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RESUMEN

El proposito del presente estudio es determinar la satisfaccion del cliente y su influencia en el
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones La Cruz S.A., ubicada en la ciudad de
Arequipa. Este tema reviste gran importancia para la gestion estratégica empresarial, ya que
comprender cémo las percepciones de los clientes impactan la posicidn de la marca en el
sector empresarial permite fortalecer la fidelizacion ademas de la competitividad
organizacional. Para alcanzar este objetivo, se emple6 el enfoque cuantitativo, ademas fue de
disefio no experimental y de corte transversal. Se utilizd la técnica de la encuesta ademas del
cuestionario como instrumento, la muestra fue de 185 clientes de la agencia. Los datos fueron
procesados mediante herramientas estadisticas, tales como el coeficiente Alfa de Cronbach y
regresion logistica binaria, garantizando asi la confiabilidad y validez del andlisis. El trabajo
se organizo en cinco capitulos. El primero aborda el planteamiento del problema, los
objetivos, hipotesis y justificacion; el segundo cuenta con el marco teorico; el tercero
describe la metodologia; el cuarto muestra los hallazgos y su discusion; y el quinto expone
las conclusiones y recomendaciones. Entre los principales hallazgos, se determiné la
dependencia de las variables (p = 0.000; Nagelkerke Rz = 0.564) y se identificé una
asociacion significativa y positiva (0.805; p=0,00). Ademas, se comprobd que las
dimensiones del modelo SERVQUAL también inciden en dicho posicionamiento. Como
conclusion principal, se confirma la experiencia del cliente influye en la presencia de marca
en el mercado. En base a ello, la recomendacién a la empresa se basa en implementar
estrategias centradas en optimizar la atencion, el cumplimiento de promesas, la seguridad, la

comunicacion y los elementos tangibles, con el fin de consolidar su posicionamiento.

Palabras clave: Satisfaccion del cliente, posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

The intention of this investigation is to determine the customer satisfaction and its
influence on brand positioning in Inversiones La Cruz S.A. of Arequipa. This topic is highly
applicable for strategic business management, as understanding how customer perceptions
affect brand positioning in the market can help strengthen customer loyalty and
organizational competitiveness. To achieve this objective, a numerical method was
employed, it was non-experimental, cross-sectional design. So, the survey technique was
used, and a questionnaire was administered to 185 recurring clients of the agency. The data
were treated with statistical tools such as Cronbach’s Alpha coefficient and binary logistic
regression, thus ensuring the validity of the analysis. This study is organized into chapters.
The first chapter contains the problem, objectives, hypotheses and justification; the second
develops theoretical framework; the third describes the methodology; the fourth presents the
findings and their discussion; and the fifth outlines the conclusions and recommendations.
Among the main findings, a dependence between the variables was identified (p = 0,00;
Nagelkerke R? = 0.564), along with a positive and significant relationship (0.805; p = 0.000).
Furthermore, the dimensions of the SERVQUAL model also influence brand positioning. The
main conclusion is that customer experience significantly impacts brand presence in the
market. Based on this, the recommendation to the company is to execute plans focused on
optimizing service quality, promise fulfillment, safety, communication with clients, and

tangible elements in order to strengthen its brand positioning.

Keywords: Customer satisfaction, brand positioning.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION CIENTIFICA BASICA

Planteamiento del Problema de Investigacion Cientifica

Hoy en dia, la satisfaccion del cliente tiene un impacto significativo en su
comportamiento hacia las organizaciones. A su vez, un instrumento clave para que las
empresas logren reconocimiento y se destaquen frente a la competencia es el posicionamiento
de marca, especialmente en un contexto de globalizacion. Evaluar el rendimiento del
posicionamiento de imagen, asi como identificar si los clientes estan satisfechos y dispuestos
a recomendar productos o servicios, resulta esencial para promover la intencion de compra

futura.

A nivel mundial Kotler y Keller (2021) sefialan que, debido a la relevancia de generar
satisfaccion en los clientes, es fundamental que las empresas reconozcan las caracteristicas
que la generan, con el objetivo de proyectar una imagen adecuada ante el publico. Esto
contribuye a la mejora del posicionamiento de la unidad econémica en el entorno de

negocios.

Cubo et al. (2022) las organizaciones que gestionan de manera efectiva la experiencia
del cliente logran una mayor satisfaccion, asi como una conexion mas estrecha y preferencia
del publico. A su vez, esto es traducido en un aumento de ventas y la rentabilidad. Este
proceso también facilita la colaboracion del personal, generando beneficios adicionales para
la organizacidn. Por lo tanto, mejorar la experiencia del cliente no solo lo beneficia a €l, sino

también impacta positivamente en como la empresa se desempefia econémicamente.

De acuerdo con Rupal y Singh (2023), parte esencial de esta relacion cliente—empresa
es la satisfaccion del cliente. Segun estos autores, es crucial que las empresas implementen

cambios relevantes en funcion del comportamiento del consumidor y las tendencias
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tecnologicas, para la mantencion o extension de los niveles de satisfaccion. Asimismo,

destacan su importancia para el rendimiento organizacional y una gestion mas personalizada.

Rios et al. (2023) argumentan que, en el contexto actual, cada empresa presenta
diversas oportunidades para ofrecer un servicio de calidad mientras interactian de forma
personalizada con sus clientes, lo que contribuye significativamente a su fidelizacion y
genera comentarios positivos que atraen a nuevos consumidores. Asimismo, destacan la
importancia de comprender y utilizar herramientas eficaces que permitan alcanzar la

satisfaccion del cliente, a fin de garantizar el crecimiento empresarial en el entorno actual.

En el contexto nacional, uno de los aspectos clave para garantizar la satisfaccion del
cliente se basas en la calidad. Ante la creciente competencia, resulta necesario que cada
organizacion comprenda y mejore continuamente la experiencia del cliente para mantenerse

relevantes en el mercado (Ramos, 2021).

En este marco, la empresa Inversiones La Cruz, dedicada al rubro de créditos
prendarios en la ciudad de Arequipa, enfrenta un problema significativo relacionado con la
calidad de atencion, evidenciado por quejas recurrentes de sus clientes. Estas deficiencias han
provocado la pérdida de usuarios, el deterioro de la reputacion institucional, la disminucion
de la lealtad y el incremento de costos operativos. Por tanto, resulta critico abordar estas
problematicas de manera estratégica, identificando las causas de las quejas y proponiendo
soluciones efectivas que fortalezcan la relacion con los clientes y permitan a la empresa

posicionarse como una organizacion competitiva dentro del exigente mercado actual.

Variables

A continuacion, se presentan las variables principales del estudio, junto con sus

respectivas dimensiones e indicadores. La operacionalizacion completa de las variables se
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encuentra detallada en el Anexo 1, mientras que la matriz de consistencia que indica las
variables, preguntas de investigacion, objetivos, hipotesis y metodologia se presenta en el

Anexo 2.

Variable independiente: Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente, segin Cahaya et al. (2023), es el nivel de conformidad con
lo planificado o la superacion de expectativas de los clientes en la entrega tangible o
intangible. Este concepto evalla los niveles de satisfaccion de los consumidores en base a la
comparacion entre sus expectativas iniciales y la experiencia vivida al adquirir o utilizar lo
ofrecido por una empresa. Una alta satisfaccion puede generar lealtad y recomendaciones,
mientras que una baja satisfaccion puede desencadenar insatisfaccion y pérdida de clientes.
En esta investigacion, la satisfaccion del cliente se considera una variable independiente, ya
que incide de manera directa en el posicionamiento de la marca.

Dimensiones de la Satisfaccion del Cliente:

Fiabilidad

Indicadores:

Claridad en la informacion proporcionada

Confianza en el producto

Cumplimiento del tiempo estipulado para entrega 0 servicio

Capacidad de Respuesta

Indicadores:

Disponibilidad para atender al cliente
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Rapidez en la respuesta a solicitudes

Eficiencia en la absolucion de dudas y problemas

Seguridad

Indicadores:

Seguridad en la negociacion

Seguridad en la transaccion financiera

Igualdad en el trato hacia todos los clientes

Empatia

Indicadores:

Comprension de las necesidades del cliente

Cortesfa y trato respetuoso

Disponibilidad de canales de atencion eficientes

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

De acuerdo con Kaotler et al. (2021), esta variable hace referencia a las estrategias
utilizadas por las empresas para generar una imagen que las distinga de la competencia. Esta
imagen debe ser deseable para el consumidor, en comparacion con otras marcas. Implica
destacar los atributos Unicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva para generar una
percepcion positiva en el mercado. Con el fin de que la organizacion se muestre atractiva y

relevante ante el publico, esta estrategia se basa en identificar y promover los valores,



caracteristicas y beneficios que diferencian a la marca.

