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RESUMEN

Este estudio, se elabor6 en el distrito de Barranca con el objetivo de determinar la relacion
que existe entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de Clientes de la Tienda Mass,
Barranca 2022. El estudio se fundament6 en métodos cuantitativos, un disefio transversal no
experimental y un grado de correlacion. La poblacion estuvo compuesta por 2250 individuos,
de los cuales se tom6 una muestra de 328. Luego se aplicé un cuestionario de escala Likert.
El instrumento en mencion fue verificado por juicio de expertos y recibié un coeficiente de
0,90, lo que indica su alto rendimiento. Ademas, es importante sefialar que el instrumento
posee un nivel de confianza de 0.94, basado en alfa de Cronbach, que se considera confiable.
Finalmente utilizando Rho de Spearman, fue posible demostrar significancia (P=0.000 <
P=0.005), lo que permitio rechazar la hipétesis nula y confirmar que existe relacion directa
entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de Clientes de la Tienda MASS,
Barranca 2022. Con una correlacion de Rho Spearman de 0,622, segun la escala de Bisquerra
(2009), se considera moderado. Es decir que, la tienda MASS posee un posicionamiento
moderado, respecto al conocimiento de marca, estima, relevancia y diferenciacion que
perciben los clientes. En consecuencia, la fidelizacién de clientes incrementa también
moderadamente, en relacion con la cultura orientada al cliente, calidad del servicio y

estrategia relacional, que maneja la Tienda.

Palabras clave: Posicionamiento de Marca, fidelizacion de clientes, Estrategia Relacional
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ABSTRACT

This study was carried out in the district of Barranca with the objective of determining the
relationship between Brand Positioning and Customer Loyalty of Tienda Mass, Barranca
2022. The study consisted of quantitative methods, a non-experimental cross-sectional
design and a degree of correlation. The population consisted of 2250 individuals, of which
a sample of 328 was taken. Then a Likert scale questionnaire was applied. The
aforementioned instrument was verified by expert judgment and received a coefficient of
0.90, which indicates its high performance. It is also important to note that the instrument
has a confidence level of 0.94, based on Cronbach's alpha, which is considered reliable.
Finally, using Spearman's Rho, it was possible to demonstrate significance (P=0.000 <
P=0.005), which alloweb rejecting the null hypothesis and confirming that there is a direct
relationship between Brand Positioning and Customer Loyalty at the MASS Store, Barranca
2022 With a Rho Spearman correlation of 0.622, compared to the Bisquerra scale (2009), it
is valued as moderate. That is to say, the MASS store has a moderate positioning, regarding
brand awareness, esteem, relevance and differentiation that customers perceive.
Consequently, customer loyalty also increases moderately, in relation to the customer-

oriented culture, service quality and relational strategy managed by the Store.

Keywords: Brand positioning, customer loyalty, Relational Strategy



INTRODUCCION

El estudio titulado “El posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de clientes de la tienda
Mass, Barranca 2022 tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el

Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de Clientes de la Tienda Mass, Barranca 2022.

Esta investigacidn centra sus bases en el posicionamiento de marca y sus dimensiones tales
como, conocimiento, estima, relevancia y diferenciacion. A su vez se explica a detalle acerca
de la fidelizacién de clientes, teniendo en cuenta aspectos incluyendo la cultura orientada al

cliente, calidad del servicio y estrategia relacional.
La investigacion se encuentra estructurada en seis capitulos:

Capitulo I: Se explica la realidad problematica, formulacion del problema general,

problemas especificos, objetivo general y objetivos especificos.

Capitulo I1: Se desarrolla el marco tedrico, antecedentes nacionales e internacionales, bases

filosoficas, definicion de términos béasicos, hipotesis generales y especificas.

Capitulo I11: Se desarrolla la metodologia de la investigacion considerando el enfoque,

disefio, nivel, tipo de investigacion, poblacion, muestra e instrumento de investigacion.
Capitulo 1V: Se muestra los resultados de la encuesta en tablas, figuras e interpretaciones.
Capitulo V: Se plantea la discusion, conclusiones y recomendaciones.

Capitulo IV: Contiene las referencias bibliograficas.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad probleméatica

En el mundo existen infinidades de marcas comerciales en el sector retail,
lograr una visibilidad es cada vez mas dificil, y es cuando se emplean todos los
esfuerzos con el objetivo de diferenciarse de la competencia, es en este contexto que
aparece el posicionamiento como una estrategia que las empresas deben poner en
practica para lograr la diferenciacion de su marca, sin embargo, este proceso se

dificulta como resultado de una evolucion del consumidor y sus exigencias.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor ha cambiado a lo largo del
tiempo, variando sus gustos y preferencias. El mercado actual peruano reconoce que
este cambio es evidente y conforme pase el tiempo, éste seguird evolucionando

influenciado por el avance tecnoldgico y la globalizacion.

Las areas que han logrado mejorar sus tasas de inversion tanto el mercado
nacional como internacional son aquellas esforzadas por tener una prospera relacion
con sus clientes, el sector retail es una de ellas, pues tienen presente que son los
clientes quienes toman la decision final, la cual va desde la opcion de ingresar o no
a determinada tienda y decidir el producto y la cantidad a comprar. De este modo es
posible evaluar el proceso de ingreso del cliente por Ultima vez a una misma tienda,

a otra tienda que pertenece al mismo retail, o a un retail competidor.

Contreras (2018) sefiala que “El sector retail en nuestro pais se ha
incrementado considerablemente como consecuencia de la presencia de centros

comerciales, tiendas por departamento, supermercados, tiendas de conveniencia y de
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marcas internacionales”. Aunque también se observa el gran crecimiento de tiendas

de descuento.

Con respecto al mercado limefio, Existen marcas con caracteristicas propias
de tiendas de descuento, tales como Maxi Ahorro, Merkat entre otras, que estan
logrando expandir sus formatos comerciales, a numerosos distritos, buscando
incrementar las oportunidades de compra de sus respectivas marcas, sobre sus

principales competidores como las bodegas y mercados de barrio. (Talavera, 2019)

Actualmente en el distrito de Barranca se observa la llegada de un modelo de
negocio basado en el formato hard discount o tienda de descuento denominada
“MASS”, caracterizada principalmente por compras puntuales y rapidas pues ofrecen

un numero reducido de productos con precios mas flexibles al consumidor.

La tienda MASS se encuentra en constante crecimiento dentro de un mercado
altamente competitivo, por lo tanto, es fundamental evaluar su posicionamiento en
relacion con marcas ya establecidas. Ademas, es importante considerar las estrategias
implementadas para fomentar relaciones comerciales duraderas con los clientes. Con
este propdsito, el objetivo es determinar la relacion entre el posicionamiento de marca

y el nivel de fidelizacidn de los clientes en la tienda ubicada en el distrito de Barranca.

Formulacién del problema

Problema general

¢Que relacion existe entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de

Clientes de la Tienda MASS, Barranca 2022?
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Problemas especificos

a. ¢Qué relacion existe entre el Posicionamiento de Marca y la cultura orientada al
cliente de la Tienda MASS, Barranca 20227

b. ¢Qué relacion existe entre Posicionamiento de Marca y la calidad del servicio de
la Tienda MASS, Barranca 2022?

c. ¢Qué relacidn existe entre el Posicionamiento Marca y la Estrategia Relacional
de la Tienda MASS, Barranca 20227

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el Posicionamiento de Marca y la

Fidelizacién de Clientes de la Tienda Mass, Barranca 2022.

Objetivos especificos

a. Determinar la relacion que existe entre el Posicionamiento de Marca y la cultura
orientada al cliente de la Tienda MASS, Barranca 2022.

b. Determinar la relacién que existe entre y la calidad del servicio al cliente de la
Tienda MASS, Barranca 2022.

c. Determinar la relacion que existe entre el Posicionamiento de Marca y Estrategia
Relacional de la Tienda MASS, Barranca 2022.

Justificacion de la investigacion

En un mercado cada vez mas competitivo, las tiendas de descuento se lograron
establecer como estrategia comercial para estar mas cerca a los clientes, buscando
posicionarse de manera clara para lograr mayores ventas antes sus contendientes. Es
posible que la percepcion de la imagen de una marca tarde mucho tiempo en
fortalecerse en la mente de un cliente. Por ello, deben emplearse estrategias para que

una marca pueda posicionarse a partir de su inicio en un mercado nuevo.
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Desde una concepcidn teorica, esta investigacion pretende demostrar la relacion
existente entre el posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes de la tienda
Mass, Barranca 2022, teniendo como sustento las teorias en las que se basan las
variables de investigacion, de manera que proporcione nuevos conocimientos a partir
de los resultados hallados, con el fin de servir como aporte en futuras investigaciones

relacionadas al tema de investigacion.

El sustento metodoldgico del estudio se centra en la aplicacion de metodologias y
técnicas, las cuales son admitidos, para la realizacion de estudios, como la utilizacion
del instrumento denominado cuestionario, enfocado en clientes de la tienda Mass

Barranca.

Su justificacion préactica radica en que los resultados conseguidos pueden ayudar a
implementar estrategias que mejoren las condiciones del posicionamiento de marca,

contribuyendo a lograr la fidelizacién de los clientes.

Desde un punto de vista social serd beneficioso para aquellas tiendas que ain no han
podido posicionarse en la mente de los consumidores, y se encuentren en el proceso
de hacerlo, con el propésito de crear valor de marca y gozar de la aprobacion y los

productos que se ofertan.

Delimitaciones del estudio

Delimitacion geogréfica: Distrito de Barranca, provincia de Barranca, departamento

de Lima.

Delimitacion temporal: abril 2022 - Julio 2022

Delimitacion social: Clientes de la tienda Mass Barranca.

Delimitacion semantica: Posicionamiento de Maca y Fidelizacion de Clientes



1.6

Viabilidad del estudio

Este trabajo se pudo efectuar, debido al acceso que se tiene al campo de estudio,
producto de haber pertenecido a la entidad y conocerla, ademas de contar con la
colaboracion del personal responsable de tienda quien proporcioné la informacion
requerida para efectuar la investigacion. Con respecto a los recursos financieros, al

haberse aplicado una encuesta virtual no se efectuaron costos elevados.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Investigaciones internacionales

Valencia (2017) En su trabajo titulado: “Posicionamiento de marca y su
influencia en la decision de compra” tuvo como objetivo analizar el impacto del
posicionamiento de una marca en la decisién de compra de los consumidores en
relacion con prendas de vestir de lujo. Se buscdé comprender la forma en que una
marca se posiciona en el mercado y como esto influye en las preferencias y
elecciones de los consumidores al adquirir productos de mayor poder adquisitivo.
El enfoque fue cuantitativo y descriptivo. Se tomo una muestra de 625 individuos de
un intervalo de15 y 44 afios que viven en Pereira correspondientes a una poblacion
de 212.290, considerando un margen de error del 4%. Se concluyo que los clientes
estan dispuestos a efectuar el pago a un mayor precio por aquella ropa que
consideren de marca o lujo, sin considerar la forma en la que fueron fabricados ni el

pais de procedencia.

Molina, Salazar, & Guaigua (2017) En su investigacion llamada “El
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las cooperativas
de ahorro y crédito del Canton latacunga-Ecuador” El objetivo fue investigar el uso
del marketing relacional como estrategia para fortalecer y estimular el crecimiento
de las microempresas del sector financiero a través de la estrategia de mercadotecnia
que promueva la fidelizacion de los cliente, se utiliz6 el método descriptivo,
empleando técnicas como el analisis documental, observacion, encuestas y

entrevistas. Se aplico una encuesta a 383 clientes y socios del CAC-Latacunga para
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recopilar informacion sobre su percepcion y experiencia en relacion con el marketing
relacional. Estuvo basado en un enfoque mixto. Se llegd a la conclusién de que los
clientes no se encuentran fidelizados por lo que se recomendd que la CAC
implementen estrategias para establecer relaciones largas con el cliente mediante el

cumplimiento de necesidades.

Garcia (2018) Realiz6 una investigacion denominada “Plan de
posicionamiento de imagen y marca del hospital basico del IESS - Guaranda”,
mediante un tipo de estudio descriptivo con un enfoque cualitativo. Se utiliz6 el
método analitico, para realizar un estudio de forma particular, el método sintético
para integrar datos dispersos, el inductivo para deducir conclusiones y el deductivo
para explicaciones particulares. Las conclusiones reflejaron la vital importancia que
tiene un plan de posicionamiento para que el hospital pueda posicionarse como lider

en el servicio de salud.

Investigaciones nacionales

Avila (2020) Realiz6 un trabajo denominado “Marketing digital y
Posicionamiento de Marca en el Centro Comercial Minka, Callao 2020, basado en
determinar el marketing digital y su relacion con el posicionamiento de marca en
la empresa Minka. Se emple6 como técnica una encuesta de 24 interrogantes a una
muestra conformada por 150 clientes del Centro Comercial. El analisis y la
tabulacion de datos se hizo mediante la aplicacion del SPSS v. 25. Como método
estadistico de medicion se uso el Rho de Spearman, mostrandose un resultado con
un nivel de correlacion positiva considerable. Se concluyd que las variables de
marketing digital se correlacionan positivamente con el posicionamiento de marca,
es decir con adecuada administracion de marketing digital se puede formular un

posicionamiento de marca oportuno para Minka.



Pino (2018) en su tesis titulada: ‘“Posicionamiento de marca Yy
comportamiento del consumidor de kentucky fried chiken (kfc), Independencia, 2018
tuvo como finalidad determinar la relacion entre el posicionamiento de marca y el
comportamiento del consumidor en el establecimiento de Kentucky Fried Chicken
(KFC). El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal, empleandose una encuesta como método de obtencién de informacion.
Se consider6 384 personas para la muestra considerado como clientes y se evalud la
confiabilidad de los datos mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, se aplico el
Rho de Spearman para el grado de correlacion entre las variables evidenciando una
significancia positiva y moderada, lo que concluye que la existencia de una relacion
entre el posicionamiento y el consumidor influye en los factores diferenciadores del

consumidor y su ambiente en el proceso de compra.

Jara (2019) En su trabajo de investigacion denominado “Fidelizacion de los
clientes y su impacto en el posicionamiento de la empresa Chancafe en la ciudad de
Trujillo ano 2018, el objetivo principal de este estudio fue determinar el efecto
positivo de la fidelizacién de clientes en el posicionamiento de la empresa Chancafe
en la ciudad de Trujillo. Su método fue descriptivo y se selecciond una muestra de
868 clientes que habian visitado las tiendas de Chancafe en los tltimos 6 meses. Los
resultados hallados evidenciaron que la fidelizacién de clientes y el posicionamiento
de la empresa fueron evaluados como regulares. El grado de correlacion fue directa,
positiva y moderada, indicando que ambas aumentan en la misma direccién lo que
concluye que la fidelizacion de clientes tiene un efecto significativo en el

posicionamiento de Chancafe, Trujillo.



2.2  Bases teoricas
Posicionamiento de Marca
A. Definiciones
Para Kotler & Keller (2012), “se puede conceptualizar el
posicionamiento como una forma de prever la oferta y la imagen de una
organizacion, contando con un espacio diferenciado de percepcion de los

clientes de un mercado meta”. Pag.276

Asi mismo Ries & Trout (2002), refiere que “El proceso de
posicionamiento da inicio con un producto, versatil como un articulo,

servicio, empresa o individuo”. Pag.2

Por otro parte, Ferrel & Hartline (2018), sefialan que “El
posicionamiento describe la idea de imagen mental, real o percibida que se
tiene de una marca, en relacion con la oferta de un producto y sus cualidades
distintivas en la percepcion de los consumidores de un mercado objetivo.”.

Pag.21

B. Dimensiones
Kotler & Keller (2012), Sefialan a través de un modelo de medida
del valor de la marca, cuatro dimensiones, como se detalla a continuacion.

a. Conocimiento

Kotler & Keller (2012), afirman que el conocimiento “Mide
el grado de familiaridad y conciencia de marca que tiene el cliente”.

Los indicadores para esta dimensién son:

— Reconocimiento: Rodriguez (2019), “se define como el grado

de conocimiento del comprador acerca de los criterios para
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categorizar la marca, pero no para evaluarla y diferenciarla de
otras marcas de la misma categoria de productos”.

— Visitas a la pagina Web: Aubry (2012) considera que es la
cantidad de visitas realizadas por los usuarios. Es posible que un
usuario realice mas de una visita. por ejemplo, cuando el usuario
abre su navegador, y posteriormente lo cierra, y vuelve a
ingresar, es considerada como una visita nueva mas a una pagina
Web de interés.

— Familiaridad: Vargas (2006), Refiere que la familiaridad hacia
una marca constituye un medio adecuado para optimizar la
posicion de un producto, ante la competencia en el mercado. La
familiaridad hacia una marca se traduce como una condicion
necesaria para incrementar el interés y la eleccién de una marca.

— Recordacion de la marca: Para Rodriguez (2019) Es definida
como “El poder que tiene el consumidor para recordar diferentes
caracteristicas que identifican a la marca. Lo mas importante es
ser el primero en una opcion de compra, competir con otras
marcas fuertes sin ser sustituido.

b. Estima
Para Kotler y Keller (2012), “La dimensioén de estima mide
la calidad percibida y la lealtad, es decir, evalUa el nivel de aprecio

y respeto que genera una marca en los consumidores”. Lo0S

indicadores correspondientes a esta dimension son.

— Recomendacion: Moro & Campo (2020) sefialan que, “las

marcas buscan a través de una estrategia de recomendacion que
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los clientes platiquen bien de ellas a su entorno, familiares y

amigos”.

— Opcion de Compra: Se refiere a la eleccion de la mejor opcion
de compra, que logre satisfacer las necesidades del cliente de
acuerdo con su presupuesto. De acuerdo con Molla et al. (2006)
significa “intentar decidir sobre los impulsos dirigidos hacia la
seleccién de un producto respecto a otros, un comercio entre
muchos o0 una marca entre las diversas opciones que se tienen al
alcance”.

— Preferencia: Para los autores Ruiz de Maya & Munuera Aleméan
(1993) es una evaluacion pragmatica, vinculada con el proceso
de selectividad, cuyo resultado es una valoracion que se inicia
con una actividad cognitiva que presupone una situacion en la
que surgen multiples opciones y en esta situacion hay un decisor

con criterios de evaluacion establecidos.

— Seguimiento de marca: Es un medio que ayuda a las empresas a
reconocer la percepcion que tienen los clientes sobre su marca.
Para Kotler & Keller (2006) “El seguimiento de marca es la
manera de comprender, el lugar y la forma en que se genera el

valor de una marca y la proporcion de esta”.

c. Relevancia

Al respecto Kotler & Keller (2012) afirman que la relevancia
“Mide la suficiencia y el alcance del atractivo de una marca”. Los

indicadores son los siguientes:
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— Ubicacion Comercial: Segun Carro y Gonzales (2012) la
ubicacion de una instalacion se refiere al proceso de gestion de
las operaciones de un negocio. Los lideres y gerentes de
organizaciones de servicios o empresas de fabricacion deben
considerar diversos aspectos al evaluar la adecuacion de una

ubicacién especifica.

— Variedad de Productos: Es conocido como la diversidad de
mezcla de productos que se encuentran en una tienda en relacién
con una marca. Por otra parte, Lobato (2005) lo define como
“Aquel grupo de articulos que forman parte de la oferta
comercial de un negocio”.

— Ofertas atractivas: Son aquellas propuestas cautivadoras que se
emplean para persuadir a los clientes en la compra de algun
producto. Segin O'Shaughnessy (1991), “Cuanto mas atractiva
sea la oferta para el consumidor, en mayor medida este deseara
comprarla”.

