidades y dimensiones del
resultado que el consumidor observa y le crea un definido gusto. Estos resultados,
segun mi experiencia profesional, el placer se logra con la calidad de los

productos, los precios.
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Objetivo Especifico 7
Explicar la relacién entre la fidelidad y el posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

De acuerdo a la tabla 15 el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000 <
0.05); por lo tanto, se afirma que la dimension fidelidad si se vincula
significativamente con la posicion en la compafia Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Vidal (2020), en su tesis
concluyo que el coeficiente de correlacion de 0.757 y una significancia doble de
0.00. En base a la conclusion la sustantividad de una correlacion positiva alta
significativa entre las variables, confirmando la proporcionalidad directa que
sustentan las variables, lo cual admite negar la hipdtesis nula, aprobando la
hipdtesis de investigacion que dice que existe un vinculo especifico entre la
calidad de servicio en relacion al artistico de buena experiencia en dispensacion
y la lealtad de Mi Farma — Huaraz, 2020. Nauca (2021), en su estudio concluyo
que el vinculo entre la posicion y lealtad de los consumidores de la sociedad
Ventura S.A. en la provincia de Chepén, 2018, con una correlacion directa de
consecuencia considerable estadisticamente significativa de Rho=.538**. Segun,
(Pefia 2001); EI deber por porcion del consumidor al lema y por porcién de la
sociedad en torno al consumidor. Con esto se procura que la sociedad realice una
sucesion de requerimientos y compromisos establecidos. Estos resultados, segun
mi experiencia profesional, la lealtad se logra cumpliendo con los estandares

hacia los consumidores.
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Objetivo Especifico 8
Describir la relacion entre la habitualidad y el posicionamiento de la empresa
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

De acuerdo a la tabla 17 la nivelacion de significancia es menos que el 0.05
(0.015 < 0.005); por ende, se afirma que la dimension habitualidad si se vincula
significativamente con la posicién de la compafiia Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021. Estos resultados coinciden con Covefias, (2019), en su estudio
concluyo el coeficiente de spearman es R = 0.411 con una nivelacion de
significancia p = 0.000 siendo esto minimo al 5% lo cual quiere decir que la
lealtad del consumidor contribuye moderadamente en la posicion de la sociedad
Floreria Villaflor, sin embargo, se tiene que ordenar algunas deficiencias
encontradas para que la influencia sea optima. Asi mismo, Villena, (2021), en su
estudio concluyo que el indice de confiabilidad de 0.972. En los niveles de
fidelizacion de los trabajadores de la sociedad Depdsitos S.A: DEPSA, Lima, el
74.5% presentan un nivel pequefio de fidelizacién; el 14% presentan una
nivelacion moderado de fidelizacion. Segun (Garcia,2005); Continuidad,
dimension, medida y durabilidad con la que nuestros consumidores hacen su
adquisicién. Estos resultados, segin mi practica profesional, la habitualidad se
logra con estrategias para que los clientes puedan pertenecer concurrentes a la

empresa.

63



9.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
9.1. CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

La fidelizacion si se relaciona significativamente con el
posicionamiento en la comparfiia Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021; de acuerdo a la nivelacion de significancia
es minimo al 0.05 (0.000 < 0.05) por lo acierto, aceptamos

la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula.

El 70.5% de los clientes encuestados de la empresa Vértice
Once 60; opinan que el nivel de fidelizacion es medio; el

15.1% opina que tiene un nivel bajo.

TERCERA: EI 99.3% de los clientes encuestados de la empresa Vértice

CUARTA:

QUINTA:

SEXTA:

Once 60.

La dimension  diferenciacion si  se  relaciona
significativamente con la posicion en la comparfiia Vértice
Once 60, Nuevo Chimbote, 2021; de acuerdo a la nivelacion

de significancia menos que el 0.05 (0.000 < 0.05).

La dimensién personalizacion si  se  relaciona
significativamente con la posicion de la empresa Vértice
Once 60, Nuevo Chimbote, 2021; de acuerdo al nivel de
significancia menos que el 0.05 (0.000 < 0.05).

La dimensidn satisfaccion si se relaciona significativamente

con la posicion en la empresa Vértice Once 60, Nuevo
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SETIMA:

OCTAVA:

Chimbote, 2021; de acuerdo a la nivelacion de significancia
menos que el 0.05 (0.000 < 0.05).