Dimensiones del Posicionamiento de Marca:

Producto

Indicadores:

Disefio

Servicio personalizado

Costo

Imagen

Indicadores:

Reputacion

Infraestructura

Marca

Comunicacion

Indicadores:

Publicidad

Promocion

Mensaje

31
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Relaciones con Clientes

Indicadores:

Actitud

Compromiso

Desemperio

Objetivo General y Especificos

Objetivo general

Determinar la influencia de la satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca

en la Empresa Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024.

Objetivos especificos

OEZ1: Identificar la influencia de la fiabilidad en el posicionamiento de marca en la

empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

OEZ2: Establecer la incidencia de la capacidad de respuesta en el posicionamiento de

marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

OES3: ldentificar el efecto de la seguridad en el posicionamiento de marca en la

empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

OE4: Describir la influencia de la empatia en el posicionamiento de marca en la

empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

OES: Describir la incidencia de los elementos tangibles en el posicionamiento de
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marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

Formulacion de interrogantes del problema

Problema general

¢Cual es la influencia de la satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca en

la Empresa Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024?

Problemas especificos

PE1: ;Cuél es la influencia de la fiabilidad en el posicionamiento de marca en la

empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024?

PE2: ;Cuél es la incidencia de la capacidad de respuesta en el posicionamiento de

marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024?

PE3: ¢ Cual es el efecto de la seguridad en el posicionamiento de marca en la empresa

Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024?

PE4: ;Cual es la influencia de la empatia en el posicionamiento de marca en la

empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024?

PE5: ¢Cual es la incidencia de los elementos tangibles en el posicionamiento de

marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024?

Hipotesis

Hipotesis general

Existe influencia de la satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca en la

Empresa Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024,
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Hipétesis especificas

HEL: Existe influencia positiva, directa y significativa de la fiabilidad en el

posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

HE2: Existe incidencia positiva, directa y significativa de la capacidad de respuesta en

el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

HE3: Existe efecto positivo, directo y significativo de la seguridad en el

posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

HE4: Existe influencia positiva, directa y significativa de la empatia en el

posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

HES5: Existe incidencia positiva, directa y significativa de los elementos tangibles en

el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

Justificacion

Este estudio resulta de gran relevancia a nivel social, al buscar comprender la
influencia de una variable sobre otra. Identificar esta relacion, en conjunto con toda la
informacion recabada, permitird abordar las limitaciones en la atencion al cliente, lo cual
afecta la competitividad y, especialmente, el rendimiento organizacional de empresas como
Inversiones La Cruz S.A. Problemas tan evidentes como la insatisfaccion de los clientes no
solo disminuyen la lealtad y el compromiso, sino que también impactan negativamente en la

reputacion, limitando el crecimiento sostenible de cada unidad econémica.

En teoria, la informacion y hallazgos recopilados contribuiran a generar conocimiento
acerca de la problematica investigada. Al centrarse en una empresa especifica, esta

investigacion permitira identificar las caracteristicas que producen satisfaccion, lo que
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proporcionara informacion valiosa para el disefio de estrategias que se orienten a mejorar la

experiencia del cliente y, en consecuencia, el posicionamiento empresarial.

En cuanto a la justificacion préactica, el estudio generara datos relevantes para ser
utilizados por Inversiones La Cruz para implementar estrategias que optimicen la atencién al
cliente y refuercen su imagen de marca. Los hallazgos permitiran a la empresa identificar
puntos deficientes, mejorar los mismos y, como resultado, optimizar las experiencias de cada
cliente, lo cual se traduciria en el incremento de la competitividad e ingresos mayores.
Ademas, esta informacidn servird como referencia para otras empresas del sector interesadas

en aplicar enfoques similares para potenciar su desempefio en el mercado.

Finalmente, esta investigacion se justifica metodoldgicamente, ya que se sustenta en
un disefio de investigacion riguroso, basado en un enfoque cuantitativo y en el uso de
metodologias adecuadas para resolver los objetivos planteados. La aplicacion de herramientas
estadisticas avanzadas garantiza la obtencion de resultados viables y validos, permitiendo
analizar con precision la relacion entre las variables. Este enfoque metodoldgico no solo
aportara datos solidos, sino que también sentara las bases para futuros estudios que busquen

explorar problematicas similares en el ambito empresarial.
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CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes

Antecedentes internacionales

El estudio realizado por Arman y Shabbir (2020) titulado “Impacto de la calidad del
servicio y la imagen de marca en la fidelidad a la marca: El papel mediador de la satisfaccion
del cliente” (Pakistan, Islamabad). La problematica central es comprender como estos
factores influyen en la fidelidad de cada consumidor y en el posicionamiento de la marca en
un mercado altamente competitivo, especificamente en el segmento de motocicletas. El
objetivo del estudio se baso en el analisis de como la calidad del servicio y la imagen de
marca afectan la lealtad a la marca, con la satisfaccion del cliente como mediador. EI método
usado se baso en un enfoque cuantitativo mediante la encuesta aplicada a 131 usuarios de
motocicletas, para analizar las relaciones, se emplearon técnicas estadisticas como regresion
lineal. Los hallazgos derivados mostraron cémo la percepcion de calidad del servicio incide
en la satisfaccion del cliente (B = 0.505, p < 0.000). La imagen de marca también influye de
manera significativa en la satisfaccion (f = 0.437, p < 0.000). En cuanto al aporte a la
investigacion, este estudio contribuye al cuerpo de conocimiento al comprobar, en un
contexto no occidental y en un mercado emergente como Pakistan, que la satisfaccion del
cliente refuerza como también fortalece el posicionamiento de la marca. Se tiene
conocimiento de que estos factores son componentes interrelacionados que impactan
directamente en la fidelidad del consumidor. La investigacion de Arman y Shabbir se
diferencia al aplicar estos conceptos en un contexto de mercado en desarrollo. En cuanto a las
perspectivas abordadas Arman y Shabbir, utilizan una perspectiva cuantitativa basada en
modelos de relacion entre variables, con énfasis en la medicion empirica y analisis

estadistico. Se enfocan en explorar la relacion causa-efecto entre la imagen de marca, calidad,



37

satisfaccion como lealtad.

Segun Hazimi et al. (2021), en su investigacion denominada "Modelo de decisiones
de compra y satisfaccion del cliente: Andlisis de la imagen de marca y la calidad del
producto” realizado en China e Indonesia, se identificd una conexion con significancia entre
la calidad del producto, imagen de marca, las decisiones de compra y la satisfaccién del
cliente. El problema central fue saber cdmo estos factores inciden en la decisién de compra y
en la satisfaccion del usuario desde la perspectiva del marketing. El propdsito del estudio se
baso en la determinacion del efecto de la calidad de los productos e imagen de marca en las
decisiones de compra ademas de la satisfaccion del consumidor. EI método fue cualitativo y
bibliografico, basandose en revision de literatura y analisis tedrico. Los hallazgos
evidenciaron que tanto la calidad como la imagen de marca afectan positivamente a la
satisfaccion del cliente y sus decisiones de compra, aportando asi evidencia empirica y
tedrica para entender como estos elementos influyen en la fidelizacién y el posicionamiento
de marca. Esta investigacion contribuye a la presente investigacion al fortalecer la idea de
que la satisfaccion del cliente, mediada por la calidad y la percepcion de marca, resulta
fundamental para la mejora de la posicion de la empresa en el entorno. Desde una perspectiva
critica, se sabe que en el ambito del marketing se ha estudiado ampliamente la conexion entre
calidad, imagen de marca y satisfaccion, utilizando enfoques tanto cuantitativos como
cualitativos. Sin embargo, ain falta profundizar en como estos factores interactian en
diferentes contextos culturales y en la era digital. Este antecedente abord6 el tema desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor y las estrategias de marca, destacando la

importancia de una gestion integrada para potenciar la satisfaccion y el posicionamiento.
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Antecedentes nacionales

Avrica (2021), en el estudio denominado “Posicionamiento de marca internacional
Purina y satisfaccion del cliente en veterinarias del Distrito Los Olivos — 2021 desarrollada
en Lima, Peru el problema principal fue determinar la incidencia del posicionamiento de la
marca Purina en la satisfaccion del cliente, considerando dimensiones como ventajas
competitivas, beneficios y atributos. El propdsito se baso en analizar esa conexion de
variables de interés. Para ello, el método fue cuantitativo, aplicado, no experimental, de
disefio transversal. Se us6 un muestreo censal compuesto por 30 veterinarias, y la técnica
principal fue la encuesta mediante cuestionarios, analizados estadisticamente con el programa
SPSS. Los resultados evidenciaron una correlacion significativa (p<0.005 y 0.921), indicando
que si el posicionamiento de marca entonces mejora la satisfaccion del cliente. Este estudio
aporta a la investigacion al ofrecer evidencia empirica de que la percepcién de la marca a
nivel internacional incide directamente en la satisfaccion del cliente, destacando cuan
importante es la aplicacion de estrategias de posicionamiento efectivas para fortalecer la
relacion con el cliente junto a la mejora de la percepcion de la marca. Desde un analisis
critico, se sabe que hay diversos estudios relacionados, principalmente desde enfoques
cuantitativos. Por otro lado, resulta que estos estudios estan centrados en sectores especificos.
Esta investigacion abordé el tema desde una perspectiva empresarial y de marketing,
enfatizando en la importancia de la percepcion de marca internacional en un mercado
competitivo como es el de las veterinarias en Los Olivos, mostrando la relevancia del analisis

estadistico para respaldar la relacion entre las variables.