— Infraestructura: De acuerdo con Pérez (2021), se refiere al
conjunto de servicios, recursos tecnologicos y facilidades que
posibilitan la realizacién de una actividad especifica.

d. Diferenciacion
Segun Kotler & Keller (2012), La diferenciacién mide la
distincién entre una marca y otra, asi como su impulso y dominio
percibido. Los indicadores son los siguientes:
— Descuentos: Son una estrategia comercial que las empresas

utilizan para incrementar sus ventas, son definidos por Marin
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(2015) como “bonificaciones que se aplican al valor de los
productos, por tanto, aminoran el valor de estos.”

— Modalidades de pago: Corresponde a todo tipo de pago
generalmente aceptado en un comercio. Segun Naveros &
Cabrerizo (2009), las diversas formas de pago pueden
desempefiar un rol fundamental en la facilitacién de las ventas
de productos o servicios, ya que pueden afectar en la decision
del cliente al adquirir un producto. Entre las opciones de pago
mas comunmente utilizadas se incluyen el pago en efectivo, con
tarjeta de crédito y a plazos.

— Precios accesibles: El autor Ramos (2022) considera el precio
como una poderosa estrategia de Marketing, que comienza por
los digitos, hasta la manera en que lo mostramos, en los anuncios
y en las tiendas, lo cual impacta al modo en que se percibe y a
la motivacion de compra de los clientes.

— Medios Publicitarios: Segun el Instituto de Formacion
Empresarial (2022) constituyen los conductos por medio de los
cuales los negocios, empresas u compafiias ejecutan camparias
publicitarias. Lo que origina que podamos acercarnos a una
audiencia con la ayuda de mensajes publicitarios, y con el

propdsito de impulsar la adquisicion de un bien.

C. Caracteristicas del Posicionamiento de marca
Zamarrefio (2020) Afirma que “Las caracteristicas peculiares que

sirven para posicionar de forma correcta una marca, deben de ser notables
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para los clientes. De otra manera no seré posible que una estrategia basada
en el posicionamiento pueda ayudar.” pg. 122
La autora Diaz (2022) refiere que existen cuatro caracteristicas
importantes en el posicionamiento de marcas y son las siguientes:
— Es una percepcién de atributos de la marca o producto.
— Esto sucede cuando los clientes asocian las cualidades de la
marca con los elementos distintivos de los competidores.
— Busca siempre ser diferente a la competencia
— La percepcion de atributos siempre es relativa a los
competidores.
D. Etapas del proceso de posicionamiento

Olivar (2021) menciona la existencia de las siguientes etapas:

Primera etapa: Analisis Situacional

En esta primera etapa se realiza el analisis del mercado y su entorno,
lo que implica una caracterizacion del mercado, con el objetivo de
identificar el lugar donde se compite e identificar con quienes se

esta compitiendo.

Segunda etapa: Establecimiento del posicionamiento deseado

El segundo paso es seleccionar la posicion deseada y establecer una
diferencia. Para lo cual se seleccionarda la estrategia de
posicionamiento méas prudente, considerando las caracteristicas del
producto, la marca u empresa, aquello que lo hace unico y especial

en el mercado.

Tercera etapa: Planificacion de las actividades
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La tercera etapa consiste en definir el proceso de posicionamiento
hacia los objetivos de marketing para asegurar la posicion deseada,
desarrollando una estrategia y una combinacion tactica de

marketing basada en un plan de implementacion.
Cuarta etapa: Ejecucién y control de las actividades

La fase final incluye la implementacion de la estrategia creada, su
evaluacion y control, cuya ejecucion se realiza de acuerdo con un
cronograma Yy pruebas piloto para evaluar los efectos y recopilar
informacion ejecutando las técnicas de recopilacion de informacion,

para establecer mejoras cuando asi se requiera.

E. Estrategia de diferenciacion y posicionamiento
Segun Kotler y Armstrong (2013), implementar una estrategia de
posicionamiento y diferenciacion requiere tres pasos que se detallan a
continuacion:

a. ldentificar posibles diferencias de costos y ventajas competitivas.

Para hallar los puntos de diferencia es necesario analizar las
experiencias del cliente, a través del producto o servicio que
adquieren. Es posible destacar a través de mezcla de productos,
servicios ofrecidos, canales, marcas o clientes. En la diferencia de
productos, es probable que las marcas logren diferenciarse en
aspectos tales como caracteristicas, beneficio, cualidad y disefio.
Hay empresas que obtienen una diferenciacion en el servicio, el cual
se caracteriza por entregas rapidas, convenientes o cuidadosas.

Aquellas empresas que ponen en practica una diferencia de canales
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consiguen una ventaja competitiva relacionada con la forma en que

se esta disefiando la cobertura de su canal, su préctica o dedicacion.

Puede ocurrir que existan ofertas competidoras con un mismo

aspecto, pero los consumidores podrian percibir el factor

diferenciador en la imagen de marca que tiene la empresa.

Elegir las ventajas competitivas correctas

Si se presentara el caso de que una empresa encontrara
diversas diferenciaciones que le otorguen ventajas sobre la
competencia, unicamente debera elegir aquella con la que pueda
construir su estrategia de marca. Es decir, tomar la decision de
seleccionar las diferencias que van a promover, dado que no todas
las diferencias tienen la misma importancia, ademas cada diferencia
genera costos a la empresa, pero sera beneficioso para los clientes.

Seleccion de una estrategia de Posicionamiento

Una propuesta de valor corresponde al posicionamiento
absoluto de una marca, en otras palabras, representa la mezcla

completa de los atributos que hacen diferente a una marca. A

continuacion, se presentan las cinco propuestas de valor favorables

referidas por el autor citado anteriormente:

— Mas por méas: Consiste en brindar el producto o servicio mas
especial y establecer el importe mas elevado para justificar los
costos. La oferta estratégica de mas por mas promete calidad
superior y ademas le otorga prestigio al comprador. Representa

una condicion de vida superior al comin denominador.
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— Mas por lo mismo: Con esta propuesta las empresas consiguen
asaltar el posicionamiento de su principal competidor de méas
por mas, lanzando al mercado una marca que prometa calidad
en comparacion de otras, a un menor precio.

— Lo mismo por menos. Esta estrategia no se centra en brindar
productos que se diferencien del resto, o que muestren
caracteristicas superiores, sino de brindarle al cliente la
oportunidad de elegir en medio de una variedad de opciones de
una misma marca, con descuentos considerables que suponga
una mayor capacidad a un menor costo.

— Menos por mucho menos. Se aplica para aquellos productos en
un mercado, que prometen menos y tienen un precio menor. Son
muy pocos los que necesitan o pueden permitirse comprar “lo
mejor de lo mejor”™.

— Mas por menos. Corresponde a una de las propuestas de valor
perfecta. Existen empresas que en reiteradas ocasiones aplican
esto, y es asi como en el corto tiempo logran alcanzar posiciones
elevadas.

F. Errores en el posicionamiento
Segun Maqueda (2012) Se debe analizar cuidadosamente la posicion
que se pretende conseguir, para que la marca sea recordada por los
consumidores. Iniciando por analizar la situacion y la mente del
consumidor, porque a veces pueden existir vacios en la mente del cliente,

gue podemos llenar, pero también puede haber vacios que los competidores
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pueden llenar. Los errores méas frecuentes que se pueden cometer por falta
de un anélisis adecuado son:

— Subposicionamiento: Se presenta cuando las habilidades de
comunicacion no son suficientes para persuadir a los
consumidores de comprar una marca.

— Sobreposicionamiento: Corresponde a un mensaje muy directo
y especifico el cual genera que un consumidor no se dé cuenta
de que el mensaje va dirigido a él.

— Posicionamiento confuso: Se origina cuando se establecen dos
0 mas beneficios que generan contradiccion, una confusion que
hace que el consumidor desista de la compra.

— Posicionamiento irrelevante: Se ofrece beneficios que son de
interés solo para unos pocos consumidores, causando que la
mayoria de ellos no se sientan conectados con la marca.

— Posicionamiento  dudoso:  Cuando el  consumidor,
independientemente de las circunstancias, desconfia de los
beneficios anunciados por la marca o empresa.

Fidelizacion de Clientes.

A. Definiciones

Segun Alcaide (2002) la fidelizacion de clientes es “una postura
acertada que presume la alianza entre la satisfaccion que obtiene el cliente,
(Establecido por recursos fundados, apegos y comportamientos), con

rendimiento de consumo estable y perdurable.
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Por otro lado, Simonato (2009) afirma que fidelizar es “una labor
encaminada, a crear relaciones comerciales con los clientes, estrechas y

prolongadas en el largo plazo”.

B. Dimensiones
Alcaide (2010) Sustenta tres dimensiones de la fidelizacion de
clientes. Dichas dimensiones se detallan a continuacion:
a. Cultura Orientada al Cliente.

Alcaide (2010), sefialé que “las organizaciones con una
cultura centrada en el cliente son aquellas que consideran al cliente
lo mas importante, lo consideran el objetivo de cada departamento,
de cada area de la oficina”. Los indicadores para esta dimension son:
— Satisfaccion del cliente: Simonato (2009) refiere que, al medirse

la satisfaccion del cliente, se esta midiendo verdaderamente la
diferencia entre una expectativa estimada y aquello que se
espera recibir. Dicho de otra forma, la satisfaccion del cliente
equivale a la percepcion, menos lo que aprecia que obtiene.

— Orientacion de Informacién: Para Rodriguez (2021) la
informacion le otorga al consumidor la oportunidad de
reconocer la marca (R), evaluarla de acuerdo con sus
necesidades, constituyendo la actitud (A) y creando en nuestra
mente un nivel de confianza (C), para calificar si la marca dara
resultados satisfactorio o no satisfactorio

— Cumplimiento de Expectativas: Simonato (2009) sefiala que las
expectativas son aquellos juicios que el cliente genera

posteriores a sus compras, sea por referencias obtenidas de
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amigos y comparieros o tal vez por informacion y promesas que
promueve la empresa o0 su competencia.

— Solucion de quejas: Simonato (2009), menciona que una queja
corresponde al sentimiento de disconformidad, o, lo que es
iguala a expresar con palabras y de viva voz un perjuicio en el
derecho de uno y manifestar asi un disgusto contra algo o
alguien.

b. Calidad del Servicio
La calidad del servicio es una estrategia que se usa por las
organizaciones para retener a los clientes. Respecto a ello, Alcaide

(2010) sostiene que “salvo que exista una alta calidad en el servicio,

la fidelizacion es casi imposible de conseguir”. Las métricas de esta

dimension son las siguientes:

— Desempefio del Servicio: Es un indicador que ayuda a medir y
monitorear la calidad del servicio. Segun Moreno (2009), el
servicio al cliente se describe como un proceso de analisis
continuo en la empresa, que se enfoca en satisfacer de manera
constante las necesidades y preferencias del cliente, ya que es
precisamente el cliente se considera un eje en la construccion
del posicionamiento de la empresa.

— Recompra: Segun Hellier et al. (2003), es la disposicion que
tiene un cliente para volver a comprar un producto o servicio en

el mismo establecimiento.
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Es posible considerarlo como indicador de suma importancia
para un negocio, porque permite medir qué tanto nos prefieren
los clientes y con qué regularidad adquieren nuestros productos.
Tiempo de espera en la atencién: Escudero (2011) sefiala que
corresponde al tiempo de respuesta que se le brinda al cliente,
siendo ademas unos de los principales generadores de
insatisfaccion. EI consumidor percibe de diferentes maneras el
tiempo que tardan en atenderlo, y esto dependerd mucho en qué
etapa del proceso de consumo se encuentre.

Amabilidad en la atencion: De acuerdo con Robayo (2017) se
refiere al trato amable, considerado, servicial y educado que se
le brinda al cliente. De manera que cuanto mayor sea el
profesionalismo y excelencia con la que se atiende al pablico,
mayor seran las probabilidades que un cliente efectué una

compra y la repita.

Estrategia Relacional

Alcaide (2010) sefiala acerca de la estrategia relacional que

"No se limita Unicamente a manejar los encuentros con los clientes,

sino que implica una vision mas enfocada en el vinculo de la

empresa y cliente".

Los indicadores gque caracterizan a esta dimension son:

Valoracion de clientes: De acuerdo con Barron (2011) en el
pasado las empresas desconocian el valor de sus clientes, pero

debido al crecimiento de la economia, los mercados y la
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competencia, el cliente empez6 a considerarse como el activo
mas importante para todos los negocios, es asi que entre
productores y comerciantes se despierta el interés por el cuidado
de sus clientes actuales.

Promociones: Segun Ferrel & Hartline (2018) las promociones
suelen ser ofrecidas por fabricantes y minoristas, estos Gltimos
ofrecen promociones con el objetivo de estimular el trafico de
clientes o incrementar las ventas en lugares especificos, los
cupones y rebajas son algunos tipos de promociones que las

empresas suelen ofrecer.

C. Tipos de clientes

Segun el autor Maqueda (2012) se pueden identificar los siguientes

tipos de clientes:

Cliente actual: Es aquel cliente que compra en la tienda y quiere
recibir la atencion y los servicios adecuados en el momento
adecuado.

Cliente del competidor: Es quien consume productos de la
competencia y espera que le demos una propuesta de valor
superior a la que ya tiene en cuanto a servicio, precio, calidad y
atencion.

Cliente potencial no usuario: Es aquel que tiene la posibilidad
de comprar nuestros productos, pero no lo adquiere. Desea que
le expliguemos como nuestro producto puede satisfacer sus

necesidades e incluso puede mejorar esas necesidades.
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Cliente antiguo recuperable: Son clientes que dejaron de
consumir nuestros productos. Esperan que le mostremos una
nueva propuesta de valor mejor a la anterior, que supere la razon
por la que nos dej6. Como es un cliente descontento, no sera

facil convencerlo. Por lo general, serd un cliente mas exigente.

D. Programas de fidelizacion

Para Garcia (2015) Los programas de fidelizacion crean un vinculo

de comunicacion entre los clientes y las empresas. Considerando los mas

habituales:

Obsequios: Se otorga cuando se logra determinada cantidad de
compras realizadas en una o0 mas oportunidades. Esta
relacionado con un sistema de acumulacion de puntos para
canjearlos posteriormente por obsequios que ofrece la empresa.
Cupones de descuento: Se publican en diversos medios, tanto en
prensa como folletos publicitarios y aplicaciones moviles, a
través de los cuales se pueden obtener precios especiales.

Tarjetas de fidelizacion: A través de esta herramienta de
fidelizacion, los clientes pueden beneficiarse del consumo
repetido de un bien o servicio. Tiene como ventaja conocer los
habitos de gasto de cada cliente, para que las promociones se
puedan adaptar a necesidades especificas, como descuentos en
los productos mas consumidos, entre otras formas de

promociones.
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E. Impacto de la fidelizacion
Son algunas de las ventajas de tener una politica de fidelizacion
eficaz segun Alcazar (2017):

— Incrementa las ventas. Se trata de conseguir que el cliente realice
compras frecuentes de los productos que se ofrecen.

— Proporciona una facilidad de venta, ocasionando que se
disminuyan costos en cuanto a medios publicitarios y
promocionales.

— Propicia la motivacion en los empleados. Contar con empleados
motivados, es importante para el desarrollo eficiente de sus
funciones incluyendo el buen trato al cliente.

— Los clientes no se enfocan demasiado en el precio pues prestan
mayor atencion a los aspectos emocionales que econdémicos.

— Los clientes se transforman en referentes y otorgan valor al
producto a través de la credibilidad.

— Los consumidores son tratados de forma personalizada, lo que
favorece a establecer una relacion sostenida en la confianza.

Bases filosoficas
Posicionamiento de marca

Ries & Trout (2002), Para los gurds del Marketing Estratégico, el
posicionamiento puede comenzar con un producto, servicio, empresa, institucion o
incluso un individuo. Es considerado como la accion de penetrar en la percepcion del
consumidor. Es un término que no solo debe atribuirse Unicamente al producto, no
es correcto el denominado “posicionamiento del producto”, porque el producto no

sufre manipulacion alguna, solo pasa por algunos cambios para posicionarse en la
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mente de los clientes, los cuales pueden ser tanto en la presentacion, nombre, precio
y distribucion. Son modificaciones superficiales que se ejecutan para conseguir el

objetivo.

El posicionamiento es fundamental en una sociedad que estd saturada de
medios comunicativos e informacion. Por lo tanto, la posicion que se ocupe estara
definida por fortalezas y debilidades que posea una compafia y sus competidores. La
mejor manera de posicionarnos en la mente de una persona es siendo el primero en
llagar, pero si no es posible lograrlo, se debe hallar la manera de posicionarnos
competitivamente de forma similar a quien ya ocupa ese espacio. Con regularidad
las compafiias gastan mucho dinero intentando modificar la mente de los clientes a
través de medios publicitarios, pero es casi imposible cambiar la informacion que ha
sido fijada en la mente, convirtiendose en una problematica. Por ello antes de
empezar a posicionar un producto, servicio, empresa, etc., debemos saber acerca del
lugar que ocupa en la categorizacion mental de la persona, que se desea convencer.
La capacidad que tiene una personan para adsorber informacion es limitada, muchas
empresas siguen emitiendo informacion a pesar de que ya no es posible asimilarla,
es asi como el posicionamiento se convierte en un problema en la comunicacion,
considerando sus posibilidades y restricciones. Es importante que en una
comunicacion se defina muy bien el mensaje a transmitir, tomando en consideracion
que sea lo mas escueto y menos confuso posible, para que no cause ningun tipo de
confusién y pueda penetrar la mente del cliente, y se quede en ella. Por lo tanto, se
define el mensaje teniendo en cuenta el impacto que causara en el potencial cliente.
Lo que importa es enfocarnos en el mensaje, y no Unicamente en el producto. El
posicionamiento debe ser bien comprendido y utilizado, porque de otra manera sera

la competencia quien lo haga, para obtener una ventaja competitiva
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Queda claro que no solo pueden posicionarse productos y servicios, las
empresas también lo hacen, sobre todo para crearse una imagen en el mercado. De
esta forma es como se compite por ser el mejor logrando un status privilegiado en la

mente de los clientes.

Fidelizacion de Clientes

Cestau (2020) sefiala que, atras quedo el concepto de venta que concebiamos
0 que soliamos tener, puesto que se ha ido transformando de acuerdo con el
conocimiento y decisién del comprador. Ahora el vendedor es como un guia para el
consumidor, lo asesora para que tome las mejores decisiones, aquellas que
signifiquen verdaderamente la mejor opcion, sin tener que presionar para que una

venta se cierre.

La importancia ya no radica en lo que vendemos, ya sea un auto de alta gama
0 una camisa, una nueva Tarjeta de Crédito o la membresia de un gimnasio, un boleto
de avion o una pdliza de seguro, etc. Lo importante es conseguir la satisfaccion del
cliente y que por decision propia regrese una y otra vez, a repetir una compra o a
adquirir nuevos productos. Puede también compartir sus buenas experiencias con
familiares y amigos convirtiendo de esa manera indirectamente al cliente en un

ejecutivo comercial de la empresa.

El autor menciona una estrategia para alcanzar la fidelizacion de clientes,
fundamentada en el servicio del cliente y en la atencion, el cual se denomina
Customer Relationships Management o también conocida como CMR. Es una
estrategia comercial que coloca al cliente como una pieza fundamental en las
organizaciones, el cual ayuda a gestionar las relaciones por medio de canales

interactivos como los vendedores, medios de comercializacién o Customer Contac
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Center, todo ello con la finalidad de obtener una relacion beneficiosa y sostenible
con los consumidores. EI CMR logra que la empresa pueda optimizar su oportunidad
en el mercado, mediante la comprension de necesidades concretas que puedan tener
los consumidores, para que se les brinde el trato particular, que genere un vinculo de

valor, satisfaccion y sobre todo fidelidad.