La dimension fidelidad si se relaciona significativamente
con la posicion en la empresa Vértice Once 60, Nuevo
Chimbote, 2021; de acuerdo a la nivelacidn de significancia
menos que el 0.05 (0.000 < 0.05).

La  dimension  habitualidad si  se  relaciona
significativamente con el posicionamiento en la compafiia
Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021; de acuerdo a la
nivelacion de significancia menos que el 0.05 (0.015 <
0.05).
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9.2. RECOMENDACIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

QUINTA:

Se recomienda al supervisor de la compafiia Vértice Once
60, ofrecer capacitaciones a los trabajadores, las cuales

apoyen a desarrollar el vinculo con los consumidores.

De acuerdo al nivel de lealtad, por lo que se propone al
gerente, desarrollar las promociones que se brindan a dentro
de la compafiia alcanzando UGnicamente considerable
motivacion por lugar del comprador y ocasionando una

buena lealtad para la compaiiia.

En cuanto a posicionamiento se sugiere darle mas

intensidad al interés del consumidor.

En cuanto a la dimensién diferenciacion puede sugerir; que
la empresa busque estrategias para poder diferenciarse de las
demas tiendas y asi los clientes tengan en su mente como la

primera opcion.

En cuanto a la dimensién personalizacién podemos sugerir
gue la empresa pueda personalizar la atencion al cliente, el
empaque para los productos, en los precios y calidad de
productos; para que asi se pueda fidelizar a los clientes y no

pueda tener otra opcion de compra.
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SEXTA:

SETIMA:

OCTAVA:

En cuanto a la dimension satisfaccion se puede sugerir que
los productos sean de acuerdo a la necesidad de los clientes,
0 que se adecuen a la calidad de los mismos para que asi los

clientes se sienta satisfecho.

En cuanto a la dimensién fidelidad se sugiere al administrador
que pueda dar cupones de descuento o promociones a las
personas que compran consecutivamente; para que asi los
clientes puedan fidelizarse a la empresa y asi generar la
fidelidad.

En cuanto a la dimension habitualidad se sugiere al

administrador, que las personas que van de 5 a 6 veces por

semana a la tienda; tengan descuentos especiales.
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ANEXOS Y APENDICES

ANEXO 01: CUESTIONARIO - ENCUESTA
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Anexos N°01
UNIVERSIDAD SAN PEDRO

' Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
Programa de estudios de Administracion

ENCUESTA

Estoy realizando una investigacion cientifica, referente a la relacion que existe entre la
fidelizacion y el posicionamiento, en la empresa Vértice Once 60, de la ciudad de Nuevo
Chimbote, 2021. Agradezco a usted su valiosa colaboracion y aporte, al brindarme la

informacidn necesaria, contestando de manera clara y sincera, en la presente encuesta.

| PARTE

En esta primera parte de la encuesta, le presentamos un conjunto de preguntas acerca de
usted. Por favor marque con una (X), el namero o la alternativa que considere correcta en
cada una ellas.

Sexo:
1. Masculino
2. Femenino
Edad:
1. 18- 28 afos
2. 29— 38 arios
3. 39 -48afos
4. 49 - 58 afios
5. Mas de 58 afios
Estado Civil:
1. Soltero
2. Casado
3. Divorciado
4. Conviviente
5. Viudo (a)
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Il PARTE

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas referidas a la Fidelizacién; seguido
de una escala de valoracion de esta variable de estudio. Por favor marque con una (X) la
alternativa que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
LA FIDELIZACION:
CALIFICACION
Ne ITEMS 112|3/4]5
1 | ¢ Los productos de la empresa se distinguen de los demas ?
2 | ¢ Usted valora a la empresa por su servicio?
3 | ¢Siente que la atencion que recibe en la empresa es la misma para
todos los clientes?
4 | ¢Los precios de los productos que vende la empresa se ajustan a
la calidad de los mismos?
5 | ¢Prefiere a la empresa gque a otras tiendas?
6 | ¢Prefiere a Vértice que a otras tiendas por el precio de sus
productos?
7 | ¢Prefiere a Vértice por su atencion?
8 | ¢Se siente satisfecho con los productos que vende la empresa?
9 | ¢Los productos de la empresa tienen todas las caracteristicas que
usted busca?
10 | ;Cada vez que compra sabe para qué sirve cada producto?
11 | ¢;Los productos que adquiere en la empresa superan sus
expectativas?
12 | ;Compra en Vértice por que vende productos reconocidos?
13 | ¢Todos los productos que vende la empresa son de marcas
reconocidas?
14 | ;Adquiere con frecuencia sus productos de la empresa?
15 | ;Adquiere mas de tres productos?
16 | ¢Los productos de la empresa son duraderos?
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111 PARTE