En la tesis de Ramirez (2019), "La satisfaccion del cliente y el posicionamiento de
marca Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018" (Peru, Lima), se identifico

como problema principal la débil conexién de la percepcion del cliente con la calidad del
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servicio recibido y el posicionamiento que la marca posee en la percepcion del usuario. El
propdsito del estudio se basé en la determinacidn de la relacion existente entre la satisfaccion
del cliente y el posicionamiento de marca. Como método, se empled un tipo basico, con
enfoque cuantitativo, no experimental y transversal. El estudio utiliz6 una encuesta
estructurada y un cuestionario, aplicados a una muestra representativa de clientes del banco.
Entre los hallazgos mas relevantes se determiné la asociacion de gran significancia de las
variables, evidenciada mediante el Rho de Spearman con un valor de sig. de 0.466, lo cual
muestra la asociacién moderada. Asimismo, se destaco que cada dimension: seguridad y
empatia mostraron mayor influencia en el posicionamiento de marca. En cuanto al aporte de
este antecedente, radica en proporcionar evidencia empirica sobre la conexién directa de
ambos conceptos. A nivel critico, se sabe que el tema ha sido recurrentemente abordado en el
sector de bancos, orientado en como las percepciones subjetivas de cada cliente afectan el
posicionamiento estratégico de la marca. Estudios como el de Ramirez abordan esta
problematica desde una perspectiva cuantitativa y correlacional, sin profundizar en elementos
cualitativos que podrian enriquecer la comprension del fenémeno, como las percepciones
emocionales o simbolicas del cliente hacia la marca. A pesar de ello, respaldan la nocién de
que el progreso en ciertos aspectos del servicio —como la confianza y la atencién
personalizada— puede reforzar la imagen de marca, siendo una linea valida y pertinente para

investigaciones aplicadas en otros sectores empresariales.

Cahuana (2019), en su estudio titulado “La satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la lavanderia ‘La Elegancia’ en 2019” (Perta, Lima), se
identific6 como problema principal la débil percepcion del posicionamiento de la marca,
posiblemente influida por niveles variables de satisfaccion entre los clientes. El objetivo de
este estudio se baso en determinar la relacion entre la satisfaccion y el posicionamiento de

marca de dicha lavanderia. Para ello, se empled un enfoque cuantitativo, de disefio no
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experimental y de corte transversal, utilizando una encuesta aplicada a una muestra de 201
participantes. Los hallazgos evidenciaron una correlacion directa y significativa entre ambas
variables con un valor de p de 0,00. Este estudio aporta significativamente ya que
proporciona evidencia empirica de como los elementos del servicio al cliente estan
intrinsecamente vinculados con la percepcion de marca en contextos empresariales concretos.
Desde una perspectiva critica, se sabe que la satisfaccién de cada cliente ha sido ampliamente
estudiada como un determinante del comportamiento del consumidor y de la fidelizacion,
pero su vinculo directo con el posicionamiento de marca ha sido menos explorado de manera
cuantitativa. Estudios como el de Cahuana abordan esta relacién desde la perspectiva del
marketing relacional ademas de la calidad en los servicios, permitiendo ampliar la
comprension sobre como construir una marca sélida desde la experiencia del cliente.
Ademas, esta investigacion refuerza el enfoque de que el posicionamiento no solo se alcanza
con estrategias publicitarias, sino también mediante la entrega constante de valor percibido en

cada interaccion con el cliente.

Lavado (2021) , en su investigacion titulada “La satisfaccion del cliente y su
influencia en el posicionamiento de la empresa Mekatsu Equipos SRL, Trujillo-2021" (Peru,
Trujillo), se identificd como problema principal la débil percepcion de posicionamiento de la
marca Mekatsu Equipos SRL, a pesar de contar con una cartera de clientes frecuentes. El
objetivo del estudio fue dar a conocer cémo la satisfaccion del cliente incide en el
posicionamiento. EI método sigui6 la linea cuantitativa, de tipo aplicada, no experimental, de
corte transversal y fue correlacional causal. Se llevo a cabo la aplicacion del cuestionario
estructurado para la colecta de data, con una muestra de 85 clientes. Los resultados obtenidos
evidenciaron una conexién positiva y significativa de la satisfaccion del cliente con el
posicionamiento de la empresa, el coeficiente hallado fue Rho = 0.793 y como valor p =

0.000, lo que demuestra una alta asociacion entre ambas variables. El aporte de esta
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investigacion a una tesis sobre “La satisfaccion del cliente y su influencia en el
posicionamiento de marca de la empresa” es relevante, ya que demuestra empiricamente que
la mejora de la percepcidn del servicio, la atencion al cliente y el cumplimiento de
expectativas puede impactar directamente en como es posicionada la marca en la mente del
consumidor. De manera critica, el tema ha sido abordado principalmente desde enfoques
cuantitativos y correlacionales, lo cual permite establecer relaciones estadisticas, aunque dado
ello fue necesaria la ampliacion de investigaciones con enfoques mixtos que integren
dimensiones cualitativas, permitiendo comprender mejor las percepciones, emociones y
motivaciones de los clientes en torno a la marca, mas alla de indicadores numéricos. Ademas,
seria valioso incorporar modelos tedricos actuales sobre fidelizacién y branding experiencial

para enriquecer el analisis del posicionamiento.

Pinedo (2020), en su trabajo de grado "El posicionamiento y su influencia en la
satisfaccion del cliente en la tienda comercial ferretera Moderna E.1.R.L. del distrito de
Tocache — 2019" (Perd, Tocache), identifico como problema principal la incertidumbre sobre
cémo el posicionamiento de la empresa influia en la satisfaccion de sus clientes. El objetivo
de la investigacion fue conocer la conexion del posicionamiento de la marca con la
satisfaccion del cliente. Para ello, fueron aplicados cuestionarios como instrumentos para la
colecta de data, dirigidos a una muestra de 150 clientes. EI método se basé en un enfoque
cuantitativo, no experimental, transversal y relacional. Los hallazgos mas distinguidos
revelaron al 76% en la idea de que perciben un buen posicionamiento de la empresay el 81%
se declararon satisfechos con el servicio recibido, encontrandose una asociacion de gran
significancia (Rho = 0.811). El aporte destacado en este antecedente se basa en el enfoque
inverso al propuesto, ya que mientras Pinedo analiza como el posicionamiento afecta la
satisfaccion, esta nueva propuesta busca analizar como la satisfaccion impacta en el

posicionamiento, lo cual permite contrastar perspectivas y enriquecer el marco tedrico. Desde
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un analisis critico, se observa que el tema del vinculo entre satisfaccion del cliente y
posicionamiento de marca ha sido abordado principalmente desde la perspectiva del
marketing relacional. Los estudios existentes, como el de Pinedo, han centrado su atencion en
el rol del posicionamiento como variable antecedente, subrayando la calidad de la imagen, la
fidelidad y la percepcion de calidad. Aunque, es necesario destacar la escasez de estudios en
contextos locales o regionales que consideren la satisfaccion como un factor causal del

posicionamiento.

Peralta (2021), realizé una investigacion titulada “La satisfaccion del consumidor y
su influencia en el posicionamiento de la cafeteria Expresso Coffee House de Chota” (Pert,
Chota), el problema mas destacado fue la carencia de posicionamiento claro de la cafeteria a
pesar de contar con una clientela frecuente. El objetivo de la investigacidn fue determinar
cémo la satisfaccion del cliente influye en el posicionamiento de la marca. Se utiliz6 un
enfoque cuantitativo, de tipo basico y descriptivo, siendo asi no experimental. Fue necesaria
la aplicacion del cuestionario validado en base a la participacion de 52 personas. Entre los
resultados més relevantes, se hallé una asociacion de gran significancia del posicionamiento
de marca y las dimensiones de la satisfaccion del consumidor: confiabilidad, responsabilidad,
empatia y bienes tangibles (0.456 y p=0.001). El aporte de esta investigacion radica en
evidenciar empiricamente como diversos aspectos de la atencion integral impactan en la
marca. Criticamente, esta investigacion permite entender que el tema ha sido abordado desde
una perspectiva funcional y centrada en la experiencia del cliente, usando métodos
cuantitativos para establecer relaciones entre variables clave. Estudios como este demuestran
que existe un cuerpo creciente de investigaciones que relacionan estas variables con el
posicionamiento de marca, sin embargo, se requiere una vision mas integral que considere