En el siglo actual, el cliente se ha convertido en un consumidor exigente con
mayor conocimiento y experiencia, con necesidades que cambian frecuentemente, y
que requieren de un trato particular. Si se logra transmitir seguridad y confianza, se
creara una diferenciacion sostenida, que permita anticiparnos a las necesidades de los
clientes y establecer largas relaciones, creando una barrera que impida la entrada de
la competencia. En este sentido es importante resaltar que el valor de la empresa se
refleja por los comentarios y opiniones que el cliente tenga sobre ella. Las empresas
deben aprender a desarrollar un conocimiento mas profundo de sus clientes para ser
mas proactiva, porque actualmente lo que diferencia a las compafiias exitosas no es
el énfasis que se le da a los productos, sino las estrategias que se utilizan con el fin

de lograr instaurar relaciones efectivas y un tiempo indeterminado con los clientes.

Medir la fidelidad es importante para conocer qué tan efectivos estan
resultando los cambios o medidas tomadas por una empresa, pero para obtener la
informacion que nos indique los cambios necesarios y la satisfaccion de los clientes
no basta con medir superficialmente nidmeros y comportamientos. La fidelidad del
cliente exige un compromiso sincero y verdadero de parte de la empresa para

escuchar y conversar con el cliente, a fin de mantener relaciones a largo plazo.
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Definicion de términos bésicos

Posicionamiento

Una imagen mental de la oferta de un producto y sus caracteristicas diferenciadoras
podria ser la de un producto Unico y destacado que satisface las necesidades del
cliente de manera especial y superior a otras opciones en el mercado (Ferrel &

Hartline, 2018)

Fidelizacion

Accion encaminada a lograr establecer relaciones comerciales estrechas y
duraderas con una empresa en un tiempo prolongado. (Simonato, 2009).

Conciencia de Marca

La marca lider que viene a la mente del consumidor cuando este considera una

categoria especial de un producto (Griffin & Ebert, 2005).

Estima

Nivel de estimacion y aprecio que recibe una marca segun la percepcion de los

clientes. (Kotler & Keller, 2012)

Satisfaccion del cliente

Es la expectativa que tiene el cliente de lo que va a recibir, menos lo que

percibeque obtiene. (Simonato, 2009)

Cultura Orientada al cliente

Es una estrategia que utilizan las empresas, considerada como una forma de
identificar y satisfacer las necesidades que suelen presentar los clientes. (Alcaide,

2010)
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Calidad

El nivel de perfeccion que un negocio se esfuerza por lograr con el objetivo de

brindar plena satisfaccion a sus clientes. (Gil, 2021)
Servicio

Es una accion o beneficio que una empresa o persona ofrece a otra, tiene como
caracteristica principal la intangibilidad. Su obtencién esta conectada o no a un

producto tangible (Kotler & Keller, 2012)
Atencion al Cliente

Conjunto de actividades que realizan las diversas empresas a partir del
reconocimiento de las necesidades de sus clientes, empleando diversas estrategias

comerciales para cubrir las expectativas de cada uno de ellos. (Gil, 2021)

Estrategia Relacional

Es una estrategia que formulan las empresas por la necesidad de mantenerse
centradas en establecer relaciones futuras con los clientes. (Christopher, Payne, &

David, 1994)
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Hipotesis de investigacion

Hipatesis general

Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de

Clientes de la Tienda MASS, Barranca 2022.

Hipotesis especificas

a. Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la cultura orientada
al cliente de la Tienda MASS, Barranca 2022.

b. Existe relacién directa entre el Posicionamiento de Marca y la calidad del
servicio de la Tienda MASS, Barranca 2022.

c. Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia

Relacional de la Tienda MASS, Barranca 2022.
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2.6 Operacionalizacion de las variables
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Medios publicitarios

. UNIDAD
DEFINICION < NIVEL DE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE MEDICION ESCALA
MEDIDA
Reconocimiento
Visitas a la pagina
Conocimiento Web. 1-4
Familiaridad
“El posicionamiento se Recordacién de la
define como la accidn marca
de disefiar la oferta y la Recomendacion
i Opcidn de Compra
VARIABLE 1: imagen de  una Estima Prrt)aferencia P 5-8
organizacion, de modo o .
. Seguimiento a la - Bajo : .
que éstas ocupen un marca _ Medio Ordinal Likert
POSgiEIO“I/\Il:;\Q/ICIiNTO lugar distintivo en la Ubicacion comercial - Alto
mente de los . i
' Relevancia Variedad de Productos 9-12
consumidores del Ofertas atractivas
mercado meta”. Infraestructura
(Kotler & Keller, 2012) Descuentos
Modalidades de pago
Diferenciacion Precios accesibles 13-16
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VARIABLE 2:

FIDEELIZACION
DE CLIENTES

Existen tres conceptos
indispensables en todo

esfuerzo  eficaz de
fidelizacion, que
constituyen el soporte
para una accion
orientada a la
fidelizacion:  Cultura
Orientada al cliente,
Calidad del servicio al
cliente 'y estrategia
relacional. Alcaide,
(2010)

Cultura Orientada
al cliente

Satisfaccion del cliente
Orientacion en
informacion.
Cumplimiento de
Expectativas.

Solucion de quejas.

17 -20

Calidad del
servicio

Desempefio en el
servicio.

Recompra

Tiempo de espera en la
atencion.

Amabilidad en la
atencion

21 -24

Estrategia
Relacional

Valoracién de clientes
Promociones

25 - 26

- Deficiente
- Regular

- Bueno

Ordinal

Likert




CAPITULO I
METODOLOGIA

3.1  Disefio metodoldgico

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Tipo de investigacion
Esta investigacion se considerd tipo “basica”, como lo indica Baena (2014), “un
estudio de un problema con la Unica finalidad de buscar conocimiento, sin buscar

aplicaciones précticas inmediatas”.

Nivel de investigacion

Pertenece a un nivel de correlacion, al respecto Morris y Maisto (2005), mencionan
que: “Se hace uso cuando se quiere analizar la relacion entre dos 0 méas variables
de interés. Esto es util para encontrar relaciones entre ellas que no se pueden
descubrir de otra manera”.

Disefio

Se considera de disefio no experimental, como lo sefialan Hernandez & Mendoza
(2018) donde “se lleva a cabo sin que ocurra la modificacion alguna de las variables.
Es decir, que durante la investigacion no se produce ninguna variabilidad

intencional en las variables exdgenas, para observar su resultado.

Enfoque

Su enfoque fue cuantitativo, lo cual al respecto Galeano (2004) expresd que “esta
relacionado con la medicion de los conceptos dirigidos al proceso de conocimiento
del problema principal. Ademas es un enfoque que emplea procedimientos

matematicos para su validez y confiabilidad.”
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3.2

3.21

3.2.2

Poblacién y muestra
Poblacién

Icart, Fuentelsaz, & Pulpon (2006) definen el término poblacion como el “Conjunto

de individuos, que cuentan con ciertas caracteristicas que se desea estudiar”.

Para este estudio, la poblacion fue compuesta por 2250 clientes de la tienda “MASS”
Barranca, informacion que se obtuvo de la referencia brindada por el encargado de la

tienda.

Muestra

Hernandez & Mendoza (2018) definen la muestra como “el subgrupo de una
poblacion, del que se recolectaran datos necesarios, de forma probabilistica, con el

objetivo de generalizar los resultados encontrados.”

Para hallar la muestra representativa, se aplico la siguiente formula estadisticas de

poblaciones finitas:

Z?+pxq+*N
e?(N=1)+ Z?xp=*q

n=

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Total de la Poblacion (2250)
Z: Nivel de confianza 95% (1.96)
E: Error muestral 5% (0.05)

p: Probabilidad de éxito (0.5)

g: Probabilidad de no éxito (0.5)

(1.96)2 x 0.5 * 0.5 * 2250
" = 0.052(2250 — 1) + 1.962+ 0505
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n = 328

n = 328 clientes.

El tamafo de la muestra sera n = 328 clientes de la tienda MASS Barranca, afo

2022.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1. Técnica
Para la obtencién de informacion se usé la encuesta. En conformidad con la
definicion de Yuni & Urbano (2014) quienes sefialan que la encuesta es una
“técnica empleada para obtener datos mediante interrogantes a individuos que

aportan informacion importante al area de la realidad a estudiar”.

3.3.2. Instrumento
El instrumento ejecutado fue el cuestionario, el cual segun Yuni & Urbano (2014),
“consiste en un proceso de recoleccion de informacion mediante respuestas a una

serie predeterminada de preguntas.”

3.3.3 Validez del Instrumento
En el estudio se uso el método de validez de contenido. En este sentido, se envio
el cuestionario a tres expertos en Posicionamiento de Marca y Fidelizacion de

clientes.

4.3.3 3.4.4. Confiabilidad
Al analizar la confiabilidad del instrumento, se utiliz6 la escala de Herrera para
su interpretacion. Esta escala proporciond pautas y criterios que se detallaran a

continuacion:
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Tabla 1

Escala de Herrera

Coeficiente Interpretacion
0,53 a menos Validez Nula
0,54 a 0,59 Validez Baja
0,60 a0,65 Valida
0,66 a 0,71 Muy Vélida
0,72a0,99 Excelente Validez
1,00 Validez Perfecta

Nota. Escala de Herrera

Con el fin de evaluar la confiabilidad, se realizé una encuesta piloto a los
clientes de Tienda Mass Barranca en relacion con el Posicionamiento de Marca y
Fidelizacion de Clientes. Se aplico el método de consistencia interna y se utilizo el
estadistico Alpha de Cronbach para obtener el coeficiente de confiabilidad. Para
este analisis, se empleo el software SPSS version 26, y los resultados obtenidos son

los siguientes:

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento
Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,949 954 26

Nota. Elaboracion propia
Segun la escala de Herrera, se puede observar en la tabla que el nivel de
confiabilidad es de 0.949, lo cual demuestra una calidad de confiabilidad

excepcional.

36



37

CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1  Andlisis de resultados
4.1.1. Descripcion de las variables intervinientes

Tabla 3
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Femenino 195,00 59,45 59,45 59,45
Masculino 133,00 40,55 40,55 100,00
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

EFremening
W Masculing

Figura 1. Género de los encuestados

De la encuesta aplicada a la muestra formada por 328 clientes de la tienda Mass
Barranca, se observa que el 59,45% de los encuestados son mujeres y el 40,55%
son varones. Esto nos indica que en su mayoria los clientes que ingresan a la

tienda para realizar sus compras son mujeres.



Edad
N Valido 328
Perdidos 0
Media 32,04
Mediana 30,00
Moda 30
Desv. Desviacion 8,884
Asimetria ,632
Error estandar de asimetria ,135
Curtosis ,013
Error estandar de curtosis ,268
Percentiles 25 25,00
50 30,00
75 37,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass, Barranca

40

30

Mean = 32 04
Stdl. Dev. = 5,554
M=328

20

Frecuencia

EDAD
Figura 2. Edad de los encuestados

La Tabla 3 se demuestra que la edad de los encuestados fue en promedio de 32 afos,
con una desviacion estandar de 8,884, indicando una dispersion respecto al promedio.
La mayoria de los participantes se muestra que tienen 30 afios. Por otro lado, la Figura
2 revela una asimetria negativa en la distribucion de edades, lo que implica una
concentracion de encuestados en edades inferiores al promedio, sugiriendo una

tendencia hacia edades mas jovenes en la muestra.
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Lugar de Procedencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Barranca 199,00 60,67 60,67 60,67
Supe 90,00 27,44 27,44 88,11
Supe Puerto 37,00 11,28 11,28 99,39
Pativilca 2,00 ,61 ,61 100,00
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

B Barranca
M Supe
M Supe Puerto
M Pativilca

Figura 3. Lugar de procedencia de los encuestados

Segun los resultados obtenidos de los clientes de la tienda Mass, se aprecia que
el 60,67% provienen del distrito en donde se ubica la tienda debido a la cercania
del lugar, sin embargo, la tienda también cuenta con clientes que provienen de
otros lugares aledafio tal y como se observa el 27,44%, son clientes provenientes
del distrito de Supe, el 11,28% de Supe Puerto y un porcentaje reducido de

clientes proviene del distrito Pativilca.
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4.1.2. Descripcion del Posicionamiento de Marca y sus dimensiones

Tabla 6
Posicionamiento de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 39,00 11,89 11,89 54,27
Medio 150,00 45,73 45,73 100,00
Alto 139,00 42,38 42,38 42,38
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la Tienda Mass Barranca

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 4. Posicionamiento de Marca

Del total de la muestra encuestada, conformada por 328 clientes, que representan
el 100%, el 11,89% consideran que la tienda tiene un Bajo nivel de
posicionamiento es decir que la Marca no ha logrado ocupar un lugar
privilegiado en la mente del cliente, mientras que el 45,73% esta convencido que
la tienda se encuentra en un nivel medio de posicionamiento. Al observar la
percepcion de los consumidores de la tienda Mass, se destaca que un 42,38% de
ellos considera que la tienda posee un alto nivel de posicionamiento lo que indica

que ha logrado establecer una sélida presencia en la mente de sus clientes.
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Conocimiento

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 35,00 10,67 10,67 83,54
Medio 54,00 16,46 16,46 100,00
Alto 239,00 72,87 72,87 72,87
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

a0

&0

40

Porcentaje

20

0

Bajo Medio Alto
Figura 5. Conocimiento

Del total de clientes encuestados, con respecto a la dimensién Conocimiento,
solo el 10,67% afirman tener un bajo nivel de conocimiento sobre la tienda,
mientras que el 16, 46%, considera que su conocimiento con respecto a la tienda
es medio, por ultimo, el 72,87% refiere tener un Alto nivel de conocimiento, es

decir que logran reconocer la marca, familiarizarla y recordarla.
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Estima
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 42,00 12,80 12,80 43,29
Medio 186,00 56,71 56,71 100,00
Alto 100,00 30,49 30,49 30,49
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de Huacho

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 6. Estima

Del total de clientes encuestados que conforma el 100% de la muestra, con
respecto a la dimension estima, unicamente 12,80% tienen un Bajo nivel de
Estima hacia la marca, asi mismo el 56,71% considera tener un Nivel Medio de
Estima, siendo este el porcentaje mas elevado. Finalmente, el 30,49% demuestra
tener un Alto nivel de Estima, es decir, representan el porcentaje de clientes que

prefieren a la tienda entre sus opciones de compra y la recomiendan.
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Relevancia
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 38,00 11,59 11,59 91,46
Medio 28,00 8,54 8,54 100,00
Alto 262,00 79,88 79,88 79,88
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la Tienda Mass

a0

60

40

Porcentaje

20

0

Bajo Medio Alto
Figura 7. Relevancia

En los resultados hallados de lo realizado, es posible expresar respecto a la
dimension Relevancia, que el 11,59% de los clientes considera que la tienda
tiene Bajo Nivel de Relevancia, es decir que no consideran atractiva a la marca.
Por otra parte, el 8,54% afirma que la tienda tiene un Nivel Medio de Relevancia,
mientras que 79,88% piensa que tiene un Alto nivel de relevancia, es decir que
la tienda es atractiva en aspectos como ubicacion, variedad de productos, y

ofertas.
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Diferenciacién

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 39,00 11,89 11,89 67,38
Medio 107,00 32,62 32,62 100,00
Alto 182,00 55,49 55,49 55,49
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la Tienda Mass

&0
50
40

30

Porcentaje

20

10

0

Bajo Medio Alto
Figura 8. Diferenciacion

Del total de clientes encuestados, solamente el 11,89% considera que la Tienda
Mass tiene un Bajo Nivel de diferenciacion, mientras que el 32,62% afirma que
cuenta con un nivel Medio de diferenciacion con respecto a la competencia.
Finalmente, un porcentaje mayor de participantes considera que la tienda tiene
un alto nivel de diferenciacidn, es decir que destaca por sus descuentos, precios

accesibles y medios publicitarios.
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4.1.3. Descripcion de la Fidelizacion de Clientes y sus dimensiones

Tabla 11
Fidelizacién de Clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 8,00 2,44 2,44 58,54
Regular 136,00 41,46 41,46 100,00
Bueno 184,00 56,10 56,10 56,10
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

Porcentaje

Deficiente Regular Bueno

Figura 9. Fidelizacion de clientes

Del total de clientes encuestados, un pequefio porcentaje que representa el 2,44%
considera que la Tienda tiene un grado deficiente de fidelizacion de clientes, por
otra parte, el 41,46% de encuestados califica como regular la fidelizacion de
clientes. Finalmente, el 56,10% de los participantes sostiene que el grado de
Fidelizacion de clientes es Bueno, siendo este el porcentaje mas elevado, lo que
indica que la tienda tiene, cultura orientada al cliente, calidad en el servicio y
una estrategia relacional, que le permite mantener relaciones futuras con sus

clientes.
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Cultura Orientada al Cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 6,00 1,83 1,83 85,37
Regular 48,00 14,63 14,63 100,00
Bueno 274,00 83,54 83,54 83,54
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la Tienda Mass Barranca

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

0

Deficiente Regular Bueno
Figura 10. Cultura Orientada al Cliente

Del total de la muestra encuestada solamente el 1,83% considera que el grado de
cultura orientada al cliente es Deficiente, mientras que el 14,63% sostiene que
es Regular. Por altimo, el 83,54% esta convencido que el indice de Cultura
Orientada al Cliente es Bueno, quiere decir que la tienda se preocupa por

satisfacer a sus clientes y cumplir con sus expectativas.
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Calidad del Servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 7,00 2,13 2,13 33,84
Regular 217,00 66,16 66,16 100,00
Bueno 104,00 31,71 31,71 31,71
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

60

40

Porcentaje

20

0

Deficiente Regular Bueno

Figura 11 Calidad del servicio

Del total de clientes encuestados unicamente el 2,13% califica la calidad del
servicio como deficiente, mientras que 66,16% manifiesta que la calidad de
servicio ofrecida por la tienda es Regular, siendo este el porcentaje méas elevado,
lo que indica que la tienda no brinda del todo una adecuada atencion a sus

clientes. Finalmente, el 31.71% califica la calidad del servicio como Bueno.
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Estrategia Relacional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 7,00 2,13 2,13 33,84
Regular 217,00 66,16 66,16 100,00
Bueno 104,00 31,71 31,71 31,71
Total 328,00 100,00 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

60

40

Porcentaje

20

0

Deficiente Reqgular Bueno
Figura 12. Estrategia Relacional

Segun los resultados de la encuesta sobre la dimensidn de Estrategia Relacional,
se puede observar que un 0,61% de los clientes encuestados considera deficiente
la estrategia relacional implementada por la empresa. Por otro lado, un 30,18%
de los participantes como cliente opina que es regular. En contraste, un alto
porcentaje, el 69,21% de los encuestados, percibe la estrategia relacional como
buena. Estos resultados indican que la tienda valora a sus clientes y se preocupa

por mantenerlos satisfechos.
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4.1.4. Tabla de contingencia segun los objetivos / variables y dimensiones

Tabla 15
Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Fidelizacion de Clientes

Posicionamiento De Marca

Bajo Medio Alto Total
Fidelizacion de Clientes Deficiente 2,13 ,30 2,44
Regular 9,76 25,91 5,79 41,46
Bueno 19,51 36,59 56,10
Total 11,89 45,73 42,38 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

Posicionamiento
De Marca
M Bajo
M Medio
M Alto

Recuento

Deficiente Regular Bueno

Fidelizacion de Clientes
Figura 13. Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Fidelizacion de Clientes

Segun los datos de la tabla 15, se puede evidenciar que un 36,59% de los clientes
de la tienda Mass considera que el posicionamiento de marca es alto y la
fidelizacion de clientes es buena. Por otro lado, un 25,91% de los participantes
sostiene que el nivel de posicionamiento de la tienda es medio y la fidelizacion
de clientes es regular. Por ultimo, un porcentaje mas bajo de clientes,
representando un 2,13% opina que el posicionamiento de marca es medio y la

fidelizacion es deficiente.
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Recuento

50

Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Cultura Orientada al Cliente

Posicionamiento De Marca
Bajo Medio Alto Total

Cultura Orientada al Deficiente 1,52 ,30 1,83
Cliente Regular 10,37 3,96 ,30 14,63

Bueno 41,46 42,07 83,54
Total 11,89 45,73 42,38 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca.