A continuacidn, se presenta un conjunto de preguntas referidas al Posicionamiento;
seguido de una escala de valoracion de esta variable de estudio. Por favor marque con una
(X) la alternativa que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
POSICIONAMIENTO:
CALIFICACION

Ne ITEMS 1]12|3]4 5
17 | ¢considera usted que los productos cumplen con las

caracteristicas que busca en una tienda de importacion?
18 | ¢Se siente usted identificado con los productos de la

empresa Vértice?
19 | ¢(Considera usted bueno el servicio brindado por la

empresa?
20 | ¢Considera usted facil conseguir un producto de laempresa

Vertice?
21 | ;La empresa proporciona los empaques al momento de la

compra?
22 | ;Cree usted que los precios que ofrece la empresa son

similares a los de la competencia?
23 | ;Considera que la empresa requiere un lugar estratégico?
24 | ;Usted recomendaria la compra de los productos de la

empresa Vértice?
25 | ;Usted cree que la empresa se da a conocer por los medios

de comunicacion?
26 | ;La empresa realiza promociones y descuentos de los

productos que ofrece?
27 | ¢Usted es asesorado al momento de realizar la compra de

los productos?
28 | ;Considera usted, que los productos de la empresa son

accesibles?
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29

¢Para usted la competencia es su primera opcién de
compra?

30 | ¢Esta de acuerdo con la calidad de los productos que ofrece
la empresa?
31 | ¢{Usted volveria a comprar en la empresa?
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ANEXO 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS METOLOGIA
HI: OBJETIVO GENERAL: TIPO Y DISENO DE
La fidelizacion, si influye | Determinar como influye la fidelizacion, en el | INVESTIGACION
significativamente en el | posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo 1. TIPO: Descriptivo
posicionamiento de la | Chimbote, 2021.
empresa Vértice Once 60, 2. DISENO: No experimental —
Nuevo Chimbote, 2021. transversal.

La fidelizacion y | ;De qué manera la | HO: OBJETIVOS ESPECIFICOS POBLACION Y MIUESTRA

posicionamiento, de la
empresa Veértice Once
60, Nuevo Chimbote,
2021.

fidelizacion influye en el
posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021?

La fidelizacién, no influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

1.

Especificar la fidelizacion de los clientes, de la
empresa Veértice Once 60, Nuevo Chimbote,
20211.

Analizar el posicionamiento de la empresa Vértice
Once 60, Nuevo Chimbote, 2021.

Explicar la relacion entre la diferenciacion vy el
posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Establecer la relacion entre la personalizacion y el
posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

Analizar la relacién entre la satisfaccion y el
posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.

1. POBLACION: La poblacion es
de 1500 clientes.
2. MUESTRA: La muestra es 305

clientes.
TECNICA E INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
1. TECNICA: Observacion vy
encuestas.

2. INSTRUMENTO: cuestionario
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6.

Explicar la relacion entre la fidelidad y el
posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.
Describir la relaciéon entre la habitualidad y el
posicionamiento de la empresa Vértice Once 60,
Nuevo Chimbote, 2021.
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APENDICES

APENDICE 1

Estadisticas de fiabilidad

FIDELIZACION

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.661 15
APENDICE 2

Estadisticas de total de elemento

FIDELIZACION

Media de escala si el
elemento se ha

Varianza de escala si el
elemento se ha

Correlacion total de
elementos corregida

Alfa de Cronbach si el
elemento se ha

suprimido suprimido suprimido
P1 58.40 14.044 0.565 0.615
P2 59.40 14.489 0.435 0.629
P3 58.40 16.489 0.102 0.684
P4 58.50 15.389 0.165 0.658
P5 58.70 15.122 0.131 0.666
P6 59.20 18.178 0.335 0.765
P7 59.70 15.122 0.232 0.650
P8 60.00 14.889 0.156 0.664
P9 58.40 15.378 0.188 0.655
P10 58.30 15.344 0.242 0.650
P11 58.50 13.611 0.642 0.603
P112 58.90 12.767 0.520 0.602
P13 59.10 13.211 0.550 0.603
P14 59.20 12.400 0.650 0.581
P15 58.70 12.011 0.616 0.580
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APENDICE 3