también factores emocionales, simbdlicos y estratégicos del posicionamiento.
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Segun Carbajal y Molla (2021), en la investigacién denominada "Percepcién de la
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el transporte publico urbano: EIl caso del
Metropolitano en Lima" (Per(, Lima), se identificO como problema principal la deficiente
calidad del servicio en el Metropolitano ademas de su incidencia en la satisfaccion del
cliente. Se plante6 la meta de determinar las dimensiones de la calidad del servicio que
inciden en dicha satisfaccion. Para ello, se emple6 un método de tipo fundamental o basico,
con un nivel descriptivo, no experimental como disefio y enfoque mixto. En cuanto a la
participacion de personas, se contd con 15 usuarios, con entrevistas estructuradas y encuestas
estandarizadas. Entonces los hallazgos mostraron que se encontr6 que solo la dimensién
empatia tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente, a pesar de que se evidencid
una relacion entre la calidad del servicio percibida y el nivel de satisfaccién general. Este
estudio aporta a la investigacion sobre la satisfaccion como también su impacto en el
posicionamiento de marca de la organizacién al demostrar que no todas las dimensiones del
servicio impactan de igual manera, lo cual sugiere que las estrategias de posicionamiento
deben centrarse en aspectos especificos como la empatia. Desde una perspectiva critica, se
sabe que la experiencia positiva del cliente es crucial en la construccion de una imagen de
marca solida, pero estudios como este revelan que dicha relacion no siempre es homogénea ni
automatica. La literatura existente ha abordado el tema desde multiples perspectivas, como la
percepcion del servicio, las expectativas del cliente o el analisis de brechas, pero este trabajo
destaca por enfocarse en el transporte pablico urbano, un sector poco explorado en cuanto a
posicionamiento de marca. Esto amplia el horizonte para futuras investigaciones en sectores

tradicionales donde la marca también juega un rol estratégico en la percepcion del servicio.
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Antecedentes locales

Segun Barriga (2019), realizo el trabajo de grado “Influencia de la calidad del servicio
en el posicionamiento de una empresa de telecomunicaciones de la provincia de Arequipa,
2019” (Pert, Arequipa), en donde se determind la problematica basada en conocer la falta de
posicionamiento sélido de una unidad econdémica del sector de telecomunicaciones en el
mercado local, lo cual se relacionaba con el punto de vista que tenian los clientes sobre la
calidad del servicio recibido. Como prop6sito su buscé determinar la calidad del servicio y
coémo este impacta al posicionamiento de dicha empresa. Se utiliz6 una metodologia
cuantitativa, fue no experimental, con corte transversal y de alcance descriptivo-
correlacional. En cuanto a los resultados, se encontr6 una relacion positiva y significativa
entre las variables de calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa: la confiabilidad
presentd un coeficiente de correlacion de 0.712, la capacidad de respuesta 0.689 y la empatia
0.645, lo que indica una fuerte asociacion. El aporte de esta investigacion es relevante, ya que
permite comprender como las dimensiones del servicio —que impactan de manera directa en
la satisfaccion de los clientes— son determinantes en el posicionamiento. Ademas, ofrece un
enfoque empirico y medible, Util para validar modelos tedricos en estudios similares. Desde
una mirada critica, se sabe esta conexién fue ampliamente estudiada en contextos
empresariales, especialmente en sectores altamente competitivos como telecomunicaciones.
Este estudio se suma a la literatura al abordar el tema desde una perspectiva local, lo cual es
poco frecuente, y permite entender como los clientes perciben la marca en funcion del trato y
la eficiencia del servicio. Sin embargo, al centrarse en un solo caso y una provincia
especifica, su generalizacion es limitada. Aun asi, representa una base sélida para estudios

comparativos o replicables en otras regiones o sectores econémicos.
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Fundamentacion Tedrica

Satisfaccion del Cliente

Para Cahaya et al. (2023), se refiere al nivel o grado en que una unidad econémica
cumple con la expectativa de cada clientes, lo cual se evalla a través de la experiencia de
compra o adquisicion tanto de productos como de servicios. El objetivo es cumplir o incluso

superar esas expectativas después de que el cliente haya adquirido lo ofrecido por la empresa.

De acuerdo con Ginting et al. (2023), es una evaluacidn que se realiza en funcion de
coémo se cumplen los requerimientos o necesidades del cliente. Ademas la de estas
necesidades, también estan presentes los deseos y expectativas. Los productos adquiridos
deben superar 0 al menos cumplir con esas necesidades. El cliente realiza una evaluacion
subjetiva de la imagen de la empresa, la cual incluye aspectos: calidad del producto, la
cantidad, precio, el servicio recibido en el momento de adquirir el producto, entre otros

factores relevantes.

Para Ferry et al. (2023), esta variable hace referencia al nivel en que lo entregado ya
sea tangible o intangible, cumple o supera la expectativa y las necesidades del consumidor.
En este contexto, existe el impacto positivo y significativo de la calidad del producto en la
satisfaccion del cliente, como lo demuestran estudios previos que evidencian que un producto
de alta calidad mejora la experiencia del consumidor. Los resultados de diversas
investigaciones indican que un factor determinante para evaluar si un cliente esta satisfecho o
no es la calidad que la empresa le ofrece con su producto, ya que responde a las exigencias
del cliente. Sin embargo, otros factores como la promocidn y el precio pueden no tener el
mismo efecto sobre la satisfaccion, ya que, en algunos estudios, se ha demostrado que estos

elementos no influyen significativamente en la impresion que el producto genera en el
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cliente.

Importancia de la Satisfaccion del Cliente

En esa misma linea, Ferry et al. (2023) también indican que esta variable es crucial
para que una empresa logre superar sus metas y sea exitosa a largo plazo. La satisfaccion
influye cuan frecuentes son las compras del producto o en la buena popularidad de la unidad
econdémica. Los clientes cuyos productos han llenado y superado sus expectativas tienen una
alta probabilidad de recomendar los productos que consumieron o la marca en general, lo que
puede generar nuevos negocios y fortalecer la posicion competitiva en el mercado. Ademas,
la satisfaccion del cliente permite a las empresas obtener retroalimentacion valiosa para
mejorar sus productos, servicios y procesos. Las organizaciones que se centran en satisfacer
las expectativas de sus clientes no solo logran incrementar sus ventas, sino también aumentar
la retencion de clientes, lo que se traduce en un crecimiento sostenible y en una ventaja

competitiva entiendo en cuenta al entorno de mercado competitivo.

Por otro lado, Ginting et al. (2023) mencionan que esta variable es crucial para
determinar si la empresa logra posicionarse a largo plazo. Ademas mencionan que esta
conectada de manera directa con la fidelidad de cada cliente y, sobre todo, con la imagen que
proyecta la empresa. En este sentido, en el momento de haber logrado la satisfaccion del
cliente con el bien ofrecido, es mucho mas probable que repita la compra, lo que genera
ingresos recurrentes y reduce los costos de adquisicion de nuevos clientes. Ademas, un alto

nivel de satisfaccion fomenta la lealtad.

Teoria de la Satisfaccion del Cliente

Una de las figuras mas representativas en el campo del marketing es Kotler, quien

define esta variable como el resultado de comparar la expectativa de cada cliente con las
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experiencias que tuvieron al recibir un producto. Entonces se observa cdmo rinde el producto
0 servicio, y si este supera la expectativa previa de quien lo adquiere, este estara satisfecho;
por el contrario, si no logra superarlas, el cliente estara insatisfecho (Kotler & Armstrong,

2012).

Kotler et al. (2021) indican que las unidades econémicas deben gestionar la
expectativa de cada cliente, asegurandose de que lo que se les promete sea lo que realmente
recibiran. Ademas, el marketing debe centrarse en la creacion de experiencias positivas que

superen esas expectativas.

Modelo SERVQUAL

Este modelo analiza la excelencia de cada producto o servicio proporcionado por
parte de la unidad econdmica y los compara con la expectativa previa de estos usuarios. Se

enfoca en cinco dimensiones fundamentales:

Capacidad de respuesta

Empatia

Tangibilidad

Seguridad

Fiabilidad

Esta herramienta de marketing estéa orientada al cliente para maximizar su satisfaccion

y la calidad superior de cada producto ofrecido.

SERVQUAL se define como el instrumento de evaluacion de calidad del servicio

prestado, todo en base a la vision de los clientes, basado en constructos. Su finalidad es dar a
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conocer esas areas para mejorar el servicio y como optimizar aspectos como la comunicacion,
la atencion al cliente y la infraestructura, mediante el conocimiento de expectativas y de la

percepcidn de cada cliente (AlOmari, 2021).

De acuerdo con Hoque et al. (2023), SERVQUAL es un acrénimo de "calidad de
servicio™ y se trata de un instrumento de encuesta multidimensional disefiado para capturar
tanto las percepciones como las expectativas de los consumidores, englobadas en las cinco
dimensiones antes mencionadas. Se utiliza la encuesta se basa en el paradigma de
expectativa-des confirmacion, lo cual indica que la calidad del servicio es comprendida a
través de la expectativa previa del cliente sobre lo que espera. Ha sido ampliamente dado para
medir la calidad en diferentes ambitos y sectores, ya sean educativos, culturales, industriales,

etc.