Posicionamiento De
Marca
HEBsjo
W edio
WAt

Deficiente Regular Eueno

Cultura Orientada al Cliente

Figura 14. Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Cultura Orientada al

Cliente

Segun lo obtenido en la tabla, se destaca que el 42,07% de los clientes de la
tienda Mass considera que el Posicionamiento de marca es alto y el grado de
cultura orientada al cliente es bueno. Por otro lado, el 41,46% de los participantes
sostiene que el nivel de posicionamiento de la tienda es medio y el grado de
cultura orientada al cliente es bueno. Por ultimo, un porcentaje minoritario,
equivalente al 1,52%, menciona que tiene un bajo nivel de posicionamiento de

marca y una cultura orientada al cliente deficiente.



Recuento

Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Calidad del Servicio

Posicionamiento De Marca

Bajo Medio Alto Total
Calidad Del Servicio Deficiente 2,13 2,13
Regular 9,76 33,84 22,56 66,16
Bueno 11,89 19,82 31,71
Total 11,89 45,73 42,38 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca

Grafico de barras

120
100
80
60
40
20

|

Deficiente Regular Bueno

Calidad Del Servicio

Posicionamiento
De Marca
EBajo
M edio
W Alto

Figura 15. Tabla Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Calidad del Servicio

En lo hallado se refleja en la tabla la opinion de los clientes de la tienda Mass

sobre el posicionamiento de marca y la calidad del servicio. Un 22,56% de los

clientes considera que el posicionamiento de marca es alto, pero perciben la

calidad del servicio como regular. Por su parte, el 33,84% opina que el nivel de

posicionamiento es medio y la calidad del servicio al cliente también es regular.

En contraste, un pequefio porcentaje del 2,13% considera que el nivel de

posicionamiento de marca es bajo, y la calidad del servicio es percibida como

deficiente.
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Tabla de Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Estrategia Relacional
Posicionamiento De Marca
Bajo Medio Alto Total

Estrategia Relacional ~ Deficiente ,61 ,61
Regular 2,74 21,95 5,49 30,18
Bueno 8,54 23,78 36,89 69,21
Total 11,89 45,73 42,38 100,00

Nota. Test aplicado a clientes de la tienda Mass Barranca.

Posicionamiento
De Marca

M Bajo
M Medio
W Alto

120

100

a0
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40

20

=
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==

Deficiente Reqular Bueno
Estrategia Relacional

Figura 16. Tabla de Cruzada entre Posicionamiento de Marca y Estrategia Relacional
Segun los resultados de la tabla, se destaca que el 36,89% de los clientes de la
tienda Mass considera que el posicionamiento de marca es alto y el grado de
estrategia relacional es bueno. Por otro lado, el 23,78% de los encuestados
sostiene que el nivel de posicionamiento de la tienda es medio y la estrategia
relacional es regular. Finalmente, un porcentaje muy bajo, equivalente al 0,61%,

percibe un bajo nivel de posicionamiento de marca, pero considera que el grado

de estrategia relacional es bueno.



4.1.5. Supuestos de normalidad

Procedimiento:

1. Formulacion de hipotesis para demostrar la normalidad de los datos

Ho: Los datos cumplen el supuesto de normalidad
H1: Los datos no cumplen el supuesto de normalidad
2. Nivel de significancia: P=0.05=5%

3. Criterios de Decision

Si el p-valor obtenido es superior al 5% se acepta la hipétesis nula.

Si el p-valor obtenido es inferior al 5%, se rechaza la hipotesis nula.
4. Estadistico para demostrar el supuesto de normalidad

Para evaluar la normalidad de los datos en mi muestra, utilicé la prueba de

Kolmogorov, ya que el tamafio de la muestra es mayor a 50.

Tabla 19
Supuesto de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico
Posicionamiento De Marca ,180 328 ,000
Fidelizacion De Clientes ,141 328 ,000
Conocimiento ,206 328 ,000
Estima ,113 328 ,000
Relevancia ,282 328 ,000
Diferenciacion ,179 328 ,000
Cultura Orientada al cliente ,259 328 ,000
Calidad del servicio ,248 328 ,000
Estrategia Relacional ,183 328 ,000

Nota. Elaboracién Propia

5. Decision y conclusion sobre la normalidad de los datos

El resultado obtenido en la tabla muestra que, segun la prueba de normalidad de
Kolmogorov, las variables y dimensiones de estudio no siguen una distribucién normal
(p<0,05). Por lo tanto, se concluye que es no paramétrica la prueba estadistica. En

consecuencia, se usd la correlacion de Rho de Spearman para el andlisis de las

variables.
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4.2  Contrastacion de hipdtesis
Se presenta la siguiente tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion, para una

mejor interpretacion de los resultados:

Tabla 20

Tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion
Coeficiente Interpretacion

De 0a0,20 Correlacion practicamente nula
De 0,20 a2 0,40 Correlacion Baja

De 0,41a0,70 Correlacion Moderada

De 0,71 20,90 Correlacion Alta

De0,90al Correlacion Muy Alta

Nota. Elaboracién basada en Bisquerra

4.2.1 Procedimiento para demostrar la hipotesis general
1. Planteamiento de la hipdtesis

HO: No existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion

de Clientes de la Tienda MASS, Barranca 2022.

H1: Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de

Clientes de la Tienda MASS, Barranca 2022.
2. Nivel de significancia

El margen de error seleccionado para probar la hipdtesis general es de 0.05, lo

cual se representa como P=0.05.

3. Estadistico de Prueba
Para probar la hipdtesis, se utilizo el estadistico de Rho de Spearman debido a que
los datos no cumplian con el supuesto de normalidad y por ser la variable en estudio

cualitativa ordinal.



4. Célculo del coeficiente de correlacion y margen del error

Tabla 21
Correlacion entre Posicionamiento de Marca y Fidelizacion de Clientes
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Posicionamiento  Fidelizacion

De Marca De Clientes
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 1,000 0,622™
De Marca Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 328 328
Spearman  Fidelizacion De  Coeficiente de correlacion 0,622™ 1,000
Clientes Sig. (bilateral) 0,000 .
N 328 328

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

5. Criterio de decision

Si P valor obtenido es superior que 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si P valor obtenido es inferior que 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

6. Decision y Conclusion

En la tabla 19, se contempla que el valor de P=0.000 es inferior a 0.05, lo que
conduce al rechazo de la hipotesis nula. Por lo cual, podemos expresar que existe
una relacién significativa entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de
Clientes de la Tienda MASS, Barranca en el afio 2022. Ademas, el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman es de 0.622, lo cual evidencia que es una

correlacién positiva y de intensidad moderada segun la escala de Bisquerra.



La siguiente figura ilustra la correlacion entre variables y dimensiones para una

mejor comprension:
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Figura 17. Correlacién entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de

Clientes.

En la figura 17, se puede observar que los puntos tienden a agruparse alrededor de

una linea recta, lo cual indica la presencia de una correlacion directa, positiva y

moderada entre el Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion del cliente.
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4.2.2 Procedimiento para demostrar la hipotesis Especifica 1
1. Planteamiento de la hipotesis

Ho: No Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la cultura

orientada al cliente de la Tienda MASS, Barranca 2022.

H1: Existe relacién directa entre el Posicionamiento de Marca y la cultura orientada

al cliente de la Tienda MASS, Barranca 2022.

2. Nivel de Significancia

El margen de error seleccionado para probar la hipétesis general es de 0.05, lo

cual se representa como P=0.05.

3. Estadistico de Prueba
Se utilizo la correlacion de Rho de Spearman para respaldar la hipotesis, debido a
que los datos no se ajustaban al supuesto de normalidad y por ser la variable de

naturaleza cualitativa ordinal.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y margen del error

Tabla 22
Correlacion entre el Posicionamiento de Marca y la Cultura Orientada al Cliente.
. . Cultura
Posicionamiento )
Orientada
De Marca .
al cliente
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 1,000 0,663
De Marca Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 328 328
Spearman  Cultura Orientada  Coeficiente de correlacion 0,663 1,000
al cliente Sig. (bilateral) 0,000 -
N 328 328

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

5. Criterio de decision

Si P-valor obtenido es superior que 0.05, se acepta la hip6tesis nula.
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Si P-valor obtenido es inferior que 0.05, se rechaza la hip6tesis nula.

6. Decisién y Conclusién

En la tabla 20, se contempla que el valor de P=0.000 es inferior que 0.05, lo que
deriva el rechazo de la hipotesis nula y respalda la existencia de una relacion directa
entre el Posicionamiento de Marca y la cultura orientada al cliente de la Tienda
MASS en Barranca 2022. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.663, segun la escala de Bisquerra, evidencia una correlacion

positiva y moderada.

La siguiente figura ilustra la correlacion entre variables y dimensiones para una

mejor comprension:

Figura 18. Correlacion entre el Posicionamiento de Marca y la Cultura Orientada al Cliente
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Se aprecia en la figura 18 una aproximacion de los puntos hacia la recta, esto
demuestra que existe correlacion directa, positiva y moderada, entre el

Posicionamiento de Marca y la Cultura Orientada al Cliente.
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4.2.3 Procedimiento para demostrar la hipotesis Especifica 2
1. Planteamiento de la hipotesis
Ho: No Existe relacién directa entre el Posicionamiento de Marca y la calidad del

servicio de la Tienda MASS, Barranca 2022.

Hi: Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la calidad del

servicio de la Tienda MASS, Barranca 2022.

2. Nivel de Significancia
El margen de error seleccionado para probar la hipétesis general es de 0.05, lo

cual se representa como P=0.05

3. Estadistico de Prueba
Se utilizo la correlacion de Rho de Spearman para respaldar la hipotesis, debido a
que los datos no se ajustaban al supuesto de normalidad y por ser la variable en

cuestion de naturaleza cualitativa ordinal.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y margen del error

Tabla 23
Correlacion entre el Posicionamiento de Marca y la Calidad del Servicio
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Posicionamiento  Calidad del

De Marca servicio
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 1,000 0,589™
De Marca Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 328 328
Spearman  Calidad del servicio Coeficiente de correlacion 0,589 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 328 328

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracién Propia.

5. Criterio de decision

Si P-valor obtenido es superior que 0.05, se acepta la hipotesis nula.



Si P-valor obtenido es inferior que 0.05, se rechaza la hip6tesis nula.

6. Decisién y Conclusién

Calidad del servicio

En la tabla 21, se observa que el valor de P=0.000 es inferior que 0.05, lo que deriva
el rechazo de la hipdtesis nula y respalda la presencia de una relacion directa entre
el Posicionamiento de Marca y la calidad del servicio de la Tienda MASS en
Barranca 2022. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de
0.589, seguin la escala de Bisquerra, evidencia una correlacion positiva y moderada

entre ambas variables.

La siguiente figura ilustra la correlacion entre variables y dimensiones para una
mejor comprension:
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Figura 19. Correlacién entre el Posicionamiento de Marca y la Calidad del Servicio

En la figura 19, se puede observar que los puntos tienden a agruparse alrededor de
una linea recta, lo cual indica la presencia de una correlacion directa, positiva y

moderada entre el Posicionamiento de Marca y la Calidad del Servicio al Cliente.
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4.2.4 Procedimiento para demostrar la hipotesis Especifica 3

1. Planteamiento de la hipotesis

Ho: No Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia

Relacional de la Tienda MASS, Barranca 2022.

Hi: Existe relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia

Relacional de la Tienda MASS, Barranca 2022.

2. Nivel de Significancia

El margen de error seleccionado para probar la hipétesis general es de 0.05, lo

cual se representa como P=0.05

3. Estadistico de Prueba

Se utilizo la correlacion de Rho de Spearman para respaldar la hipotesis, debido a

que los datos no se ajustaban al supuesto de normalidad y por ser la variable de

naturaleza cualitativa ordinal.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y margen del error

Tabla 24
Correlacion entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia Relacional
Posicionamiento Estrategia
De Marca Relacional
Rho de Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 1,000 0,619™
Spearman  De Marca Sig. (bilateral) : 0,000
N 328 328
Estrategia Coeficiente de correlacion 0,619™ 1,000
Relacional Sig. (bilateral) 0,000 :
N 328 328

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracién Propia

5. Criterio de decision
Si P-valor obtenido es superior que 0.05, se acepta la hipotesis nula.

Si P-valor obtenido es inferior que 0.05, se rechaza la hip6tesis nula.
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6. Decisién y Conclusién
En la tabla 21, se contempla que el valor de P=0.000 es inferior que 0.05, lo que
deriva el rechazo de la hipotesis nula y respalda la presencia de una relacion directa
entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia Relacional de la Tienda MASS
en Barranca 2022. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de
0.619, segun la escala de Bisquerra, evidencia una correlacion positiva y moderada

entre ambas variables.

La siguiente figura ilustra la correlacion entre variables y dimensiones para una

mejor comprension:
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Figura 20. Correlacion entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia Relacional

En la figura 20, se puede visualizar los puntos alineados a la linea recta, lo cual
indica la existencia de una correlacion directa, positiva y moderada entre el

Posicionamiento de Marca y la Estrategia Relacional.



CAPITULO YV

DISCUSION

5.1 Discusién de resultados

Considerando el andlisis efectuado con anterioridad se plantean las siguientes

discusiones:

La investigacion evidencia una relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y
la Fidelizacion de Clientes en la Tienda MASS, Barranca 2022. La correlacion de Rho
Spearman fue de 0,622, lo que evidencia una correlacién positiva y moderada segun
la escala de Bisquerra. Estos resultados son similares a los obtenidos por Pino (2018)
en su estudio sobre Posicionamiento de Marca y el comportamiento del consumidor
en Kentucky Fried Chicken (KFC), Independencia, 2018, donde concluy6 que el
posicionamiento de marca contribuye a establecer un reconocimiento entre la marca y
el consumidor, influenciado por diversos factores relacionados tanto con el
consumidor como su ambiente al adquirir un producto.

Asi mismo Jara (2019) en su trabajo de investigacion llamada Fidelizacion de los
clientes y su impacto en el posicionamiento de la empresa Chancafe en la ciudad de
Trujillo afio 2018, concluy6 que la fidelizacion de los clientes tiene un efecto
significativo en el posicionamiento de la empresa mencionada. El resultado obtenido
en nuestra investigacion es similar a lo mencionado por el autor, lo que indica una
relacidn directa entre el Posicionamiento de Marca y la identidad orientada al cliente
en la Tienda MASS, Barranca 2022. La correlacion de Rho Spearman obtenida fue de
0,663, y segun la escala de Bisquerra, esta correlacion se considera positiva y
moderada.

Por otra parte, Avila (2020) en su investigacién denominada Marketing digital y
Posicionamiento de Marca en el Centro Comercial Minka, Callao 2020, concluye que

la variable marketing digital esté relacionada positivamente con el posicionamiento
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de la marca, lo que significa, que, con una gestion apta del Marketing Digital, se
desarrollard un posicionamiento adecuado de la marca Minka. Los hallazgos
coinciden con los resultados reportados por el autor citado, lo que respalda la presencia
de una relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la calidad del servicio en
la Tienda MASS, Barranca 2022. La correlacion de Rho Spearman obtenida fue de
0,589, lo cual muestra una correlacién positiva y moderada segin la escala de
Bisquerra.

Finalmente, Garcia (2018) realiz6 su tesis denominada “Plan de posicionamiento de
imagen y marca del hospital basico del IESS - Guaranda”, las conclusiones reflejaron
la vital importancia que tiene un plan de posicionamiento para ser un lider en el
servicio de salud, disefiando estrategias de fidelizacién centradas en el afiliado y que
este pueda sugerir servicio de salud a otras personas. Los resultados obtenidos
concuerdan con lo mencionado por el autor, lo cual respalda la presencia de una
relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia Relacional de la
Tienda MASS, Barranca 2022. La correlacion de Rho Spearman obtenida fue de
0,619, lo cual indica una correlacion positiva y moderada segun la escala de Bisquerra.
Estos hallazgos destacan la importancia de una estrategia de posicionamiento solida y

una relacién mas frecuente con los clientes para el éxito de la tienda.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Después del anélisis de los resultados obtenidos se precisan las siguientes

conclusiones:

Utilizando el estadistico Rho Spearman, se comprobd un resultado altamente
significativo (P=0.000), lo cual indica que es inferior al margen de error
estipulado (P=0.05). Esto nos permite rechazar la hipdtesis nula y sustentar
que existe una relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la
Fidelizacion de Clientes en la Tienda MASS, Barranca 2022. La correlacion
de Rho Spearman obtenida fue de 0.622, lo cual se encuentra en concordancia
con la escala de Bisquerra, indicando una correlacion positiva y moderada.
Este hallazgo evidencia que la tienda MASS esta logrando un posicionamiento
progresivo en términos de reconocimiento de marca, valoracion, relevancia y
diferenciacion. En consecuencia, la fidelizacion de clientes también se
incrementa de manera gradual, en relacion a la cultura enfocada en el cliente,
la calidad del servicio y la estrategia de relacion que la tienda emplea para
incrementar una mayor cantidad de clientes.

En lo que respecta a la primera hipotesis especifica, al hacer usé del estadistico
Rho Spearman se muestra una significancia (P=0.000), un resultado inferior
el margen de error (P=0.05), el cual rechaza la hipotesis nula y aseverar que
existe relacion directa entre la variable Posicionamiento de Marca y la
dimension cultura dirigida al cliente, obteniéndose un nivel de correlacién
segun Rho Spearman de 0,663 y en conformidad con la escala de Bisquerra

dicha correlacién es positiva y moderada. Es decir que la tienda Mass tiene un
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posicionamiento progresivo y por consiguiente la cultura orientada al Cliente
mejora progresivamente, con respecto a la Satisfaccion del cliente,
Cumplimiento de Expectativas y Solucion de quejas.

Al analizar la segunda hipotesis especifica utilizando el estadistico Rho
Spearman, se obtuvo una significancia altamente significativa (P=0.000), la
cual es menor que el margen de error establecido (P=0.05). Esto nos lleva a
rechazar la hipétesis nula y confirmar que existe una relacion directa entre el
Posicionamiento de Marca y la dimension de calidad del servicio. Ademas, la
correlacién de Rho Spearman obtenida fue de 0.589, lo cual se considera una
correlacion positiva y moderada segun la escala de Bisquerra. Estos resultados
indican que el Posicionamiento de Marca influye de manera significativa en
la calidad del servicio ofrecido por la tienda MASS. Una mejor posicion de la
marca se relaciona con una mayor percepcion de calidad en el servicio
brindado a los clientes. Es fundamental destacar que una correlacion positiva
y moderada sugiere que a medida que el Posicionamiento de Marca aumenta,

también lo hace la calidad del servicio.