BASE DE DATO DE LA VARIABLE FIDELIZACION

ITEM
15

ITEM
14

ITEM
13

ITEM
12

ITEM
11

ITEM

ITEM9 | 10

ITEM 8

ITEM7

ITEM6

ITEM5

ITEM 4

ITEM 3

ITEM 2

ITEM 1

ENCUESTADOS

10
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APENDICE 4
Estadisticas de fiabilidad
POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,897 15
APENDICE 5

Estadisticas de total de elemento
POSICIONAMIENTO

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala escala si el total de Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

VAR00002 56,40 8,711 ,286 ,453
VAR00003 56,70 7,122 276 ,329
VAR00004 56,20 8,178 ,000 ,389
VAR00005 56,20 8,178 ,000 ,389
VAR00006 59,60 4,489 ,673 ,048
VAR00007 60,20 8,178 ,000 ,389
VAR00008 56,50 8,722 273 ,461
VAR00009 56,60 7,600 ,109 ,375
VAR00010 57,20 5,733 ,264 ,305
VAR00011 56,70 10,011 ,633 ,545
VAR00012 56,40 7,156 ,184 ,351
VAR00013 59,10 4,544 ,516 ,126
VAR00014 56,50 7,167 ,301 ,327
VAR00015 56,20 8,178 ,000 ,389
VAR00016 56,30 7,567 ,294 ,348
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BASE DE DATOS DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

APENDICE 6

ID [ITEM [ITEM ITEM ITEM ITEM ITEM ITEM ITEM18 [ITEM19 [ITEM [ITEM [ITEM [ITEM [ITEM [ITEM
11 12 13 14 15 16 17 20 21 22 23 24 25
1 |5 4 5 5 1 1 5 5 3 5 3 1 5 5 5
2 |5 4 5 5 1 1 5 4 5 5 5 1 4 5 5
3 |5 4 5 5 1 1 5 5 3 4 5 1 5 5 5
4 |5 4 5 5 1 1 4 5 5 4 5 1 5 5 5
5 |5 4 5 5 1 1 5 5 5 4 5 3 5 5 5
6 |5 5 5 5 3 1 4 5 5 4 5 3 5 5 5
7|4 5 5 5 3 1 5 5 5 4 5 4 5 5 5
8 |5 5 5 5 1 1 4 4 3 5 5 3 4 5 5
9 |5 5 5 5 3 1 5 4 3 5 5 2 5 5 5
10 |4 5 5 5 1 1 5 4 3 5 5 2 4 5 4
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APENDICE 7
PLANILLAS DE JUICIOS DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD S AN rEDpso
VICERECTORATN AC ADENDIC O
y / FACULTAD DE CIENCIAS FOONOMICAS ¥V ADMINES TRATIVAS
FROCGKANMA DE EXTUDIOS DE ADRMINESTRACTON
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Keapetado Uxposte. Ustcd ha sido sslccciomader para ovalus o instrumenss CUESTXINAX MO gec hace paric
e la rventagacon 1nuieds
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NS TITLCION: LUSsr
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empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbaote, 2021
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MATKIZ DE VALIDACIHIN FOK EXTPERTOS

TITUL0 DE LA Tesos: “Fidelizacion y posiciosamicnto de la empresa Vertice Once 66, Nuevo Chimbote, 20217

DEMENSION TEM SURPICIENCT | COMERENCT | KELEVASNCT | CLAMmmAD OBSERY ACIONES
'Y N A 15 dcbe madiBcarse us an per [aver
zud aguc

consdera usted que los ‘ 4 4 1 MINCILTNA
peoductos  complem con  las
caraciensticas gue busca em
unx tieeda de importacioo”

e (Se siente usted dentificado 1 ) 4 4 NINGUNA
con los productos de b
emgwesa Vérice”!
Considera usted oo <l 4 ‘ 4 4 NINOUNA
servicio boindado por &
empresz’
JConsudera usicd 2ol ‘ ‘ 4 1 NINGUNA
comegur un prodecto de s
engwesa Vernice”

Chumtus 3 JConsdera  usted que & 1 3 3 4 MINCLN A

prefivencizs | engwese debe  proporcosar

os ompagues al momento de
la coarpra”
JLCree usted que los procios 4 4 ‘. 4 MINGILNA
yue offece la empresa =on
sumilaves a2 Jos de la
competencia’
Lonsidera que la eopiresa ‘ ‘ 4 ! NINOLNA
e crcuestra enm un  lugas
estraté gy’
JUstied  recosendara b ' ) 4 4 NINULNA

robhcadsd
directs

congpen de Jos productos de
Ia copeesz Vérnce?