Teoria de Método SERVQUAL

Este modelo fue propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985 como un
mecanismo que permite medir la calidad del servicio segun la percepcidon del usuario. Tiene
como principio que la calidad es susceptible de evaluarse comparando la expectativa del
cliente con sus percepciones del servicio admitido. Este enfoque ha sido ampliamente
adoptado en diversas investigaciones en la evaluacion de la satisfaccion de los servicios en

diferentes contextos (Barragan & Garcia, 2022).

Ganga et al. (2019) menciona que este modelo fue propuesto por Parasuraman y otros
autores en el afio 1985; parte del supuesto de que la calidad es medible a través de la
experiencia y opinién del cliente al momento de recibir el servicio. El presente modelo esta
basado en la comparacion de la expectativa y la percepcién del cliente de acuerdo al servicio

recibido, identificando brechas que pueden afectar la satisfaccion. Contando con cinco
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dimensiones clave: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Estas
dimensiones permiten evaluar de manera integral la calidad del servicio ofrecido por una

organizacion.

Para Vergil (2022) desde su creacion, el modelo SERVQUAL ha evolucionado
conceptualmente responder de manera flexible a las necesidades en constante cambio de las
empresas y de los clientes. EI modelo identifica cinco brechas que inciden, lo que busca
conducir a las organizaciones a identificar aspectos a mejorar y crear estrategias para cerrar
estas brechas. Esta evolucion ha consolidado al modelo SERVQUAL como un mecanismo

estructurado en la medicion de la satisfaccion.

El SERVQUAL de acuerdo con Calixto et al. (2020) de Parasuraman, Zeithaml y
Berry constituye una forma de evaluar la calidad del servicio a través de la mirada del
consumidor, ademaés sirve como recurso para examinar la satisfaccion segin la vision del
cliente, identificando brechas que pueden afectar la satisfaccion del cliente. angibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia conforman las cinco dimensiones
clave del modelo, las cuales posibilitan una evaluacion exhaustiva del nivel de servicio

proporcionado por la organizacion.

Importancia del Modelo SERVQUAL

Este modelo es de gran importancia porque es capaz de realizar la medicién y gestion
de la excelencia de los servicios ofrecidos desde la perspectiva de los clientes. Permite a las
organizaciones identificar las brechas que existen entre lo que se percibe y las expectativas.
Al aplicar este modelo, las empresas pueden detectar areas de mejora, optimizando las
actividades ademas de la mejora de las experiencias. Esto, a su vez, favorece la fidelizacion,

el posicionamiento competitivo y el éxito a largo plazo (AlOmari, 2021).
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Dimensiones de la variable independiente: Satisfaccidn del cliente

Fiabilidad

Segun Agus y Hidayat (2022), la fiabilidad se refiere al nivel de confiabilidad que los
empleados de la empresa logran transmitir para generar confianza y eliminar dudas. Los
atributos clave de esta dimensién incluyen el cumplimiento de las promesas de servicio, la
gestion fiable, las entregas precisas desde el primer intento, el cumplimiento de los plazos

prometidos y la gestion adecuada de documentos sin errores.

Capacidad de Respuesta

Idayati et al. (2020) explican que se refiere a una politica que garantiza la pronta
prestacion de servicios a cada cliente, a fin de la evitacion de tiempos de espera prolongados
sin una causa justificada, lo cual podria tener consecuencias negativas sobre la reputacién de
la empresa. Si ocurren fallos en el servicio, abordarlo con prontitud y profesionalismo puede

mejorar la percepcion general de la unidad econdmica.

Seguridad

Segun Nuril et al. (2023), se entiende como las habilidades al momento de generar
credibilidad, ademas de lograr que los clientes confien en la empresa. Esto implica que la
seguridad no solo se refiere a medidas fisicas o tecnoldgicas, sino también a la competencia y

el compromiso del personal para garantizar un entorno confiable y seguro para los clientes.

Empatia

Idayati et al. (2020) definen la empatia como el grado de atencion personalizada que
se ofrece a cada cliente. Se logra mediante el momento del servicio individualizado o

adecuado a las preferencias especificas de cada cliente, implicando una comprension
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profunda de sus necesidades y una respuesta proactiva para satisfacerlas.

Elementos tangibles

Para Agus y Hidayat (2022), los elementos tangibles forman parte de la presentacion
de los componentes, las subestructuras de la empresa y de los colaboradores que proveen los
servicios. Estas caracteristicas clave de esta dimensidn incluyen equipos modernos,
instalaciones visualmente atractivas, empleados ordenados y profesionales, ademas de

recursos afines a los servicios atrayentes al ojo del publico.

Posicionamiento de marca

Kotler et al. (2021) indican que esta variable hace referencia a la estrategia que una
empresa emplea para generar una identidad exclusiva y deseable en las personas que
consumen sus productos, una imagen que debe asociarse Unicamente con ella y no con sus
competidores. Implica destacar los atributos Unicos de la marca y comunicarlos de manera
efectiva para generar una percepcion positiva en el mercado. Con el fin de que la
organizacién se muestre atractiva y relevante ante el publico, esta estrategia se basa en

identificar y promover los valores, caracteristicas y beneficios que diferencian a la marca.

De acuerdo a Oliveira et al. (2023), el posicionamiento de marca se basa en la
busqueda de establecer una percepcién Unica y distintiva favorable hacia ella en los
consumidores. Este concepto se basa en la creacion de una identidad distintiva y una
propuesta de valor clara que resuene con las expectativas y necesidades del publico objetivo.
A traveés del posicionamiento, las marcas intentan influir en la forma en que los consumidores
perciben sus bienes tangibles o intangibles, destacando atributos clave como calidad, precio,

exclusividad o utilidad, con el objetivo de generar lealtad y preferencia en el mercado.
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Esta variable busca crear una percepcion Unica y favorable en el consumidor respecto
a la empresa, diferenciandola de sus competidores. A través de tacticas como resaltar los
beneficios del producto, establecer conexiones emocionales o dirigir la comunicacion hacia
segmentos especificos del mercado, se busca alinear las asociaciones de la marca con su
identidad y valores fundamentales. El posicionamiento efectivo también involucra el uso de
la personalidad de la empresa, el storytelling y la construccidén de comunidades de marca, que
fomentan la lealtad y el vinculo emocional con los consumidores, asegurando que la marca

sea vista como auténtica y coherente en su mensaje (Kumar & Kant, 2023).

Hace referencia a la estrategia que una empresa utiliza en la creacion de una
percepciodn insuperable y diferenciada de la impresion que deja su marca en los clientes. Este
proceso implica la construccion de una imagen sélida que resuene con los valores y
expectativas del publico objetivo, asegurando que la marca se distinga de la competencia. A
través del posicionamiento, la empresa busca generar un compromiso fuerte y duradero con
los consumidores, lo que se logra mediante la alineacion de las caracteristicas de la marca con
las expectativas del mercado. El posicionamiento efectivo depende de factores como la
fidelidad de cada cliente junto al valor asociado con la marca, que en conjunto forman el

"equity"” o valor de marca (Zozul & Legven, 2022).

Importancia del posicionamiento de marca

La importancia del posicionamiento de marca radica en su capacidad para diferenciar
a una empresa en un entorno altamente competitivo, logrando que su propuesta de valor sea
reconocida y apreciada por los consumidores. Un posicionamiento efectivo permite a la
marca ocupar un lugar claro y relevante en la mente de los clientes, facilitando su proceso de
toma de decisiones de compra. Ademas, un buen posicionamiento fortalece la lealtad de los

clientes, genera confianza y crea una conexion emocional que abarca aspectos diferentes de
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las propiedades del producto. Esto no solo mejora la percepcion del consumidor, sino que
también impulsa la rentabilidad, ya que las marcas bien posicionadas pueden justificar
precios mas altos y asegurar una mayor cuota de mercado. En un entorno saturado, el
posicionamiento de marca es un aspecto fundamental en la obtencién de la diferenciacién en

el mercado competitivo (Zozul & Legven, 2022).

El posicionamiento de marca es crucial porque permite a una empresa diferenciarse y
destacarse en un mercado altamente competitivo, estableciendo una conexién emocional con
los compradores. Un posicionamiento efectivo facilita que los consumidores identifiquen
rapidamente los valores, beneficios y atributos Unicos de la marca, lo que simplifica su
proceso de toma de decisiones de compra. Ademas, un posicionamiento claro y coherente
refuerza la fidelidad del cliente al crear una percepcion positiva y duradera en su mente. Esto
también mejora la competitividad, permitiendo que la marca se distinga de otras y construya
una identidad s6lida que inspire confianza y preferencia. En resumen, el posicionamiento de
marcar resulta indispensable para asegurar la continuidad y el éxito prolongado en el area

empresarial (Kumar & Kant, 2023).