Referente a la Ultima hipotesis especifica, con el estadistico Rho Spearman se
obtuvo una significancia (P=0.000) inferior que el margen de error establecido
(P=0.05). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se demuestra que existe
una relacion directa entre el Posicionamiento de Marca y la Estrategia
Relacional de la Tienda MASS, Barranca 2022. Ademés, se observo una
correlacién de Rho Spearman de 0.619, lo cual evidencia una correlacién
positiva y moderada de acuerdo con la escala de Bisquerra. Por lo tanto, la
tienda Mass tiene un posicionamiento progresivo y por consiguiente su

estrategia Relacional mejora progresivamente en relacion con la Valoracion
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de clientes, Promociones y descuentos, lo que permite que la tienda conserve

relaciones futuras con los clientes.

6.2 Recomendaciones

Se sugiere al administrador de la tienda Mass, considerar implementar
estrategias de posicionamiento, sobre aspectos tales como el Conocimiento,
estima, relevancia y diferenciacion de la marca, para mejorar la fidelizacion de
clientes e incrementar las ventas.

Recomendamos seguir mejorando el posicionamiento de marca, desarrollando
una cultura orientada al cliente que puede lograrse mediante la Satisfaccion del
cliente, la Orientacion en informacion, el Cumplimiento de expectativas y la
Solucion de quejas. Se debe tener en cuenta que el cliente es lo mas importante
para cualquier negocio, por ello es necesario que todas las estrategias estén
destinadas a conocer sus necesidades y satisfacerla.

A su vez se recomienda, para alcanzar un mejor posicionamiento, tener en
cuenta la calidad del servicio que se le otorga al cliente con respecto a el
desempefio en el servicio de los trabajadores, el tiempo de espera y la
amabilidad en la atencidn. Es importante asegurarse de que los clientes puedan
vivir una experiencia agradable al hacer sus compras, que sean atendidos con
amabilidad y sin demoras.

Finalmente se recomienda desarrollar una mejor Estrategia relacional,
considerando la valoracion que debe darse a los clientes, y utilizando métodos
promocionales en productos que a menudo se suelen comprar o que tienen
mayor demanda. De esta manera se lograra preservar las relaciones con los

clientes y conseguir futuros clientes potenciales.
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a) Matriz de consistencia

ANEXOS

TITULO: EL POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA TIENDA MASS, BARRANCA 2022,

73

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

r>» 30 —0Z2—2310

¢Qué relacion existe entre el
Posicionamiento de Marca y la
Fidelizacion de Clientes de la
Tienda MASS, Barranca 2022?

Determinar la relacion que existe
entre el Posicionamiento de
Marca y la Fidelizacion de
Clientes de la Tienda MASS,
Barranca 2022.

Existe relacion directa entre el
Posicionamiento de Marca y la
Fidelizacion de Clientes de la
Tienda MASS, Barranca 2022.

Posicionamiento
de Marca
(Variable 1)

- Conocimiento
- Estima
- Relevancia

- Diferenciacion

OO0 T/ 0OmTUTVwum

¢Qué relacién existe entre el
Posicionamiento de Marca y la
cultura orientada al cliente de la
Tienda MASS, Barranca 2022?

Determinar la relacién que existe
entre el Posicionamiento de
Marca y la cultura orientada al
cliente de la Tienda MASS,
Barranca 2022

Existe relacion directa entre el
Posicionamiento de Marca y la
cultura orientada al cliente de
la Tienda MASS, Barranca
2022.

¢Qué relacién existe entre
Posicionamiento de Marca y la
calidad del servicio de la Tienda
MASS, Barranca 2022?

Determinar la relacion que existe
entre el Posicionamiento de
Marca y la calidad del servicio al
cliente de la Tienda MASS,
Barranca 2022.

Existe relacién directa entre el
Posicionamiento de Marca y la
calidad del servicio de la
Tienda MASS, Barranca 2022.

¢Qué relaciéon existe entre el
Posicionamiento Marca y la
Estrategia Relacional de la
Tienda MASS, Barranca 2022?

Determinar la relacion que existe
entre el Posicionamiento de
Marca y Estrategia Relacional de
la Tienda MASS, Barranca 2022.

Existe relacion directa entre el
Posicionamiento de Marca y la
Estrategia Relacional de la
Tienda MASS, Barranca 2022.

Fidelizacion de
clientes
(Variable 2)

- Cultura Orientada al
cliente.

- Calidad del Servicio

- Estrategia Relacional

. Enfoque de la investigacion:

Cuantitativo

. Disefio de investigacion: No

experimental, transversal

. Nivel de investigacion:

Correlacional

Poblacién: 2250 clientes
Muestra: 328 clientes

. Técnica e instrumento de

recoleccién de datos:
Encuesta, cuestionario

. Unidad de medida:

Cualitativa

. Nivel de medicién: Ordinal

. Andlisis de interpretacion de

la informacion: Software
SPSS v.26
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b) Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

'''''''''

BRE EL_ POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA FIDELIZACI
LIENTES DE LA TIENDA MASS. BARRANCA 2022

ENCUESTA N DE

Estimado sefior (a) (Srta.):

Estamos realizando un estudio para determinar la relacion que existe entre el Posicionamiento de
marca Y la fidelizacion de clientes de la tienda Mas Barranca, 2022 es por ello que se ha elaborado
este cuestionario para saber su opinion.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL esto garantiza que nadie
puede identificar a la persona que ha realizado el cuestionario.

De antemano: jmuchas gracias por su colaboracion!
I. DATOS DEL ENCUESTADO
Edad:

Sexo: F ()M ()
Lugar de Procedencia:

Il. INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen una respuesta, debera elegir SOLO UNA, marque con un aspa (X) en
el casillero del item correspondiente.

Leyenda:
Definitivamente | Probablemente . Probablemente | Definitivamente
. . Indeciso
Si Si No No
5 4 3 2 1
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NO |

ITEM

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Dimensién: conocimiento

1 | Considera que la tienda “MASS” es reconocida en el mercado

2 | Encuentra Atractivo el sitio Web de la tienda en disefio y
contenido.

3 | Identifica con facilidad las cualidades que caracterizan a los
productos que ofrece la tienda.

4 | Cuando piensa en realizar sus compras habituales, le viene a la

mente el nombre de la Tienda.

Dimensién: Estima

5 | Suele compartir su experiencia de compra en la Tienda, con sus
familiares y amigos.

6 | Entre las diferentes tiendas que existen en el mercado, elige a la
tienda Mass como el lugar para realizar sus compras.

7 | Es un cliente frecuente de la tienda porque encuentra en ella los
precios y la calidad que necesita en los productos que compra.

8 | Se entera de las notificaciones y publicaciones sobre ofertas que

ofrece la tienda MASS, por redes sociales.

Dimensién: Relevancia

9 | El lugaren el que se encuentra la tienda es cercano a otros
comercios por lo que es facil encontrarla y acceder a ella.

10 | Entre las categorias de productos que ofrece la tienda encuentra en
Su mayoria, lo que necesita comprar.

11 | Al realizar sus compras incluye productos que se ofertan en la
tienda que no habia planificado comprar.

12 | Le resulta comodo desplazarse por las instalaciones de la tienda

cada vez que realiza sus compras.

Dimensién: Diferenciacion

13 | Considera que los descuentos que realiza la Tienda Mass en sus
productos, se diferencian visiblemente.

14 | Al realizar sus compras en la tienda puede elegir el medio de
pago que prefiera.

15 | Considera accesibles los precios de los productos con respecto a la
competencia.

16 | Los medios publicitarios que utiliza la tienda para mostrar sus
productos logran captar su atencién e influyen en su decision de
compra.

Ne ITEM

VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTE

Dimensién: Cultura de Orientacion al cliente

17

Planea realizar futuras compras en la tienda.

18

Si necesita ayuda para encontrar algin producto, el personal de la
tienda le muestra como encontrarlo.

19

Considera que la tienda cumple con sus expectativas en cuanto al
producto y servicio brindado.

20

Las soluciones que le brinda la tienda, al presentar inconvenientes
con algun producto o servicio son acertadas.




76

Dimensién: Calidad del Servicio.

21

El personal de la tienda brinda una atencion personalizada pensada
en sus necesidades.

22

Sus experiencias de compra en la tienda lo incentivan a volver.

23

Estima que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado.

24

El personal de la Tienda demuestra amabilidad en la atencién.

Dimensién: Estrategia Relacional

25

Percibe que la Tienda MASS, lo valora y respeta como cliente.

26

Accede con regularidad a las promociones que la Tienda ofrece a

sus clientes.

Muchas gracias por su participacion



IV. PROCESO DE BAREMACION SEGUN LA ESCALA DE STANONE

VARIABLES Y DIMENSIONES ITEMS NIVELES Y RANGO

N _ 16 - 36 Bajo
Posicionamiento de Marca 16 37 - 57 Medio

58 — 80 Alto

. 4-8 Bajo
Conocimiento 4 9-13 Medio
14 -20 Alto

. 4 -8 Bajo
Estima 4 9 - 13 Medio
14-20 Alto

_ 4 -8 Bajo
Relevancia 4 9 - 13 Medio
14-20 Alto
_ oy 4-8 Bajo
Diferenciacion 4 9-13 Medio
14-20 Alto
o _ 10 — 22 Deficiente
Fidelizacion de clientes 10 23 — 35 Regular
36 — 50 Bueno
4 -8 Deficiente
Cultura OC 4 913 Regular
14 -20 Bueno

4 -8 Deficiente
Calidad del servicio 4 9-13 Regular
14 -20 Bueno

) ) 2 -3 Deficiente
Estrategia Relacional 2 4 - 7 Regular

8-10 Bueno

Proceso de baremacion de la variable “Posicionamiento de Marca”:
Puntaje minimo 16 x (1) = 16
Puntaje Maximo 16 x (5) = 80 | | |

Rango = Max - Min = 80 -16 = 64 | | |
Numero de Intervalos: k=3 (segun Stanone) 16 37 58
Amplitud de Intervalo: A= 64/3 =21

* Niveles y rangos:

80
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16 - 36 Bajo
37 - 57 Medio
58 — 80 Alto

Proceso de baremacion de la variable “Fidelizacion de clientes”:

Puntaje minimo 10 x (1) = 10

Puntaje Maximo 10 x (5) =50

Rango = Max - Min =50 -10 = 40

Numero de Intervalos: k=3 (segun Stanone)
Amplitud de Intervalo: A= 40/3 =13

* Niveles y rangos:

10 - 22 Deficiente |
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23 - 35 Regular |
36 — 40 Bueno 10

23 36

40



c) Ficha de validez firmado por el juez experto

TITULO DE LA INVESTIGACION:

El Posicionamiento de Marca y la fidelizacién de Clientes de la tienda Mass Barranca, 2022.

INVESTIGADOR:

JUICIO DE EXPERTO:
1. Laopinidn que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracién, solo una vez por cada criterio, el que

usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

UNIVERSIDAD NACIONAL
“José Faustino Sanchez Carrién”

VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS!

Arambulo Roman, Paola Vanessa y Rodriguez Cornelio Dannfer Enrique

CRITERIOS

VALORES

2

3

4 |5

Claridad: :
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible

Objetividad:
Permite medir hechos observables

IS

Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia

Organizacién:
Presentacion ordenada

Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad

Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos

Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos

Coherencia:
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items

Metodologia:
La estrategia responde al propésito de la investigacion

10

Aplicacién:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

R AR R IEALA

Muchas gracias por su respuesta.

Especialidad de Juez Experto:
Grado del juez experto:

Apellidos y Nombres del Juez Experto:

Quordne CHuMBpEs [OOrWZD'D ANTON(

Mayo del 2022
o}

Adrn S TAAL

wesroz )
Lo,

Firma xperto
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VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

TITULO DE LA INVESTIGACION:

El Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de Clientes de la tienda Mass Barranca, 2022.

INVESTIGADOR: Arambulo Roman Paola Vanessa y Rodriguez Cornelio Dannfer Enrique

JUICIO DE EXPERTO:

1. Laopinion que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada criterio, el que

usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

CRITERIOS

VALORES

Claridad:
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible

Objetividad:
Permite medir hechos observables

Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia

Organizacién:
Presentacion ordenada

Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad

Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos

Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos

Coherencia:
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items

Metodologia:
La estrategia responde al propdsito de la investigacion

10

Aplicacién:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

3 |2 e 52 e [ (3¢ [= |5 |s¢

Muchas gracias por su respuesta.

Ape!

DNI:

llidos y Nombres del Juez Experto:
ko280
1

Mayo del 2022

Especialidad de Juez Experto: ... AE8TRO €1V AOMUNISTRALON
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VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION:

El Posicionamiento de Marca y la Fidelizacion de Clientes de la tienda Mass Barranca, 2022.

INVESTIGADOR: Arambulo Roman Paola Vanessa y Rodriguez Cornelio Dannfer Enrique

JUICIO DE EXPERTO:

1. Laopinién que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracidn, solo una vez por cada criterio, el que

usted considere su opinion sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo
3: Regular
4: Bueno
5: Muy Bueno
g VALORES
N CRITERIOS 213]a |5
1 | Claridad: )(
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible
2 | Objetividad: )(
Permite medir hechos observables
3 | Actualidad: X
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
4 | Organizacién:
Presentacion ordenada X
5 | Suficiencia: 5(
Comprende los aspectos en cantidad y claridad ¢
6 | Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos ><
7 | Consistencia: )(
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos y
8 | Coherencia: 2
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items X
9 | Metodologia:
La estrategia responde al propdsito de la investigacion X
10 | Aplicacién:

Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

S

Debe aplicet ¢l estedisheo Alfa de (Crenback para Validay v in¢fromectfo

Muchas gracias por su respuesta.

Apellidos y Nombres del Juez Experto:SaW‘UV“‘NuJ Halca... Si)d'o

(pl1(V($ﬁtﬁ)

Mayo del 2022

oni:. e el 9 .
Especialidad de Juez Experto: .Lic..... 24 Max Kel!hg
Grado del juez experto: Hagsteo o

WAy o
| Juez Experto
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO (JUICIO DE EXPERTQS)

TITULO DE IA INVESTIGACION: EL POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA TIENDA MASS BARRANCA, 2022.

INVESTIGADOR: ARAMBULO ROMAN, PAOLA VANESSA Y RODRIGUEZ CORNELIO
DANNFER ENRIQUE

El instrumento fue entregado a tres expertos, considerados profesionales con amplio conocimiento y
experiencia en Posicionamiento de Marca y Fidelizacion de Clientes. Los resultados se detallan a
continuacion:

Ne JUECES EXPERTOS
1 HUERTA HIDAT.GO, WILMER.
2 SAMANAMUD MATCA, SIXTO
3 GIORDANO CHUMBES, LEONARDO ANTONIO
JUECES
CRITERIOS il i 73 TOTAL
Claridad 4 4 5 13
Objetividad 4 5 4 13
Actualidad 4 4 5 13
Organizacion 4 5 5 14
Suficiencia 4 4 5 13
Pertinencia 4 5 5 14
Consistencia 4 5 5 14
Coherencia 4 4 5 13
Metodologia 4 5 3 14
Aplicacion 4 5 5 14
Total de opiniom 40 46 490 135

Total, Maiximo = (N de criterios) x (N de jueces) x (Puntaje miximo de Respuestas)

Total, Maximo = (10) x (3) x (5) = 150

0,53 a menos Validez Nula
0,54a 0,59 Validez Baja
Calculo del coeficiente de validez:
0,60 a 0,65 Vilida
o 0,66 a 0,71 Muy Vilida
. total de opiniom
validez = —
total Maximo 0,72 a 0,99 Excelente Validez
. 5 1,00 Validez Perfecta
validez=—— = 0.90
150 Fuente: Escala de Herrera

Conclusion:
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Conforme a la escala de Herrera, el instrumento es de excelente validez debido a que

el coeficiente de validez es igual a 0.90.
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@ *ConjuntoDatos0.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

1: GENERO [2 Visible: 22 de 22 variables
LUGAR_PRO EDAD X 44 D1 D2, D3 D4 D3, D6, D7.
&5 GENERO | ¢ EDAD LIGAR FRC dAGRm_)yx&’Y&m &> D2 §5 D3| g5 D4| g5 D3| g5 D6| g D7 &ﬁa‘ﬁ&m & 2ol @ hom &Aﬁ&mﬁi’aﬁa’m&ﬁ‘ o e
ADA pada pada pada pada pada
1 |[ Mascutin] 23 Supe 22-26 69 41 18 17 18 16 18 15 3 Atto Bueno  Alto Alto Atte  Alte  Bueno Buano  Busno
2 Femenino 27 &)pe‘ 27-30 56 40 12 12> 16 16 16 16 8 Medio Bueno ‘Medio Medio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
3 Masculine 33| Barranca 31-35| 32| 20| 8| 8 3 8| 8| 8 4 Bajo Deficizatz Basjo  Bajo Basjo  Bsjo  Deficients Deficie... Regular
4 Famenino 22 Supe 22-26 56 42 10 14 16 16‘ 16 18 8 Meadio Buzno ‘Medio Alto Alto 'Al{o aneno Buzno Buzno
5 Femeni 21/ Barranca <=21, 52 34 12| 8 16 16 13 15 & Madio Rezular  Madio  Bajo Atto Alto Regular  Bueno  Regular
| [ Masculino 20 Supe <=21 24 19 8 4 g 4 10 7 2 Bzjo Deficiente Bajo Bajo Bajo Bzjo Regular Deficie... Deficiente
7 Masculino 22 Barranca 22-26 63 41 16 14 7 16 7 16 8 Alto Buzno Alto Alto Alto Alto Bueno Buezno Bueno
3 Masculine 20| Barranca  27-30 63 40 16 13 18 16| 17 14 9 Alto Busno  Alto Medio  Alto Alto Buzno Busno  Bueno
° Femenino 22 Barranca 22-26 59 35 15 13 18 13 ‘ 13 14 8 Alto Regular Alto Meadio Alto Meadio Regular Busno Buzno
10 Mascutine 30| Barranca 27-30| 54| 39| 13 1 16 14 15| 16 8 Msdic  Buemo  Msdio  Medic  Alto  Alto  Buemo  Buemo  Bueno
(11 |  Femenino 34 Barranca|  31-35 53| 43| of 12| 17 as| 7| s 8 Medio  |Buemo  Medio |Msdio |Alto  |Alto  Busno  |Bueno | Bueno
12 |  Femenino 44 Barrancs| 45-48, 53| 40| 8| 13 15 17 16 16 8 Madio Bueno  Bajo Madio  Alte Alto  Bueno Bueno  Bueno
13 Femenino 20/ Barranca <=21| 57| 38 15| 15 14 13 15 16 7 Madio Bueno Alto Alto Alto Msdio  Buano Bueno  Regular
14 Masculino 50 Supe 49 -53 40 36 2 4 12 12 16 2 8 Medio Bueno Meadio Bajo Medio Meadio Buzno Regular Bueno
15 Famenino 25 Supe Puarto 22-26 63 41 16 14 17 16 18 14 2 Alto Buzno ‘Alto Alto Alto Alto Buzno Buzno Buzno
16 |  Femeni 32| Supe 31-35, 58| 42| 11| 14 17 16 16 7 o Alto Bueno Medio | Alto Alto Alto Bueno Busno  Bueno
17 Femenino 31 Barranca | 31-35 62 38 [ 14 [ 16 16 16 16 14 8 Alto Buano Alto Alto Alto Alto Buzno Buzno Bueno
18 Famenino 30| Supe | 27-30| 61| 40| 13| 16, 16 16 16 16 8 Alto ‘Busno  Madio  Alto Alte  Alte  Bueno  Buano  Buano
19 Femenino 20/ Barranca 27-30| 64 40 16 16 16 16 16 16 8 Alto Busno  Alto  Alto Alte Ao Bueno  Busno  Bueno
20 Femenino 56 Supe 54- 56 40 15 2 15 14‘ 16 16 8 'Meadio Buzno ‘Alto Meadio Alto Alto 'Bneno Buzno Buzno
21 Masculine 33| Supe Puerto 31-35| 55| 42| 14| 14 13 14 17 16 © Madio Buano Alto Alte Madio  Alto Bueno Buano  Bueno
Famenino 43 Barranca 40 - 44 33 20 ol 8 8 8 4 Bajo Deficiente Madio Bajo Bzjo Bajo Deficiente Deficie... Regular
Femenino 42 Supe 40 - 44 45 31 e 12 12 12 12 12 7 Medio Regular Meadio Medio Meadio Medio Regular Regular  Regular
Femenino 40 DPativiles| 40-44, 32| 20| 3 8 8| 8 8 4 Bajo Deficients  Bajo Bajo Bajo Bajo Deficients Deficie... Regular
25 Masculino 30‘ Barranca 27-30 54 22 10 14 16 14‘ 8 10 4 Meadio Deficiente Madio Alto Alto ‘Al{o Deficiente Ragular |Regular
26 Fameni 25 Barranca 22-26] 63 42| 15 16 7 15| 17| 16 ° Al ‘Bueno  Ake  Alto Alte  Alte  Bueno  Busno  Bueno
[27 |  Femenino| 25| Barranca|  22-26| 63| 42| 15 16 7| as| | 16 oAt |Bueno |Alte  |Alto  |Alte  |Alto  Buesno  |Bueno | Buenmo
(28 |  Mascotino 32 Barranca,  31-35 63, 42 15 16 17 15 17 16 2 Alto Busno  Alto  Alto  Alte  Alto  Busno  Busno  Bueno
29 Masculine 32 Barranca 31-35| 63| 42| 15 16 17 15 17 16 o Alto Busno Alto Alto Alo Alto Busno Busno  Bueno
Masculino 32 Barranca 31-35 L] 42 15 16 17 15 17 16 9 Alto Buzno Alto Alto Alto Atto Bueno Bueno Bueno
31 Masculino 26 Barranca 27-30 63 42 15 16 7 15 17 16 2 Alto Buzno Alto Alto Alto Alto Buzno Buzno Buzno ;’
| I