JUsted cvee que I copresa
s¢ da a conocer por los
modios de conmumcacion”

NINOL™NA
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Ustd  recomendarn b
conpra de Jor productos de
la cmpresa Vernce!

NINGUNA

Conposcu

(Uted & mesorado o
momenic de realew b
conpea de ks productos’

NINGUNA

[LConsidera usted, que los
productos de la empress oo
acoestbies!

NINGOUNA

JPamn usted b competenca
o sy pnmera opoion  de
comgea’

NINGUNA

Necompra

JEstt de ouerdo con b
cabdud de bs producsos que

ofrece lo empresa”

NINOUNA

'Usted volveria o comprar en
L copresa’

NINGUNA
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Calificar de 1 a 4 puntos,

ASPECTOS GENERALES
ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estdn distribuidos en forma logica y secuencial. X
El niumero de items es suficiente para recoger la informacion, En caso de ser negativasu | X
respuesta, sugiera los items a afadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE SIX | NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SIX | NO

Validado por: Dr carlos Gonzilez

Fecha: 25 de octubre 2021

Firma:

Teléfono: 943656464

Email: cgonzalez(@usanpedro.edu.pe
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INIVERSIDAD SAN FEDNRG
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TITULO DE LA TESIS: “Fidelizacion y posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 20217,

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
(Si debe modificarse un item por
favor indique)
(Los productos de la empresa se 4 4 4 4
distinguen de los demas?
Diferenciacion ;Usted valora a la empresa por su B 4 - -
servicio?
/Siente que la atencion que recibe 4 - -~ 4
en la empresa es la misma para
todos los clientes?
(Los precios de los productos que 4 4 4 4
vende la empresa se ajustan a la
calidad de los mismos?
Personalizacion | ;Prefiere a la empresa que a otras - N - -
tiendas?
Satisfaccion :Se siente satisfecho con los 4 4 4 4
productos que vende la empresa?
(Los productos que adquiere en la 4 4 4 4
Fidelidad .
empresa superan sus expectativas?
(Compra en Vértice por que - - - 4
— vende productos reconocidos?
Habitualidad (Adquiere con frecuencia sus 4 4 4 4
productos de la empresa?
(Adquiere mas de tres productos ? 4 4 4 4

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario 4
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. -
Los items estan distribuidos en forma logica y secuencial. -
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su [ 4
respuesta, sugiera los items a afadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. -
VALIDEZ
APLICABLE 5 NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: MSC.

Fecha:

. 7

|
] AAA
PABL 08
usoftlian

Firma:

Teléfono: 943643426

Email: Pablito 165333(@hotmail.com
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INIVERSIDAD SAN FEDKO
VMICERIXTONADO ACADEAMICO
FACULTAD DE CIENCIAS DOONOMIC AS ¥ ADVINISTIOATIVAS
FROGKAMA DE ESTUDIOS DE ADVENIS TRACTON

FLANILLADEJUICIO DEEXPERTOS
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TITULO DE LA TESIS: “Fidelizacién y posicionamiento de la empresa Vértice Once 60, Nuevo Chimbote, 2021”.

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
(Si debe modificarse un item por
favor indique)
(Los productos de la empresa se 4 4 4 4
distinguen de los demas?
Diferenciacién (Usted valora a la empresa por su 4 < 4 4
servicio?
(Siente que la atencion que recibe 4 4 4 4
en la empresa es la misma para
todos los clientes?
(Los precios de los productos que 4 4 4 4
vende la empresa se ajustan a la
calidad de los mismos?
Personalizacion | ;Prefiere a la empresa que a otras 4 B - 4
tiendas?
Satisfaccion :Se siente satisfecho con los 4 4 4 4
productos que vende la empresa?
;Los productos que iere 4 - - -
— (Losp que adquiere -en la
empresa superan sus expectativas?
(Compra en Vértice por que 4 4 4 -
— vende productos reconocidos?
Habitualidad ;Adquiere con frecuencia sus 4 4 4 4
productos de la empresa?
(Adquiere mas de tres productos ? B B - 4

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario -
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. N
Los items estan distribuidos en forma logica y secuencial. 4
El numero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativasu [ 4
respuesta. sugiera los items a anadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. 4
VALIDEZ
APLICABLE NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: MSC.

Fecha:

Teléfono: 998396668

Email: Luis_vigob(a yahoo.es
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