Oliveira et al. (2023) expresan que la importancia del posicionamiento de marca
radica en su capacidad para diferenciar a una empresa de sus competidores, permitiéndole
destacarse en un mercado saturado. Un posicionamiento efectivo ayuda a construir una
postura firme y coherente respecto a la imagen que los clientes tienen de la empresa, lo que
facilita su identificacion y preferencia por la marca. Ademas, un buen posicionamiento no
solo extiende la creacién de valor agregado a los bienes o al servicio ofrecido, ademas de ello
también genera lealtad con el cliente, ya que los consumidores suelen optar por marcas que
comparten sus propios valores y expectativas. En dltima instancia, el posicionamiento de

marca fortalece la competitividad, contribuye al crecimiento sostenible de la empresa y
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mejora la rentabilidad.

De acuerdo con Kaotler, es uno de los conocimientos fundamentales en el marketing y
hace referencia al espacio o lugar que una marca ocupa en las preferencias de los
consumidores. El autor destaca que el objetivo del posicionamiento es diferenciar las marcas
presentes en el mercado, de manera que los consumidores perciban esta marca como unica o
superior en comparacion con las demas, por motivos como beneficios, experiencia que ofrece
o atributos especificos. Esta diferenciacion frente a la competencia permite que una marca se
destaque en un mercado saturado al identificar un conjunto Unico de atributos o beneficios
que la hagan mas atractiva y memorable. Ademas, un posicionamiento sélido contribuye a la
fidelizacion de clientes, ya que quienes perciben que una marca satisface sus necesidades y

expectativas tienden a mantenerse leales a ella y a recomendarla (Kotler & Keller, 2012).

Teoria de posicionamiento de marca

Philip Kotler, siendo un gurt influyente en el marketing, ha realizado importantes
aportes sobre el posicionamiento de marca, especialmente en su libro Marketing
Management. Se puede definir el proceso de crear una imagen y disefiar una oferta para que
una empresa se convierta en la preferida por sus clientes como posicionamiento. Asimismo,
es fundamental entender las necesidades y deseos de los consumidores para poder posicionar

la marca de manera més efectiva (Kotler & Armstrong, 2012).

Por otro lado, Kotler et al. (2021) sefialan que, para lograr un posicionamiento de
marca efectivo, es necesario partir de una adecuada segmentacion del mercado, lo que
implica comprender las diferencias entre los diversos grupos de consumidores y sus
caracteristicas particulares. Una vez segmentado el mercado, se debe optar por un

posicionamiento diferencial, es decir, disefiar una propuesta de valor Unica que no pueda ser
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facilmente imitada por los competidores, lo cual fortalece la ventaja competitiva de la marca

en el entorno comercial.

Ademas, se sostiene que el posicionamiento debe fundamentarse en los beneficios que
la marca ofrece al consumidor, mas alla de las meras caracteristicas del producto. En esta
linea, Kotler y Armstrong (2013) enfatizan que este proceso requiere un conocimiento
profundo del consumidor, de sus deseos y de las oportunidades existentes en el mercado, con
el fin de ocupar un lugar distintivo que responda efectivamente a sus necesidades y

preferencias.

Dimensiones de la variable posicionamiento de marca

Producto

Segun Miranda et al. (2023), los productos abarcan tanto bienes tangibles como
intangibles que una compafiia brinda al consumidor en la basqueda de la atencién de sus
escaseces. Lo que se podria incluir desde productos fisicos, como dispositivos electronicos y

alimentos, hasta servicios como consultoria, transporte y entretenimiento.

Imagen

Para Miranda et al. (2023), la imagen empresarial es la percepcion general que tienen
los consumidores, empleados, inversionistas y otros grupos de interés sobre una empresa.
Esta percepcion se forma a partir de diversos elementos, como la ética empresarial, la
experiencia de los clientes, la calidad ofrecida, la reputacion de la empresa, la comunicacion

corporativa y, finalmente, la responsabilidad social.

Comunicacion

Cardona et al. (2023) sefialan que esta dimension hace referencia al intercambio de
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informacion, conocimiento, ideas 0 mensajes con los clientes, stakeholders y otras areas de

las unidades econémicas, propiciando que la empresa avance y el crecimiento de la misma.

Relacion con clientes

Segun Cardona et al. (2023), la relacion con los clientes implica desarrollar una
conexion significativa y duradera, lo que puede incluir aspectos como la atencion, el soporte
postventa y la personalizacién de la atencidn segun las exigencias de los consumidores.

Ademas, se basa en la gestidn de quejas o comentarios para fomentar la lealtad del cliente.

Intencion de recomendacion

Para Abedi et al. (2020), la intencion de recomendacion es la disposicion o
inclinacion de un individuo para sugerir o promover activamente los bienes tangibles o el
servicio de una unidad econdémica. Esto se basa en las experiencias durante el proceso de
adquisicion, ya sea de manera verbal, a través de plataformas en linea o cualquier otro medio

de comunicacion.

Importancia de medir las variables en empresas de servicios

Alarcon et al. (2019) menciona que la forma en que el cliente percibe una empresa
depende en gran medida de su satisfaccion, especialmente en empresas del sector servicios
donde esta interaccion directa es constante, puesto que una mayor calidad en el servicio se

correlaciona positivamente con un aumento en la satisfaccion de los usuarios.

Para Silva et al. (2021) indican que la satisfaccion del cliente no solo refuerza la
opinion sobre el servicio, sino que también impulsa directamente cuan leal es una persona,
por ende, impacta en términos de rentabilidad empresarial, de hecho mencionan que

incrementar la tasa de lealtad del cliente en un 5% puede aumentar las utilidades entre un
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25% y un 45% .

Para Rodriguez y Yaguachi (2024) la calidad del servicio estd compuesta de diversos
aspectos, como la confianza, la prontitud en la atencion, la sensacion de seguridad, la
comprension del cliente y los aspectos fisicos del servicio. Estudios han encontrado

correlaciones positivas significativas entre estas dimensiones y la satisfaccion.

Las PyMEs, de acuerdo con Valdez et al. (2023) que son una parte significativa de la
economia, requieren superar en calidad de atencion a las grandes corporaciones para
posicionarse como la opcion preferida por los consumidores. EI monitoreo permanente de la
satisfaccion y del nivel de servicio facilita que estas empresas reconozcan aspectos a

optimizar y respondan de manera agil a las nuevas expectativas del entorno competitivo.
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CAPITULO III: METODO

Tipo de Investigacion

Fue de tipo basico-explicativo, considerado basico, al ser su objetivo principal
aumentar el conocimiento y la informacion tedrica sobre el tema. En cuanto a su nivel, se
trata de un estudio descriptivo y explicativo, utilizando un disefio no experimental, lo que
significa que las variables no se manipularon de ninguna manera. Igualmente, este estudio fue
cuantitativo, al presentar la recopilacion de data numérica y los datos se presentaron en ese

mismo formato (Arias & Covinos, 2021).

Unidad de estudio

Los clientes de Inversiones La Cruz, ubicada en la region Arequipa, concretamente en

Cayma, son considerados la unidad de estudio por excelencia.

Es una entidad peruana especializada en la concesion de préstamos utilizando como
garantia joyas de oro y electrodomésticos. Respaldada por mas de dos décadas de operacion
en el mercado peruano y una cobertura nacional mediante 90 agencias totalmente
interconectadas. Inversiones La Cruz brinda soluciones financieras inmediatas a sus clientes

mediante programas de financiamiento.

En la ciudad de Arequipa, especificamente en el distrito de Cayma, Inversiones La
Cruz cuenta con una agencia ubicada en la Av. Trinidad Moran Mza. K Lote 2, Urb. Ledn
XII1. Esta sede pertenece a la red de la empresa presente en el pais y ofrece servicios de

préstamos con garantia de manera rapida y segura.

La eleccion de los clientes de esta agencia como unidad de estudio se justifica por su

representatividad en el mercado local y su interaccion directa con las atenciones disponibles a
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través de la unidad econdmica.

Poblacién

La agencia de Inversiones La Cruz ubicada en Cayma contaba con una poblacion de
355 clientes activos al momento de la investigacion. Esta cifra fue seleccionada porque
representa el total de clientes que interactuaron con la agencia durante el periodo de estudio,
permitiendo obtener resultados representativos y pertinentes para comprender las dindmicas

de las variables investigadas.
Muestra

Para este apartado se utiliz6 un muestreo aleatorio simple, considerando un margen de

error del 5% y un valor z de 1.96, correspondiente a un nivel de confianza del 95%.

En ese sentido, se utilizd el siguiente procedimiento matematico:

N+Zip=*q

" @ (N—D+ZZ+P+Q

Donde:
e 7 =tamaiio de la muestra.
o 7Z.2=nivel de confianza deseado.
s p = proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito).
e g = proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso).
e d = error maximo admisible en términos de proporcion (precision)

e N =tamaflo de la poblacion.