@ *CenjunteDatosD.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de dates bes
Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
|1 GENERO |2 Visible: 22 de 22 variables
LUGAR_PRO| EDAD 5 X Y Dl D2 D3 D4 D5 D6 D7
&) GENERO | ¢® EDAD UGAR PR dAGRm_)&X&ng & 2| @ D3| @ 4| @ D3| @ D[ B D7 %ﬁﬁﬁﬁ@%ﬁ %Aﬁﬁﬁﬁ%mﬁ‘%%&mﬁ » .
pada|  pada|  paa| pada pada =
32 Masculine 26 Barranca 27-30 LE] 42 15 18 17 15 17 18 o Alto Bueno Alte Alte Alto Alto Bueno Buene Buene - |
Famenino 26 Barranca 27-30 LE] 42 15 16 17 13 17 16 o Alto Bueno Alte Alto Alto Alto Bueno Bueno Buenoe
Famenino 30 Barranca 17-30 L] 41 15 16 17 13 17 16 o Alte EBueno Alte Alte Alte Alte EBueno Buene Buane
Famenino 24 Barranca 21-26 LE] 41 15 18 17 15 17 18 o Alte Bueno Alte Alte Alte Alte Bueno Bueno Bueno
36 Famenino 34 Barrancs 31-35 63 41 15 16 17 15 17 16 o Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Busno
37 Famenino 10 Barrancs 63 41 15 16 17 15 17 16 o Alto Bueno Alto Alto Alte Alto Bueno Bueno Busno
38 Femenino 27 Barranca 63 41 15 16 17 15 17 16 o Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Bueno
3g Masculine 30 Supe &4 42 17 13 17 13 17 18 o Ale Bueno Alto Alto Alte Alte Bueno Bueno Buzno
Masculing 18 Supe &4 42 17 15 17 15 17 16 o Alto Bueno Alte Alto Alto Alto Bueno Bueno Bueno
Masculino 20 Barranca 38 43 15 13 16 14 18 18 o Alto Bueno Alte Meadio Alto Alto Bueno Bueno Buenoe
Masculine 45 Barranca 57 43 14 13 16 14 18 18 0 Meadio EBueno Alte Meadio Alte Alte EBueno Buene Buane
Famenino 27 Barranca 58 45 15 13 16 14 1z 18 o Alte Bueno Alte Meadio Alte Alte Bueno Bueno Bueno
Mazculine 32 Sup= 57 45 14 13 18 14 18 18 2 Meadio Bueno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
45 Masculine 15 Barrancs 5B 43 15 13 16 14 18 18 o Alto Bueno Alto Medio Alte Alto Bueno Bueno Busno
46 Femenino 30 Barranca 27-30 58 45 15 13 16 14 18 18 o Alto Bueno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
47 Femenino 37 Supe 36-3% 33 43 15 11 14 13 18 17 B | Madio Bueno Alto Meadic Alte Medic Bueno Bueno Buzno
48 Femenino 30 Barranca 27-30 37 43 14 13 16 14 18 18 o Medio Bueno Alte Medio Alto Alto Bueno Buene Buene
49 Mazculino 20 Supe Pusrto =11 56 43 13 13 16 14 18 17 B Meadio Bueno Madio Meadio Alto Alto Bueno Buano Buano
Famenino 15 Barranca 11-26 38 43 15 13 16 14 18 18 o Alte EBueno Alte Meadio Alte Alte EBueno Buene Buane
Famanino 26 Supe 17 -30 57 45 14 13 18 14 18 18 o Meadio Buzno Alte Meadio Alto Alto Buzno Buzno Buzno
52 Masculine 42 Supa 45 - 48 57 43 14 13 16 14 12 16 o | Medio Bueno Alto Medio Alto Alto Bueno Bueno Busno
53 Masculine 33 Sups Duerto 36-30 51 ELS 11 10 16 14 15 14 & | Medio Bueno Medio Medio Alte Alto Bueno Bueno Busno
54 Femenino 16 Barranca <=11 64 40 15 16 18 15 16 16 8 Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Bueno
35 Femenine 24 Barranca 22-26 38 43 14 14 16 14 18 18 o Alte Bueno Alte Alte Alte Alte Bueno Buzno Buzno
56 Femenino 1% Supe Puerto =121 57 45 14 13 16 14 18 18 o Medio Bueno Alte Meadio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
57 Mazculino 2B Supa 17-30 &4 48 17 15 16 16 1% 18 & Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Bueno
Fameanino 44 Barranca 45 - 48 31 21 B 2 B B B o 4 Bajo Deficientz  Bajo Bzjo EBajo Bajo Deficients Raguolar  Ragular
B Masculine 34 Sups Duerto 31-35 R 25 2 10 o 11 10 o & | Medio Fagular Meadio Medio Meadio Meadio Fagular Fzgular  Regular
60 Femenino 43 Pativiles 40 - 44 5B 40 11 14 18 15 16 16 8 Alto Bueno Medio Alto Alto Alto Bueno Bueno Busno
Femenino 24 Barrancs 22-16 57 40 14 12 15 16 16 17 7| Medio Bueno Alto Medio Alte Alto Bueno Bueno Fegular
62 Femenino 38 Supe 36 -39 49 40 14 12 11 12 16 16 8 | Meadio Bueno Alto Meadio Meadio Meadio Bueno Bueno Bueno :




@ *ConjuntoDatesD.sav [ConjuntaDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
|1:cENERD 2 Visible: 22 de 22 variables
LUGAR_PRO) AD X T D1 D2 D3 D4 D3 D6 D7
&) CENERO | ¢ EDAD UGAR PR dAGRm;&X&Y & D1/ g D2| & D3| & D4| & D5 || & Ds|| & D7 &n;:f&ﬁ:g e P P %Aﬂ;&m@ﬁ‘%@&@ﬁ‘ . »

pada|  pada|  pia| pais pada u

63 Femenine 37 Barrancs 36-30 55 40 10 14 17 14 16 16 & | Medio EBueno Madio Alto Alto Alto Eueno EBusno EBueno :
64 Masculino 31 Barranca 31-35 58 46 15 13 16 14 12 18 o Alto Bu=no Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Bu=no
&5 Fameznino 3 Supe 22-16 37 44 14 13 18 14 1z 18 o | Medio Euvzno Alto Meadio Alte Alte Bueno Bueno Bueno
66 Femenino 18 Supe Puerto <=121 58 46 15 13 16 14 12 18 o Alto Bueno Alto Medio Alto Alto Bueno Bueno Buzno
&7 Femenino 24 Barranca 22-26 k1 46 15 13 17 14 18 18 & Alto Buano Alto Medio Alte Alto Bueno Bueno Buano
Masculine 13 Barranca 11-126 &0 46 17 13 16 14 12 18 o Alto Euano Alte Madio Alte Alte Bueno Euano Euano
&0 Femeznine 31 Barranca 31-35 58 46 15 13 16 14 12 18 o Alto Buano Alte Madio Alte Alte Bueno Buzno Buano
T0 Femenine 40 Supa 40 - 44 50 47 15 14 16 14 1z 18 10 Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Eueno Busno Bueno
71 Femenine 30 Supa 36-30 5B 46 15 13 16 14 1z 18 o Alto EBueno Alto Medio Alto Alto Eueno EBusno EBueno
72 Masculino 13 Barranca 22-126 3 46 16 13 16 14 12 18 o Alto Bu=no Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Bu=no
73 Fameznino 33 Supe 36 40 12 14 13 15 18 18 B | Madio Euvzno Meadic Alte Alte Alte Bueno Bueno Bueno
Masculino 1B Supe Puerto 57 46 14 13 16 14 12 18 o Medio Bueno Alto Medio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
Femenino 17 Supe 65 45 18 17 16 14 182 18 o Alto Bu=no Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Bu=no
Masculine 13 Barranca &0 43 15 13 16 14 12 18 2 Alto Euano Alte Alte Alte Alte Bueno Euano Euano
Femenino 30 Sups 58 48 15 13 16 14 192 18 o Alto Buano Alto Madio Alto Alto Bueno Buzno Buano
Mazculino 41 Supe Puarto 57 48 14 13 18 14 192 18 o Meadio Buano Alto Madio Alto Alto Bueno Buzno Buano
Femenino 38 Sup= 57 48 14 13 18 14 12 18 o Meadio Busno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Busno
Femenino 30 Supa 63 46 18 15 16 14 1z 18 o Alto EBueno Alto Alto Alto Alto Eueno EBusno EBueno
Masculine 35 Barranca 58 46 15 13 18 14 12 18 o Alto Buano Alte Meadio Alto Alte Bueno Bueno Buano
Masculine 43 Barranca 36 44 13 13 16 14 17 18 & Medic Buano Medio Meadio Alte Alte Bueno EBuzno Buano
Femenino 30 Supe 58 46 15 13 16 14 12 18 o Alto Bueno Alto Medio Alto Alto Bueno Bueno Bueno
Masculine 26 Barranca &0 46 15 15 16 14 18 18 & Alto Buano Alto Alte Alte Alto Bueno Bueno Buano
Masculine 50 Barranca 56 43 14 13 16 13 12 17 o Medio Euano Alte Madio Alte Medio Bueno Euano Euano
Masculine 41 Barranca 56 45 13 13 16 14 12 17 o Meadio Buano Madio Madio Alte Alte Bueno Buzno Buano
Femenino 30 Supe Puerto 57 43 14 13 18 14 12 15 o Meadio Busno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Busno
28 Masculine 16 Barrancs &0 47 15 15 16 14 1z 18 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto Eueno EBusno EBueno
.14 Masculino 33 Barranca 31-35 65 46 18 17 16 14 12 18 o Alto Bu=no Alto Alto Alto Alto Bueno Bueno Bu=no
o0 Fameznino 43 Supe 40 - 44 37 45 14 13 18 14 17 18 10 Meadic Euvzno Alto Meadio Alte Alte Bueno Bueno Bueno
21 Femenine 34 Barranca 31-35 33 46 13 12 16 14 12 18 & Medio Bueno Medio Medio Alte Alto Bueno Bueno Bueno
91 Masculine 26 Barranca &0 46 15 15 16 14 18 18 & Alto Buano Alto Alte Alte Alto Bueno Bueno Buano

Femenino 20 Sups ==11 58 47 15 13 16 14 192 18 10| Alto Buano Alto Madio Alto Alto Euano Euano Buano |