355 * 1.962 * 0.5 * 0.5

T 0.052% (355 —1) + 1.962 05 0.5 185

n

Por lo tanto, se determind que la muestra estaria compuesta por 185 personas, todas
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ellas clientes de Inversiones La Cruz en Arequipa durante el afio 2024.

Técnicas, Instrumentos, equipos, recursos

Técnicas

Segun Vizcaino et al. (2023), las técnicas cualitativas y cuantitativas son
fundamentales en la investigacion, y su eleccidn depende de los objetivos del estudio. En
investigaciones cuantitativas, la encuesta es una técnica ampliamente utilizada, ya que
permite recabar datos de manera sistematica y estructurada mediante la formulacion de
preguntas a una muestra representativa. Esta técnica proporciona informacion objetiva que

puede analizarse estadisticamente, facilitando la generalizacion de hallazgos.

En este estudio, se empled la técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario como
instrumento principal para obtener datos precisos y relevantes sobre la satisfaccion y su

relacion con la segunda variable de estudio en Inversiones La Cruz.

Instrumentos

El cuestionario fue el instrumento principal empleado para la colecta de data. En
palabras de Vizcaino et al. (2023), es una herramienta para este tipo de estudios conformada
por una serie de preguntas organizadas de forma sistematica y estructurada, con el propdsito
de obtener respuestas de los participantes. Este recurso permite recabar informacion
relacionada con opiniones, actitudes, conocimientos, experiencias o caracteristicas

demogréficas de los encuestados.

Para cumplir con los objetivos del trabajo, se han seleccionado dos instrumentos clave
que permiten recolectar informacion relevante respecto a las variables de estudio en la

empresa Inversiones La Cruz S.A. Estos instrumentos son cuestionarios adaptados a las
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variables del estudio, alineados con el modelo SERVQUAL vy el concepto de
posicionamiento de marca. Ambos instrumentos permiten obtener datos cuantitativos, lo que

facilita un andlisis objetivo y estructurado.

Cuestionario de satisfaccion del servicio segin modelo SERVQUAL

La herramienta se aplica para medir la percepcion del cliente sobre la calidad del
servicio, utilizando las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL. El cuestionario ha sido
adaptado a las necesidades del estudio de Inversiones La Cruz S.A. y se administra a los
clientes para recolectar datos de acuerdo a su percepcion en correspondencia con estos
componentes del servicio. Esta herramienta proporciona informacion clave sobre la brecha
entre lo que el cliente espera frente a lo que realmente experimenta, lo cual impacta

directamente en su nivel de satisfaccion.

Ficha técnica

Nombre original: Modelo SERVQUAL

Version adaptada: Cuestionario de satisfaccion del servicio segun modelo

SERVQUAL

Autor: Daza Martinez, Genith Avicena

Origen: Bogota, Colombia

Administracion: Individual o colectiva

Duracién: 10 a 15 minutos

Este cuestionario fue creado para ser aplicado en una entidad financiera, con el fin de

analizar si el modelo es adecuado para medir la variable (Daza, 2019) . Segln Shafiq et al.
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(2019), el modelo SERVQUAL se aplica para evaluar la calidad ofrecida en los servicios y
conocer su influencia en la satisfaccion del cliente en diversas industrias. Este modelo se basa
en cinco dimensiones fundamentales, las mismas que permiten a las organizaciones
identificar las necesidades de cada cliente cuando se la obtencion de los ofrecido por la

empresa, sea tangible o intangible.

El instrumento, adaptado de Daza (2019), esta compuesto por 15 items divididos en

cinco dimensiones:

Fiabilidad: items 1y 2

Capacidad de respuesta: items 3,4y 5

Seguridad: items 6,7y 8

Empatia: items 9, 10y 11

Elementos tangibles: items 12, 13, 14y 15

Para la calificacion, se emplea la escala de Likert como instrumento de medicion, con
un rango de respuestas del 1 al 5, "totalmente de acuerdo” se califica con 1 y "totalmente en
desacuerdo” con 5. Esta escala permite cuantificar de manera estructurada y comparable las

percepciones de los encuestados respecto a las variables estudiadas.

Cuestionario para medir la variable “Posicionamiento de marca”

Esta herramienta evalUa la variable de posicionamiento de la marca Inversiones La
Cruz S.A. en la percepcion de los consumidores, a través de cuatro dimensiones: producto,
imagen, comunicacion y relaciones personales. Mediante su aplicacion, se busca identificar

cémo los clientes perciben la marca en relacion con sus competidores, lo cual es fundamental
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para entender como la satisfaccion del cliente puede influir en el posicionamiento de marca.

Ficha Técnica

Nombre Original: Posicionamiento de marca

Autor: Palma BermuUdez Natali Beatriz

Origen: Huacho-Peru

Administracion: Individual o Colectiva

Duracioén: 10 a 15 minutos

Este cuestionario fue creado con el objetivo de medir adecuadamente la variable
(Palma, 2017). Segun Maysam et al. (2020), tedricamente se basa en una nocion fundamental
en marketing, ya hace referencia a la forma en que la empresa es percibida por los
consumidores en un mercado altamente competitivo. Este proceso implica construir una
imagen distintiva y favorable de la marca mediante dimensiones como el producto, la

comunicacion, las relaciones personales y la imagen.

El cuestionario fue adaptado por Palma (2017). Para su calificacion, se utiliza la
escala de Likert, la cual permite medir la frecuencia con la que se presentan determinadas
percepciones 0 comportamientos. En este caso, las respuestas se califican en una escala del 1
al 5, donde 1 corresponde a "nunca" y 5 a "siempre". El instrumento esta compuesto por 15

items distribuidos en las siguientes cuatro dimensiones:

Producto: items 1, 2, 3

Imagen: items 4, 5, 6
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Comunicacion: items 7, 8, 9

Relaciones personales: items 10, 11, 12

Ambos cuestionarios se basan en escalas de Likert, lo que facilita la cuantificacion de
las respuestas y permite una comparacion precisa entre las diferentes percepciones de los

encuestados.

En el presente estudio, se emplearan herramientas y software de analisis basado en

temas estadisticos en el procesamiento para el analisis de la data compilada.

Asimismo, se utilizara Microsoft Excel como herramienta complementaria para
organizar y almacenar los datos antes de su procesamiento en SPSS. Los cuestionarios seran
administrados de forma digital, utilizando servicios en linea para encuestas, como Google
Forms; a fin de facilitar la distribucion y recoleccion de respuestas. Estas plataformas
permiten la recopilacion eficiente de los datos, su posterior exportacion a Excel o SPSS, asi

como un andlisis inicial en tiempo real, lo cual facilita la gestion y accesibilidad de la data.

El andlisis se llevara a cabo con el programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), ampliamente utilizado en investigaciones cuantitativas, con los siguientes

propositos:

Obtener una vision general de las respuestas de los encuestados.

Generar estadisticas descriptivas como medias, frecuencias y desviaciones estandar.

Evaluar la relacién entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca
mediante pruebas de significancia ademas de la incidencia de la variable x en la variable y

(andlisis de regresion).
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Evaluar la consistencia interna de las escalas utilizadas en los cuestionarios.

El uso conjunto de estos instrumentos y herramientas de analisis permitira realizar un
estudio detallado y preciso de las variables planteadas, contribuyendo asi a la validacion de

las hipotesis y al cumplimiento de los objetivos de esta investigacion.

Validez y confiabilidad

Validez por juicio de expertos

Se realizd con el objetivo de validar el contenido de los instrumentos adaptados para
las dos variables en la investigacion. De acuerdo a esta misma linea, este juicio de expertos
esta considerado como un medio adecuado para la verificacidn, concebido como una opinidn
informada y experta basada en la trayectoria profesional. Estas personas deben contar con el
reconocimiento necesario para emitir valoraciones, evidencias, juicios e informacion

relevante (Aguilar, 2023).

La validacion por juicio de expertos se detalla en el Anexo 7, en el cual se presenta el
formato de evaluacion aplicado, los criterios considerados (pertinencia, relevancia y

claridad), asi como el indice de aceptacion del instrumento por los especialistas consultados.

Confiabilidad

Alpha de Cronbach

Se aplico el coeficiente alfa de Cronbach mediante el uso del software SPSS v.25 a fin
de evaluar la confiabilidad de los instrumentos empleados. Este coeficiente mide la
consistencia interna de los instrumentos aplicados en la investigacion. Los estimadores de
fidelidad permiten evaluar cuan cercana esta una puntuacion observada respecto a la

puntuacién "verdadera" de un individuo. El coeficiente alfa de Cronbach, una herramienta
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para medir la coherencia interna es una técnica estadistica que estima el grado en que los

items de un cuestionario miden consistentemente el mismo constructo (Laurencelle, 2021).

Cuestionarios de investigacion

Tabla 1.

Estadistico de fiabilidad de los cuestionarios de investigacion

Alfa de Cronbach Total
875 2

Nota. Datos generados en el SPSS por analisis de fiabilidad.