4

| Vista de datosl W




@ *ConjuntoDatos0.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — x

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

1 cENEROD |2 Visible: 22 de 22 variables
LUGAR._PROf EDAD X T D1 D2 D3 D4 D3 D6 D7
& GENERO | ¢ EDAD UGAR ER dAGRUﬁyX&Y & D1| @& D2[ @ 3| @ D4| & Ds| & Ds|| & D7 %ﬁ%&ﬁ&@&@&@ &Ag;&m&f“%@&m&:“ . »
ADA pada pada pada pada pada |
o4 Femenino 22 Barranca 22-126 60 46 15 15 16 14 1z 18 D Alto Busno Alto Alto Alto Alto Eueno Busno Buano :
o5 Femenino 33 Barranca 31-3% 56 44 14 14 14 14 18 18 8 | Medio Busno Alto Alto Alto Alto Eueno EBusno EBueno
o6 Maszculine 36 Supe 36-3% 56 47 14 12 16 14 12 18 10 Medio Bueno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Busno
a7 Masculine 4 Supe Puerto 22-26 &0 46 135 13 18 14 1z 18 D Ale Buano Alte Alte Alte Alte Bueno Bueno Bueno
o8 Femenine 32 Barranca 31-35 35 44 13 12 16 14 12 16 o Medio Buene Medio Medio Alte Alto Bueno Bueno Bueno
o0 Mazculine 50 Supe 48 - 53 56 48 13 13 16 14 1z 18 | Medio Buano Meadio Madio Alto Alto Bueno Bueno Busno
Famenine 13 EBarranca 11-16 68 47 17 17 12 13 12 18 10 Alte Buane Alte Alte Alte Alte Bueno Euano Euano
101 Mazculine 40 Supe 40 - 44 56 43 14 12 16 14 12 18 8 | Madio Buano Alro Madio Alto Alto Bueno Buzno Busno
102 Famenine 50 Supe 40 - 53 56 43 13 13 16 14 1z 17 D | Medio Busno Meadio Medio Alto Alto Eueno Busno Buano
103 Mazculine 33 Supe Puarto 36-38 60 43 15 15 16 14 1z 18 g Alto Busno Alto Alto Alto Alto Eueno EBusno EBueno
104 Femenino 38 Barranca 36-3% 61 45 18 11 16 16 18 18 o Alto Bueno Alto Meadio Alto Alto Bueno Bueno Busno
105 Famenine 3 Supe 22-26 60 41 18 17 18 18 18 14 D Ale Buano Alto Alte Alte Alte Bueno Bueno Bueno
106 Masculine 7 Barranca 7-30 32 0 g g B B g B 4 |Bajo Deficientz |Bajo Bajo Bzjo Bajo Deficients Deficie... Regular
107 Femenino 22 Supe 12-26 3B 3B 12 14 16 16 16 14 B Alto Buano Meadio Altor Alto Alto Bueno Bueno Busno
Mascoling 20 Supe <=21| 24| 19 3 4 3 4 10 7 1 Bsjo Deficientz | Bzjo Esje Eajo Ezjo Regular  Deficia... Daficienta
Famenino 33 Barranca 36 -39 7 19 B 4 B 7 12 ° B Bajo Fagular Bajo Bajo Bzjo EBajo Fagular Fzgular  Busno
110 Masculino 28 Sups Duerto 27-30| 30| 24 [ & ] 7 11 '] 5 |Bajo Regular  Madio | Bajo Ezjo Bazjo Regular  Deficie.. Regular
111 Masculino 47 Barranca 45-48| 26| 31 T 4 ] 7 12 11 8 | Bajo Regular | Bajo Bsjo Esjo Bajo Regular  Regular  Bueno
112 Masculine 17 Supe Puarto 27-30) 30| 120 % 4 11 7 12 ] % |Eajo Regular | Bsjo Bajo Medio | Bajo Regular | Regular | Bueno
113 Masruline 36 Supe 36-30| 26 19 T 4 g 7 12 o & Bajo Repular  |BEajo Eajo Ezjo Eajo Repular  |Regular  Bueno
114 Masculine 8 Barranca 7-30 F i g 4 B 7 12 2 8 |Bajo Fagular Eajo Bajo Bzjo Eajo Ragular Ragular |Bueno
115 Femenino 35 Barranca 36 -39 7 i g 4 B 7 12 2 8 |Bajo Regular Bajo Bajo Bzjo Bajo Regular Regular |Bueno
116 Femenino 40 Barrancs 40 - 44 7 i) B 4 B 7 12 2 8 Bajo Fagular Bzjo Bajo Bzjo Ezjo Esgular Fezgular  Busno
Masculine 7 Barranca 17-30 16 19 T 4 B 7 12 ° B Bajo Fagular Bajo Bajo Bzjo EBajo Fagular Fzgular  Busno
118 Mazculine 33 Barranca 36-30 27 0 g 4 g T 12 2 8 Bajo Fegular Bajo Bajo Bzjo Bajo Fzgzular Fzgular  Bueno
112 Femenino 16 Supe 36-38| 27| 20 ] 4 ] 7 12 2 8 | Bajo Regular | Bajo Bsjo Esjo Bajo Regular  Regular  Bueno
120 Masculine 10 Barranca 27-30) 27| 30 % 4 ] 7 12 10 % |Eajo Regular | Bsjo Bajo Bajo Bsjo Regular | Regular | Bueno
121 Famenino 35 Barranca 36-30 a7 10 B 4 B 7 12 ° & Bajo Regular Bajo Bajo Bzjo Eajo Ragular Regular |Bueno
122 Masculine 33 Sups 31-35 27| 29 ] 4 ] 7 12 2 8 Eaje Regular  Eajo Ezje Eajo Bzje Fegular  Regular  Buene
123 Masculine 46 Barranca 45 -48 7 i g 4 B 7 12 2 8 |Bajo Regular Bajo Bajo Bzjo Bajo Regular Regular |Bueno
124 Femenino 33 Barrancs 36 -3% 7 i) B 4 B 7 12 2 8 Bajo Fagular Bzjo Bajo Bzjo Ezjo Esgular Fezgular  Busno
4
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@ *ConjuntoDatosl.sav [ConjuntoDatos1] - IBM 5P55 Statistics Editor de datos - s
Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
|1 cENERO |2 Visible: 22 de 22 variables
& GENERO | & EDAD Lg%%&iodm%&xyygmgm &> D3 & D4| g Ds| @ Ds|| b D7 %}ﬁ&ﬁﬁﬁ %m%%%gﬁ&%‘%ﬁﬁw‘ » .
pada pada pada pada |
Famenino 31 Supe 31-35 27 1% B 4 B 7 12 e & Bajo Eagular Bzjo Ezjo Bajo Bzjo Fegular Fegular | Busno :
Masculine 14 Barranca 22-126 27 19 B 4 2 7 12 o B Bzjo Fagular Bzjo EBajo Bajo Bzjo Fegular Fzgular  Busno
Mazzoling 27 Supe 27-30] 27| 30 g 4 g 7 13 [ % Bijo Remular  Bajo Bazjo Bzje Ezjo Remular  Regular  Bueno
Femeznino 20 Barranca =21 27 29 g 4 gz 7 12 o % Bsjo Regular  Bajo Bajo Bajo Bajo Regular  |Regular | Busno
120 Femenine 17 Barranca <=21| 27| 20 ] 4 B 7 12 [ 8 | Bajo Regular | Eajo Bsjo Eajo Esjo Remular  |Regular | Eueno
130 Famenino 35 Barranca 36-30 a7 LY B 4 g 7 12 o 2 | Bajo Ragular Bzjo Eajo Bajo Eazjo Regular Regular |Bueno
Famenino 23 Supe 22-26 a7 e B 4 g 7 12 o 2 | Bajo Ragular Bzjo Eajo Bajo Ezjo Regular Regular |Bueno
Feamenino 6 Supe 27-30 26 % 7 4 B 7 12 o & |Bajo Ragular Bzjo Bajo Bajo Bzjo Regular Regular |Bueno
Famenino 35 Barranca 36-3% 27 1% B 4 B 7 12 e & Bajo Eagular Bzjo Ezjo Bajo Bzjo Fegular Fegular | Busno
Masculine 1B Supz Puarto 27 19 B 4 2 7 12 o B Bzjo Fagular Bzjo EBajo Bajo Bzjo Fegular Fzgular  Busno
Mazzoling 30 Supe 31| 19 11 H g 7 12 [ % Bijo Regular  Madio  Bajo Bzje Ezjo Remular  Regular  Bueno
Famenino 34 Supe 18 7 ° 4 g T 12 e & Bajo Fagular Meadio Bajo Bajo Bzjo Fegular Fegular  Regular
Femenino 15 Supe Puerto 31 27 11 5 3 7 12 o & | Bajo Fegular Medio Ezjo Bzjo Esjo Fegular Fegular  Regular
Masculine 30 Supe 26 LY 7 4 g 7 12 o 2 | Bajo Ragular Bzjo Eajo Bajo Eazjo Regular Regular |Bueno
Masruline 13 Sups Duerto 27| 18 g 4 g 7 13 o & Bajo Rapular | Eajo Eajo Eajo Ezjo Regular  Regslar  Ragular
Famenino 40 Barranca a7 ED] B 4 g 7 13 o 2 | Bajo Ragular Bzjo Eajo Bajo Ezjo Regular Regular |Bueno
Masculine i Suspe Puerto 27-30 32 18 15 10 15 12 13 1] & | Meadio Regular Alto Medio Alto Medio Regular Regular  Regular
Mazculine 18 Supe ==11 51 18 14 10 15 12 13 z & | Madio Fagular Alto Meadio Alto Medio Ragular Fzgular  Raegular
Mazculine i) Sppe Puarto 17-30 52 18 15 10 15 11 13 o & | Madio Fagular Alto Madio Alto Meadio Fagular Fagular  Raegular
144 Masculine 40 Supe 40 - 44 52 18 15 10 15 12 13 o & | Madio Ragular Alto Meadio Alto Medio Ragular Fegular  Regular
145 Mascoline 30 Supe 27-30 52 18 15 10 15 12 13 o & | Meadio Regular Alto Meadio Alto Medio Regular Regular  Regular
146 Mascoline 13 Supe Puarto 22-26 51 18 14 10 15 12 13 o & | Meadio Fegular Alto Madio Alto Medio Fegular Fegular  Regular
147 Famenino 15 Barranca 22-26 52 1B 15 10 15 12 13 o & | Madio Ragular Alto Medio Alte Meadio Regular Regular |Ragular
148 Masculine 22 Barranca 22-26 32 8 13 10 13 12 13 2 & | Madio Ragular Alte Meadio Alto Madio Ragular Rzgular  Ragular
148 Masculine i Supe Puerto 27-30 32 18 15 10 15 12 13 1] & | Meadio Regular Alto Medio Alto Medio Regular Regular  Regular
150 Famenino 37 Barranca 36-3¢ 32 18 15 10 15 12 13 z & | Madio Fagular Alto Meadio Alto Medio Ragular Fzgular  Raegular
Famenine 13 Barranca 22-26 37 43 13 12 16 14 17 18 2 Madio Buene Alte Medio Alte Alte Euano EBueno Buene
152 Mazculine 13 Barranca 22-26 3B EL 16 13 15 14 16 16 T Alto Buzno Alto Meadio Alter Alto Buano Buzno Ragular
Mazculine 24 Supe 22-26 &1 45 13 15 18 15 18 17 10 Alte Bueno Meadio Alto Alto Alto Busno Bueno Bueno
Mazculine 37 Barranca 36-30 48 33 12 10 14 12 16 11 8 Meadio Fegular Medio Madio Alto Medio EBueno Fegular  Bueno
Famenino 30 Supe 27-30 48 35 12 10 14 12 15 11 B | Meadio Ragular Meadio Medio Alte Meadio Buano Regular |Bueno -
}
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Archive  Editar Ver Datos Transformar Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
|1 cENERO 2 visible: 22 de 22 variables
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156 Mazculine 2B Barrancs 17-30 47 33 13 B 14 12 16 11 B | Meadio Fagular Madio Bajo Alto Meadio Bu=no Fegular  Busno :
Fameanino 27 Supe 17-30 48 36 12 10 14 12 16 12 B Meadio Busno Madio Madio Alte Madio Buano Fzgular  Busno
158 Masculine 37 Barrancs 36-30 48 ER 11 10 14 12 16 11 8 | Meadio Fagular Meadio Meadio Alto Meadio Buzno Fegular  Busno
150 Masculine 37 Barrancs 36-30 48 33 11 10 14 12 16 11 8| Medio Regular Meadio Medio Alto Medio Bueno Regular  Bueno
160 Masculine 3 Sups Duerto 21-16 47 33 11 10 14 12 16 11 & | Medio Fegular Madio Medio Alto Medio EBueno Fegular  Regular
161 Femenino 56 Supe 4= 49 35 13 10 14 12 16 11 8 | Meadio Ragular Meadio Meadio Alto Meadio Bu=no Regular | Bueno
162 Masculine 37 Barranca 36-39 48 33 12 10 14 12 16 11 B Medic Regular Meadic Madio Alto Madio Euveno Rzgular  Busno
163 Femenino 48 Barranca 45 - 48 49 33 13 10 14 12 16 11 & Medio Regular Meadio Medio Alto Medio Bueno Regular  Regular
164 Femenino a0 Barrancs 40 - 44 64 3B 16 17 17 14 17 11 10 Alto Bueno Alto Altor Alto Alto Bu=no Fegular  Busno
Fameanino 56 Supe 4= 63 38 15 17 17 14 7 11 10 Alto Busno Alto Alte Alte Alto Buano Fzgular  Busno
166 Masculine 55 Barranca 54+ 63 38 15 17 17 14 17 11 10 Alte Bueno Alro Alto Alto Alto Buzno Fegular  Busno
167 Famenino 44 Sups Puerto 45 - 48 64 ELS 16 17 17 14 17 11 10 Alto Buano Alto Alto Alto Alto Bueno Regular  Bueno
168 Famenino 40 Barrancs 40 - 44 64 ELS 16 17 17 14 17 11 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
169 Femenino 31 Barranca 31-35 65 37 17 17 17 14 17 11 o Alto Busno Alto Alto Alto Alto Bu=no Regular | Bueno
170 Femenino 26 Supe Puerto 27-30 65 37 17 17 17 14 17 11 o Alto Busno Alto Alto Alto Alto Bu=no Regular | Bueno I
171 Masculine 34 Barranca 34+ 39 36 12 18 17 14 16 11 2 Alte Buzno Meadic Alto Alto Alte Euveno Rzgular  Busno
172 Femenino 40 Barranca 40 - 44 64 38 1§ 17 17 14 17 11 10 Alte Bueno Alto Alte Alte Alto Bueno Regular | Bueno
173 Famenino 35 Barranca 36-39 50 38 15 14 17 14 17 11 10 Alto Buano Alto Alto Alto Alto EBuano Fzgular  Busno
Mazculing 37 Barranca 36-39 48 33 12 10 14 12 16 11 B Meadio Fagular Madio Madio Alte Madio Buano Fzgular  Busno
175 Masculine 34 Barrancs 31-35 48 ER 11 10 14 12 16 11 8 | Meadio Fagular Meadio Meadio Alto Meadio Buzno Fegular  Busno
176 Masculine 45 Barrancs 45 - 48 47 33 11 o 14 12 16 11 8| Medio Regular Meadio Medio Alto Medio Bueno Regular  Bueno
177 Famenino 30 Barrancs 27-30 40 33 12 10 16 11 16 11 & | Medio Fegular Madio Medio Alto Medio EBueno Fegular  Regular
178 Femenino 25 Barranca 22-126 48 35 13 o 14 12 16 11 8 | Meadio Ragular Meadio Meadio Alto Meadio Bu=no Regular | Bueno
179 Masculine 37 Barranca 36-39 48 33 12 10 14 12 16 11 B Medic Regular Meadic Madio Alto Madio Euveno Rzgular  Busno
180 Masculine 28 Barranca i7-30 49 33 13 10 14 12 18 11 B | Madio Regular Meadio Medio Alto Medio Bueno Rzgular  Bueno
181 Famenino 26 Barranca 27-30 47 33 11 10 14 12 16 11 B Medio Ragular Meadio Medio Alto Meadio EBuano Fzgular  Busno
Mazculing 37 Barranca 36-39 48 33 12 10 14 12 16 11 B Meadio Fagular Madio Madio Alte Madio Buano Fzgular  Busno
183 Famanino 34 Supe 31-35 57 38 12 14 17 14 7 11 10 Meadio Busno Madio Alte Alta Alto Buano Fezgular  Busno
184 Famenino 20 Supa 27-30 66 37 12 17 17 14 17 11 o Alto Buano Alto Alto Alto Alto Bueno Regular  Bueno
185 Famenino 37 Barrancs 36-30 64 ELS 16 17 17 14 17 12 o Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
186 Femenino 35 Barranca 36 -39 65 36 17 17 17 14 17 11 B Alto Busno Alto Alto Alto Alto Bu=no Regular | Bueno :
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|1: cENEROD |2 Visible: 22 de 22 variables
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pada|  pida|  pia| pais pada -
Femenino 6 Barranca 27 -30 5B 37 13 14 17 14 17 11 o Alto EBueno MMedio Alto Alto Alto Bueno Fegular  Bueno :
Famenino 32 Barranca &4 37 18 17 17 14 17 11 o Alto Bueno Alte Alto Alto Alte Bueno Ragular |Bueno
Famenino i Supe 62 34 18 13 17 14 17 11 & Alto Ragular Alte Alte Alte Alte Bueno Ragular |Regular
Feamenino 40 Barranca a4 3B 16 17 17 14 17 11 10| Alto Bueno Alto Alte Alto Alto Bueno Regular  |Bueno
Famenino 6 Supe 63 35 16 7 17 13 17 11 T Alto Fagular Alto Alto Alto Medio Bueno Eagular  Regular
Famenine 11 Barranca 62 45 13 14 16 17 17 18 10| Alte Euano Alte Alte Alte Alte EBueno Buene Buane
Fameanino 40 Barranca 4 3B 18 7 17 14 17 11 10 Alto Busno Alto Alte Alto Alto Buzno Eagular  Busno
Famenino 36 Barranca 4 3B 18 7 17 14 17 11 10 | Alto Busno Alto Alto Alto Alto Bueno Fagular Busno
125 Famenine 18 Barranca 66 38 18 17 17 14 17 11 10 Alte EBueno Alto Alto Alto Alto Bueno Fegular  Bueno
| 196 | Famenino 32 Barranca &4 EL 18 17 17 14 17 11 10| Alto Bueno Alte Alto Alto Alte Bueno Ragular |Bueno
197 Famenine 5 Barranca (13 35 18 17 17 14 17 11 T|Alte Ragular Alte Alte Alte Alte Bueno Ragular |Regular
Feamenino 34 Barranca a5 3B 17 17 17 14 18 11 o Alto Bueno Alto Alte Alto Alto Bueno Regular  |Bueno
Famenino 40 Barranca a4 3B 16 7 17 14 17 11 10 Alto Busno Alto Alto Alto Alto Bueno Eagular  Busno
Mazculine 35 Supe &0 34 15 14 17 14 17 11 6| Alto Fagular Alto Alto Alto Alto Buano Fagular  Fegular
Famenine 14 Barranca 62 40 13 17 18 18 16 16 2 Alte Bueno Meadio Alte Alte Alte Bueno Bueno Bueno
Famenino 18 Barranca &0 36 18 13 18 13 18 14 & Alto Busno Alto Meadio Alto Medio Bueno Bueno Fegular
203 Mascoline 31 Supe &0 31 16 13 12 13 16 10 & |Alto Fegular Alto Medio Alto Madio Bueno Fegular  Regular
Masculine 15 Supe Puerto &0 33 15 14 1z 13 18 11 & Alto Ragular Alte Alto Alto Medio Bueno Regular |Regular
Famenino 18 Barranca {14 34 18 13 18 13 18 12 & Alto Ragular Alte Meadio Alte Medic Bueno Ragular |Regular
Feamenino 1B Supe Puerto [0 34 17 13 18 13 16 12 & Alto Regular Alto Medio Alto Medio Bueno Regular  |Regular
Famenino 18 Barranca [11] 32 16 13 18 13 16 10 & Alto Fagular Alto Madio Alto Medio Bueno Eagular  Regular
Famenino 18 Supe Pusrto 57 33 15 11 18 13 16 11 & Medio Fagular Alto Madio Alto Medio Bueno Eagular  Regular
Famenino 34 Sups Pusrto 55 335 14 10 18 13 16 13 & Madio Fagular Alto Madio Alto Meadio Bueno Fagular  Ragular
Fameanino 18 Barranca 58 33 18 11 18 13 18 11 & Alto Fzgular Alto Madio Alto Meadio Buzno Bapular Ragular
Famenino 0 Barranca 57 34 15 11 18 13 18 12 & Madio Fegular Alto Meadio Alto Medio Bueno Fagular Regular
21 Famenine 24 Supe Puerto 5B 33 16 11 12 13 16 11 & |Alto Fegular Alto Medio Alto Madio Bueno Fegular  Regular
| 213 | Famenino 30 Supe Puerto 51 32 15 11 15 10 18 10 & | Meadio Ragular Alte Meadio Alto Medio Bueno Regular |Regular
[214 | Masculine i Supe Puzrto &0 33 18 13 18 13 18 11 & Ale Ragular Alto Madio Alte Meadio Bueno Rzgular Ragular
Masculine 32 Supe 51 32 15 11 15 10 18 10 & | Medio Regular Alto Meadio Alto Medio Bueno Rzgular  Regular
Famenino 36 Supe 58 35 16 11 18 13 16 11 B Alto Fagular Alto Madio Alto Medio Bueno Eagular  Busno
Famenino 3B Supe 50 31 14 11 15 10 16 10 & Madio Fagular Alto Madio Alto Meadio Bueno Fagular  Ragular =
[H
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|1 . GEMERO Visible: 22 de 22 variables
&) GENERO | ¢ EDAD Léjé})%&iodmggﬁ Fx & D[ @ p2[ g D3| @ D4 | g D3| g D6 &}‘f;:: = o %E;; &w‘%ﬁ %I;;::“ »
pada pada |
Femeanino 57 Barrencs 54+ 5% 15 13 18 13 16 13 6 Alto Altor Alto Medio Busno Fegular  Regular :
Fameanino 40 Barranca 40 - 44 51 15 11 15 10 16 10 & Madio Alte Alto Meadio Busno Fegular  Ragular
220 Masculine 44 Barrancs 45 - 48 57 15 11 18 13 16 10 & | Medio Alto Alto Meadio Buano Fzgular  Regular
221 Masculine 54 Supa 54= 51 31 15 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Meadio Bueno Fegular  Regular
222 Famenino 12 Barrancs <=11 50 34 16 12 18 13 16 12 & Alto Alto Alto Wadio EBueno Fegular  Regular
223 Masculine 30 Supe Puerto 17 -30 51 31 15 11 15 10 156 10 & | Madio Alte Alto Meadio Bueno Regular |Ragular
224 Femenino 35 Barranca 36-3% L 33 14 13 18 13 18 11 BAlte Alte Alte Medic Bueno Regular |Bueno
215 Masculine 28 Barranca 27-30 50 32 14 11 15 10 18 10 & | Madio Alto Alto Meadio Bueno Rzgular  Regular
Femeanino 20 Barrencs =11 55 34 13 11 18 13 16 12 & Meadio Meadio Alto Meadio EBueno Fzgular  Ragular
Fameanino 45 Barranca 45 - 48 51 31 15 11 15 10 16 10 & Madio Alte Alto Meadio Busno Fegular  Ragular
Famanino 26 Barranca 17 -30 58 34 15 12 18 13 16 12 & Alto Alter Alto Madio Busno Fegular  Ragular
i) Masculine 12 Barrancs “=11 50 33 16 12 18 13 16 11 & Alto Alto Alto Meadio Bueno Fegular  Regular
230 Famenino 45 Barrancs 45 - 48 51 31 15 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Wadio EBueno Fegular  Regular
231 Femenino 36 Supe 36 -39 50 35 14 11 15 10 16 10 0 | Meadio Alto Alto Meadio Buesno Regular | Bueno
232 Femenino 24 Barranca 22-126 50 35 14 11 15 10 16 11 8 | Meadio Alto Alto Meadio Buesno Regular | Bueno
233 Masculine a0 Barranca =11 30 32 14 11 13 10 18 10 & | Madio Alto Alte Meadic Eueno Fzgular Ragular
234 Femenino 24 Supe 22-36 50 32 14 11 15 10 18 10 & | Madio Alto Alto Meadio Bueno Rzgular  Regular
235 Masculino 30 Barrancs 7-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Madio Alto Alto Meadio EBueno Fzgular  Ragular
Fameanino 14 Barranca 11-126 50 31 14 11 15 10 16 10 & Madio Alte Alto Meadio Busno Fegular  Ragular
237 Masculine 30 Barrancs 27-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Meadio Buano Fzgular  Regular
238 Famenino Barrancs 36-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Meadio Bueno Fegular  Regular
139 Famenino 33 Barrancs 36-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Wadio EBueno Fegular  Regular
240 Femenino 40 Barranca 40 - 44 50 31 14 11 15 10 16 10 6 | Madio Alto Alto Meadio Buesno Regular |Ragular
241 Masculine a8 Barranca 27-30 30 32 14 11 13 10 18 10 & | Madio Alto Alte Meadic Eueno Fzgular Ragular
Femenino 47 Barranca 45 - 48 50 32 14 11 15 10 18 10 & | Medio Alte Alto Medio Bueno Regular  |Regular
Femeanino 26 Barrencs 17-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & Meadio Altor Alto Medio Busno Fegular  Regular
Maszculino 40 Barrancs 40 - 44 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Madio Alto Alto Madio Euano Fagular  Regular
Famanino 32 Barranca 31-35 50 31 14 11 15 10 16 10 & Madio Alter Alto Madio Busno Fegular  Ragular
Mazculine a7 Barrancs 27-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Meadio Bueno Fegular  Regular
Femenino 50 Barrancs 40 - 53 50 31 14 11 15 10 16 10 & | Medio Alto Alto Wadio EBueno Fegular  Regular
Fameanino 35 Barranca 36-39 50 31 14 11 15 10 156 10 & | Madio Alte Alto Meadio Bueno Regular |Ragular
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248 Masculine 13 Barranca 22-16 51 32 15 11 15 10 16 10 & |Medio Fegular Alto Medio Alto Medio EBueno Fegular  Regular :
250 Femenino 24 Barranca 22-26 50 32 14 11 15 10 16 10 & | Meadio Regular Alto Meadio Alto Meadio Busno Regular |Ragular
Femenino 47 Barranca 45 - 48 50 32 14 11 15 10 18 10 & Meadic Regular Alte Meadio Alte Meadic Bueno Regular |Ragular
Masculine 34 Barranca 31-35 50 32 14 11 15 10 18 10 & | Medio Regular Alto Medio Alto Medio Bueno Ezgular  Regular
Masculino 46 Barranca 45-48 &2 43 1% 13 17 18 20 13 B Alto Buano Alto Alto Alte Alte Buano Bueno Bueno
Famanino 30 Barranca 27 -30 50 31 14 11 15 10 16 10 & Madio Fegular Alto Madio Alte Madio Busno Fegular  Ragular
Mazculine 25 Barranca 22-16 50 32 14 11 15 10 16 10 & | Medio Ragular Alro Meadio Alto Meadio Buano Fzgular  Regular
Famenino 30 Barranca 27-30 50 31 14 11 15 10 16 10 & Meadio Regzular Alto Madio Alte Madio Busno Fzgular Ragular
Femenino 18 Barranca 27-30 50 32 14 11 15 10 16 10 & Meadio Fegular Alto Meadio Alto Meadio Busno Fegular  Regular
Femenino 15 Barranca 22-16 50 32 14 11 15 10 16 10 & |Medio Fegular Alto Medio Alto Medio EBueno Fegular  Regular
Famenino 33 Barranca 31-35 50 32 14 11 15 10 16 10 & Meadio Regular Alte Meadio Alte Meadio Bueno Regular |Ragular
Femenino 45 Barranca 45 - 48 50 32 14 11 15 10 18 10 & Meadic Regular Alte Meadio Alte Meadic Bueno Regular |Ragular
Femenino 37 Supe 36-39 50 32 14 11 15 10 18 10 & | Medio Regular Alto Medio Alto Medio Bueno Ezgular  Regular
Famenino 43 Barranca 45 - 48 50 32 14 11 15 10 16 10 & Meadio Fegular Alto Madio Alto Meadio Busno Fegular  Regular
Famanino 56 Barranca 4= 50 31 14 11 15 10 16 10 & Madio Fegular Alto Madio Alte Madio Busno Fegular  Ragular
Famenino 20 Barranca =11 50 31 14 11 15 10 16 10 & Meadio Regzular Alto Madio Alto Meadio Buano Fzgular  Regular
Mazculine 3B Supe 36-30 50 14 11 15 10 16 10 & | Medio Regular Alto Medio Alto Medio Buano Regular  Regular
Mazculine 45 Barranca 45 - 48 50 14 11 15 10 16 10 & |Medio Fegular Alto Medio Alto Medio EBueno Fegular  Regular
Masculine 37 Barranca 36-390 50 14 11 15 10 16 10 & Meadio Regular Alte Meadio Alte Meadio Bueno Regular |Ragular
Femenino 30 Barranca 27-30 50 14 11 15 10 18 10 & Meadic Regular Alte Meadio Alte Meadic Bueno Regular |Ragular
Femenino 45 Barranca 45 - 48 50 14 11 15 10 16 10 & Medio Regular Alto Meadio Alte Medio Bueno Regular  |Regular
Femenino 26 Supe 27-30 50 14 11 15 10 16 10 & | Medio Ragular Alto Medio Alto Meadio Bueno Ezgular  Ragular
Maszculine 36 Supe 36-30 50 14 11 15 10 16 10 & | Medio Fagular Alto Meadio Alto Meadio EBuano Fagular  Regular
Mazculine 18 Barranca =11 54 38 12 10 17 15 18 13 T Meadio Buano Madio Meadio Alto Alto Buano Fzgular  Regular
Femenino 20 Barranca =11 65 40 17 17 15 16 18 12 10 Alto Bueno Alto Alto Alto Alto Buano Regular  Bueno
Femenino 1z Barranca =11 65 40 17 17 15 16 18 12 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
Famenino 30 Barranca 27-30 65 40 17 17 15 16 18 12 10 | Alto Buano Alte Alte Alte Alto Bueno Regular | Bueno
Femenino 55 Barranca 54+ 65 40 17 17 15 16 18 12 10| Ale Bueno Alte Alte Alte Alte Bueno Regular |Bueno
Femenino 36 Barranca 36-39 65 40 17 17 15 16 18 12 10| Alto Bueno Alto Alte Alte Alto Bueno Regular  |Bueno
Famenino 48 Barranca 45 - 48 65 40 17 17 15 16 18 12 10| Alto Bu=no Alto Altor Alto Alto Busno Fegular | Bueno
Famanino 18 Barranca 27 -30 65 40 17 17 15 16 18 12 10| Alto Buano Alto Alte Alte Alto Busno Fegular  Busno [+ |
1 M
=
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Famenino 48 Barranca 45 -48 [ 5] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Bu=no Alto Altor Alto Alto Busno Fegular | Bueno :
Famenino 16 Barranca 17 -30 [ 5] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Buano Alto Alte Alto Alto Busno Fegular  Busno
Fameanino 14 Barranca 22-26 [ 3] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Buano Alto Alter Alto Alto Busno Fzgular Busno
Famenino 45 Barranca 45 -48 65 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Busno Alto Alto Alto Alto Busno Fegular  Bueno
Femenino 15 Barranca 22-26 65 40 17 17 15 16 18 12 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
Masculine 34 Supe 31-35 57 42 17 o 12 12 20 12 10 | Meadio Buano Alte Meadio Meadio Alto Bueno Regular | Bueno
Masculine 34 Barranca 31-35 [ 5] 40 17 17 15 16 18 12 10 |Ale Bueno Alte Alte Alto Alte Bueno Regular |Bueno
Famenino 23 Barranca 22-26 57 42 17 ° 12 12 20 12 10 | Medio Bueno Alto Meadio Meadio Alto Bueno Regular  |Bueno
Famenino 16 Barranca 27-30 [ 5] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Bu=no Alto Altor Alto Alto Busno Fegular | Bueno
Famenino 40 Barranca 40 - 44 57 41 17 i 12 192 0 12 10 | Meadio Buano Alto Madio Meadio Alto Busno Fegular  Busno
Fameanino 31 Barranca 31-35 [ 3] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Buano Alto Alter Alto Alto Busno Fzgular Busno
Famenino 45 Barranca 45 -48 57 41 17 ° 12 12 a0 12 10 Medio Busno Alto Meadio Meadio Alto Busno Fegular  Bueno
Femenino 3B Barranca 36-30 65 40 17 17 15 16 18 12 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
Famenino 35 Barranca 36-30 57 42 17 o 12 12 20 12 10 | Meadio Buano Alte Meadio Meadio Alto Bueno Regular | Bueno
Famenino 41 Barranca 40 - 44 65 40 17 17 15 18 18 12 10 |Alto Buano Alte Alte Alto Alto Bueno Regular | Bueno
Famenino a8 Barranca 27-30 57T 42 17 o 12 12 a0 12 10 | Medic Bueno Alte Meadio Meadic Alte Bueno Regular |Bueno
Famenino 35 Barranca 36-39 65 40 17 17 15 16 18 12 10| Alto Bueno Alto Alte Alto Alto Bueno Regular  |Bueno
Famenino 31 Barranca 31-35 57 41 17 ° 12 182 a0 12 10 | Medio Bu=no Alto Madio Meadio Alto Busno Fegular | Bueno
Famenino a7 Barranca 17 -30 [ 5] 40 17 7 15 16 18 12 10| Alto Buano Alto Alte Alto Alto Busno Fegular  Busno
280 | Fameanino 36 Barranca 36-39 57 41 17 ° 12 192 0 12 10 Madio Buano Alto Madio Meadio Alto Busno Fzgular Busno
W Famenine 20 Barranca =11 357 41 17 o 12 1z 20 12 10 Meadio Bueno Alto Medio Medio Alto Buano Regular  Bueno
301 Femenine 15 Barranca 22-26 65 40 17 17 15 16 18 12 10 Alto EBueno Alto Alto Alto Alto EBueno Fegular  Bueno
| 302 | Famenino ER Barranca 36-30 57 42 17 o 12 12 20 12 10 | Meadio Buano Alte Meadio Meadio Alto Bueno Regular | Bueno
303 Famezning i Barranca 27-30 &3 40 17 17 15 18 18 12 10 Alio Euvzno Alte Alte Alto Alte Bueno Regular |Bueno
304 Mascoline 23 Supe 22-26 63 41 1% 13 18 15 12 12 10 Alto Buzno Alto Medio Alto Alto Bueno Ezgular Bueno
305 Masculine 27 Supe 27-30 37 42 17 @ 12 1z 20 12 10 Meadio Buano Alto Medio Medio Alto Bueno Ezgular  Busno
Famenino 34 Sups 31-35 63 41 12 13 16 15 19 12 10| Alto Buano Alto Madio Alto Alto Busno Fegular  Busno
307 Masculine 38 Supe 36-30 37 41 17 2 12 1z 20 12 10 Meadio Buzno Alro Meadio Medio Alto Buano Rzgular  Busno
308 Masculine 30 Supe 27-30 63 41 12 13 16 15 10 12 10 Alto Bueno Alto Medio Alto Alto Buano Regular  Bueno
302 Femenine 40 Supe 40 - 44 57 41 17 o 12 1z 20 12 10 Meadio EBueno Alto Medio Medio Alto EBueno Fegular  Bueno
310 Maszculino 23 Supe Puarto 22-26 63 41 19 13 16 15 19 12 10 Alto Bu=no Alto Meadio Alto Alto Busno Regular | Bueno =
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311 Masculine 26 Supe 17-30 57 41 17 o 12 12 20 12 10 Meadio Bueno Alto Meadio Medio Alto Busno Regular  Busno Z
312 Masculine 34 Supe 31-35 LE] 41 1z 13 16 15 12 12 10 Alto Bueno Alto Madio Alto Alto Busno Fegular  Busno
313 Maszculino 52 Supe 49 - 53 57 42 17 @ 12 1% 20 12 10 Medio Busno Alto Meadio Meadio Alto Busno Regular  |Bueno
314 Femenino 34 Supe 4= 63 41 12 13 18 13 12 12 10 Alio Bueno Alte Medic Alte Alte Buzno Regular  |Bueno
315 Masculine 50 Supe 49 - 53 57 42 17 2 12 1% 0 12 10 Meadio Bueno Alto Medio Meadio Alte Bueno Regular  |Bueno
316 Femenino a7 Supa 43 - 48 63 41 1e 13 16 15 1e 12 10 Alto Bueno Alto Madio Altor Alto Bueno Fegular  Busno
Mazculing 27 Sups 17-30 57 41 7 @ 12 192 0 12 10 | Meadio Buzno Alto Madio Madio Alte Buzno Fegular  Busno
Mazculino 34 Sups Puarto 31-35 63 41 19 13 16 15 19 12 10| Alto Buzno Alto Madio Alter Alte Buzno Fegular  Busno
Mazculine i) Supe Puerto 17 -30 57 41 7 o 12 12 a0 12 10 | Medio Busno Alto Medio Meadio Alto Buzno Fegolar  Bueno
Mazculine 40 Supa 40 - 44 63 41 1z 13 16 15 12 12 10 Alto Bueno Alto Madio Alto Alto Busno Fegular  Busno
Masculine 31 Supe 31-35 57 41 17 o 12 19 20 12 10 | Meadio Buano Alte Meadio Meadio Alto Bueno Regular  |Bueno
Maszculine 25 Supe 21-16 63 41 12 13 16 15 12 12 10| Ale Bueno Alte Medic Alte Alte Buzno Regular  |Bueno
Masculing 32 Supe 31-35 57 42 17 o 12 12 20 12 10 | Medio Bueno Alto Medio Meadio Alte Bueno Regular  |Bueno
Maszculing 34 Supe 31-35 63 41 12 13 16 15 12 12 10| Alto Buano Alto Madio Altor Alto Bueno Fegular  Busno
Mazculing 20 Sups ==11 57 41 7 @ 12 192 0 12 10 | Meadio Buzno Alto Madio Meadio Alto Euano Ragular  Busno
Mazculino 335 Sups Puarto 36 -39 63 41 19 13 16 15 19 12 10| Alto Buzno Alto Madio Alter Alte Buzno Fegular  Busno
Mazculine 24 Sup= 22-126 57 41 7 o 12 12 a0 12 10 | Medio Busno Alto Medio Meadio Alto Buzno Fegolar  Bueno
Femenino 33 Sups Duerto 36-30 63 41 1z 13 16 15 12 12 10 Alto Bueno Alto Madio Alto Alto Busno Fegular  Busno

[H

4]

| Vista de datoslw
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ENCUESTA SOBRE EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
TIENDA MASS, BARRANCA 2022.

Estimado sefior (a) (Srta.):

Estamos realizando un estudio para determinar la relacion que existe entre el
Posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes de la tienda Mas Barranca, 2022 es
por ello que se ha elaborado este cuestionario para saber su opinién.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL esto garantiza que
nadie puede identificar a la persona que ha realizado el cuestionario.

De
antemano: jmuchas gracias por su colaboracion!

'@gmail.com Cambiar de cuenta &

£3 Nocompartido

Siguiente Borrar formulario

|. DATOS GENERALES

Edad *

Tu respuesta

Sexo *

(O Masculino

O Femenino

Lugar de Procedencia *

Barranca
Supe Pueblo
Supe Puerto

Paramonga

00000

Pativilca



Il. INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen una respuesta, debera elegir SOLO
UNA, seleccione el casillero del item correspondiente, segin las siguientes opciones:

(1) Definitivamente No, (2) Probablemente No, (3) Indeciso, (4) Probablemente
si, (5) Definitivamente si

Atras Siguiente Borrar formulario

lil. DATOS ESPECIFICOS

1. Considera que la tienda "MASS" es reconocida en el mercado *

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O D O D O Definitivamente =i

2. Encuentra atractive el sitic Web de |a tienda en disefic y contenido. *

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O D O D O Definitivamente =i

3. ldentifica con facilidad las cualidades que caracterizan a los productos gue
ofrece la tienda.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O D O D O Definitivamente =i

4. Cuando piensa en realizar sus compras habituales, le viene a la mente el
nombre de la Tienda.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O D O D O Definitivamente =i



3. Suele compartir su experiencia de compra en la Tienda, con sus familiares v -
amigos.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivamente si

& Entre las diferentes tiendas que existen en el mercado, elige a la tiends Mass  ~
como el lugar para realizar sus Compras.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O D O O O Definitivaments si

7. Es un cliente frecuente de la tienda porgue encuentra en ella los precios v la -
calidad que necesita en los productos que compra.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivaments =i

8. Se entera de las notificaciones y publicaciones sobre ofertas que ofrece la -
tienda MASS, por redes sociales.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivaments =i



9. El lugar en el que se encuentra la tienda es cercano a otros comercios por o -
que es facil encontrarla y acceder a ella.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivamente si

10. Entre las categorias de productos que ofrece la tienda encuentra en su -
mayoria, lo que necesita comprar.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivaments =i

11. Al realizar sus compras incluye productos gue se ofertan en la tienda gueno  *
habia planificado comprar.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O D Definitivaments si

12. Le resulta comodo desplazarse por las instalaciones de la tienda cada vez )
que realiza sUs COMpPras.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivaments =i
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13. Considera que los descuentos que realiza la Tienda Mass en sus productos, *
ze diferencian visiblementa.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O O O O O Definitivamente si

14. Al realizar sus compras en la tienda puede elegir el medio de pago que :
prefiera.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo D D D D O Definitivamente si

15. Considera accesibles los precios de los productos con respectoa la :
competencia.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O O O O O Definitivamente si

16. Los medios publicitarios que utiliza |a tienda para mostrar sus productos .
logran captar su atencion e influyen en su decision de compra.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O O O O O Definitivamente si
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17. Planea realizar futuras compras en la tienda. *

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivamente si

18. Si necesita ayuda para encontrar algin producto, el personal de |a tienda le -
muestra como encontrarlo.

1 2 3 4 L

Definitivaments Mo O O O O O Definitivaments si

19. Considera que la tienda cumple con sus expectativas en cuanto al producto y
servicio brindado

1 2z 3 4 3

Definitivaments Mo O O O O O Definitivaments si

20. Las soluciones que |2 brinda la tienda, al presentar inconvenientes con algun *
producto o servicio son acertadas.

1 2 3 4 L

Definitivaments Mo D O D D O Definitivaments =i
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21. El personal de la tienda brinda una atencion persoenalizada pensada en sus -
necesidades.

1 2 3 4 L

Definitivamerts Mo O O O O O Definitivaments =i

22. Sus experiencias de compra en la tienda lo incentivan a volver, *

1 2 3 4 L

Definitivaments Mo O O ':::' O O Definitivaments =i

23. Estima que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado. ™

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo D O O D D Definitivaments =i

24. El personal de la Tienda demuestra amabilidad en la atencion. *

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O O O O Definitivamente si

25. Percibe que la Tienda MASS, lo valora v respeta como cliente.

1 2 3 4 3

Definitivamente Mo O O D D O Definitivamente si

26, Accede con regularidad a las promociones que |a Tienda ofrece a sus -
clientes.

1 2 3 4 3

Definitivaments Mo O O O O O Definitivamente si
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ENCUESTA SOBRE EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
TIENDA MASS, BARRANCA 2022.

|@gmail.com Cambiar de cuenta [

B8 No compartido

Muchas gracias por su participacion
Atras m Borrar formulario
Nimesa anvia= '-:r.'-ac:.":: atravaz n na ‘---Y':-xﬂﬂﬁ

ENCUESTA SOBRE EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
TIENDA MASS, BARRANCA 2022.

Se ha registrado tu respuesta.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios



Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carridn

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Unidad de Grados y Titulos

ACTA DE SUSTENTACION VIRTUAL DE TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADOS(AS) EN ADMINISTRACION

En Huacho, el dia 19 de septiembre del 2023, siendo las 10:00 a.m. en la SALA VIRTUAL de la
Facultad de Ciencias Empresariales, los Miembros del Jurado Evaluador, integrado por:

PRESIDENTE:Dr. TIMOTEO SOLANO ARMAS DNI N° 15605375
SECRETARIO:Dr. FELIX GIL CARO SOTO DNIN° 32124959
VOCAL: M(a). ANA MARIA PERALTA MINCHOLA DNIN° 71130086
ASESOR: Dr. ABRAHAN CESAR NERI AYALA DNIN° 15739625

Los postulante al Titulo Profesional, don: DANNFER ENRIQUE RODRIGUEZ CORNELIO, identificado con
D.N.I N° 71108637 y dona: PAOLA VANESSA ARAMBULO ROMAN, identificada con D.N.I N2
72221768, procedieron a la Sustentacion de Tesis, titulada: EL POSICIONAMIENTO DE MARCA Y
LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA TIENDA MASS BARRANCA, 2022, autorizado mediante
Resolucion de Decanato N°0611-2023-FCE, de fecha 08 de septiembre del 2023, de conformidad
con las disposiciones del Reglamento de Grados académicos y Titulos Profesionales vigente, N°0944-
2021- CU- UNJFSC, absolvieron los interrogantes que le formularon los sefiores miembros del
Jurado.

Concluida la Sustentacion de la investigacion, se procedio a la votacion correspondiente, resultando
los candidatos APROBADOS por UNANIMIDAD con la nota de:

CALIFICACION EQUIVALENCIA CONDICION
NUMERO LETRAS Q
18 DIECIOCHO EXCELENTE APROBADOS

Siendo las 11:00 a.m. del dia 19 de septiembre del 2023, se dio por concluido el acto de
Sustentacioén, firmando el Jurado Evaluador las Actas de Sustentacién de tesis, para obtener el Titulo
Profesional de LICENCIADO EN ADMINISTRACION, inscrito en el folio N 15 del LIBRO DE ACTAS
DE SUSTENTACION DE TESIS N2 IV.

'dad" ional José F: ino Sanchez Carrion

b puipel)

Dr FELIX GIL CARO SOTO
SECRETARIO

/ DrTlMO I{SOLANQARMAS
IDENTE

ersidad N 1Jjosé Sanchez Carrion
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

) 722 «b A
CEﬁIAR NERI AYALA

ASESOR(A)
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