Interpretacion

El alfa de Cronbach general para ambos cuestionarios fue de 0,875, lo cual representa
una excelente confiabilidad y consistencia interna, asegurando que cada instrumento de

medicion sea confiable.

Cuestionario de satisfaccion del servicio de acuerdo con SERVQUAL

Tabla 2.

Estadisticos de fiabilidad del cuestionario de satisfaccion del servicio segin modelo

SERVQUAL

Alfa de Cronbach Total
, 759 14

Nota. Datos generados en el SPSS por analisis de fiabilidad

Interpretacion

El cuestionario de "satisfaccion del cliente” se registrd un alfa de Cronbach de 0.759,
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lo cual da por sentado la existencia de una alta confiabilidad. Esto demuestra que el

instrumento posee consistencia y solidez para medir adecuadamente la variable en estudio.

Cuestionario para medir la variable “Posicionamiento de marca”

Tabla 3.

Estadisticos de fiabilidad del cuestionario para medir el “Posicionamiento de marca”

Alfa de Cronbach Total
,866 12

Nota. Datos generados en el SPSS por analisis de fiabilidad.

Interpretacion

El cuestionario de “Posicionamiento de marca” demostré un valor de alfa de
Cronbach igual a 0.866, ello refleja un alto nivel de confiabilidad. Esto indica que el
instrumento es consistente y sélido, permitiendo medir con precisién la variable

correspondiente.

Procedimiento

El presente estudio fue llevado a cabo en la Agencia Inversiones La Cruz, ubicada en
Cayma, en la region Arequipa. Para la recoleccidn de datos, se aplicaron técnicas e
instrumentos a clientes frecuentes de la agencia, quienes ya conocian el modelo de negocio y
habian hecho uso de sus servicios. La aplicacion del instrumento se realizé de manera digital,
a través de una tablet proporcionada por el investigador, utilizando un formulario en Google
Forms que facilité la compilacion y organizacién de cada respuesta. El cuestionario consto de

26 items, disefiados para cubrir todas las dimensiones de ambas variables de estudio.

Posteriormente, los datos fueron procesados utilizando programas estadisticos. En
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primer lugar, se empled Microsoft Excel para organizar la data, donde se registraron todas las
respuestas de los encuestados en una tabla estructurada. Dicha tabla permitio la distribucion
de la informacion por indicadores, dimensiones, sujetos y variables. Una vez ordenados, los
datos fueron exportados al software IBM SPSS Statistics version 25, a fin de realizar los
analisis estadisticos correspondientes. En SPSS se ejecuto el analisis descriptivo que incluyd
la elaboracion de graficos y tablas de frecuencias, asi como el calculo de porcentajes por cada
variable y dimensidn, con el proposito de describir sus respectivos niveles. Posteriormente, se
aplico la prueba de normalidad a fin de verificar como distribuir la data, y ello ha permitido

definir el tipo de analisis correlacional a utilizar.

Asimismo, se realizaron regresiones logisticas, a propésito de dar a conocer la
influencia entre cada variable estudiada. Con respecto a los objetivos de la investigacion, las
regresiones se enfocaron en la incidencia de la variable independiente “satisfaccion del

cliente” y las dimensiones de la variable dependiente “posicionamiento de marca”.

Para alinear los analisis con los objetivos de la investigacion, la regresion se realizé
entre la satisfaccion del cliente y las dimensiones de la variable calidad de servicio. Las

dimensiones son:

Capacidad de respuesta

Seguridad

Fiabilidad

Empatiza

Elementos tangibles

Esto permitio examinar como la satisfaccion del cliente incide en el posicionamiento
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de la marca, respondiendo asi a los objetivos planteados. Finalmente, se interpretaron los

resultados, identificando los aspectos mas relevantes de las variables.

El flujograma que ilustra de forma visual el procedimiento de la investigacion,

presentado en los parrafos siguientes, evidencia lo descrito:
Figura 1

Flujograma del procedimiento de investigacion

| [Seleccion de muestra) |

+

| |Disefio y aplicacion del cuestionario] |

+

I [Recoleccion de datos] I

1!

| [Procesamiento de datos con SPSS] |

+

| [Analisis de regresion logistica] l

!

| [Interpretacion de resultados] l

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Por medio de un proceso estructurado y secuencial, cuyo objetivo fue lograr la
compilacion y anélisis de la data necesaria para determinar esa influencia buscada, la misma
que es de una variable sobre otra, se llevd a cabo este estudio. En ese sentido, los

procedimientos utilizados fueron los siguientes:

Seleccidn de los clientes: La muestra estuvo compuesta por 185 personas, quienes son
clientes recurrentes de la agencia Inversiones La Cruz y estaban familiarizados con los

servicios ofrecidos por la empresa.
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Aplicacion del instrumento: Se disefidé una escala o cuestionario que constaba de 26
items que cubrian las dimensiones de cada una de las variables. La encuesta fue aplicada por
medio de una tablet proporcionada por el investigador, usando un formulario de Google para

facilitar la recoleccién y el procesamiento de las respuestas.

Recoleccidn de datos: Los datos se recuperaron de manera directa con los clientes que

estuvieron dispuestos a formar parte del presente estudio.

Procesamiento de informacion: Una vez completado el proceso de recogida de datos e
informacion, se procedi6 al andlisis. Para ello, se utilizaron programas estadisticos como
SPSS v.25. Este analisis incluy6 la aplicacion de regresiones logisticas para examinar la

naturaleza de la relacion.

Interpretacion de resultados obtenidos: Los datos recogidos fueron interpretados por
medio de regresiones logisticas, con el objeto de identificar de qué forma la satisfaccion del

cliente impacta en el posicionamiento, y cuales son los elementos clave que entran en juego.



71

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados descriptivos

En este apartado se presentan los hallazgos descriptivos obtenidos en la investigacion,
los cuales se han analizado a partir de las categorias de la primera variable: “satisfaccion del
cliente” y la segunda: “posicionamiento de la marca” de la empresa Inversiones La Cruz S.A.
Se incluyen interpretaciones basadas en los porcentajes de cada categoria, para proporcionar

una vision mas detallada de la percepcién de ambas variables de la empresa.

Variable independiente: Satisfaccion del cliente

Tabla 4

Categorias obtenidas para la satisfaccién del cliente

F %
Bajo 58 31,4
Medio 101 54,6
Alto 26 14,1
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS



72

Figura 2

Categorias obtenidas para la satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El 54,6% de los clientes de Inversiones La Cruz indic6 un nivel de satisfaccion medio,
ello propone que la mayoria se encuentra moderadamente satisfecha con los servicios de la
empresa. Un 31,4% reportd un nivel bajo de satisfaccion, lo que podria indicar areas que
requieren mejoras, mientras que solo el 14,1% present6 un nivel alto de la primera variable.
Estos resultados reflejan demuestra lo siguiente, aunque una parte representativa de los
participantes esta razonablemente satisfecha, existe un porcentaje relevante de insatisfaccion

que debe ser abordado para mejorar y fortalecer la imagen de la empresa.
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Dimensiones de la variable independiente: Satisfaccion del cliente

Dimension 1: Fiabilidad
Tabla s

Categorias obtenidas para la fiabilidad de los clientes

f %
Bajo 78 42,2
Medio 57 30,8
Alto 50 27,0
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 3

Categorias obtenidas para la fiabilidad de los clientes

50

40

30

42,16%

20

10

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Interpretacion

De acuerdo con los resultados, el 42,2% de los clientes evalud la fiabilidad de los
servicios de la empresa como baja, lo que evidencia que una proporcion considerable no
percibe una entrega confiable y consistente. Un 30,8% considero0 la fiabilidad como media, lo
que refleja una percepcion moderada. El 27% restante indico una categoria alta de fiabilidad,
ello demuestra cobmo una parte importante del total de la muestra confia en la empresa. Estos
resultados evidencian que la fiabilidad es una dimension crucial en la satisfaccion del cliente,

ya que una proporcion significativa percibe areas de mejora en este aspecto.

Dimensién 2: Capacidad de respuesta

Tabla 6

Categorias para la capacidad de respuesta hacia los clientes

f %
Bajo 74 40,0
Medio 74 40,0
Alto 37 20,0
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.



75

Figura 4

Categorias para la capacidad de respuesta hacia los clientes

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacién

El 40% de los clientes evaluaron este aspecto como bajo, lo que sugiere una
percepcion generalizada de que la empresa no responde de manera oportuna o efectiva. Otro
40% califico la capacidad de respuesta como media, lo que refleja una percepcién adecuada,
aunque susceptible de mejora. EI 20% restante percibi6 un nivel alto, indicando que un grupo

menor esta plenamente satisfecho con la rapidez y efectividad de la atencion recibida.
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Dimensién 3: Seguridad

Tabla7

Categorias obtenidas acerca de la seguridad con los clientes

f %
Bajo 67 36,2
Medio 82 44,3
Alto 36 19,5
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 5

Categorias obtenidas acerca de la seguridad con los clientes
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20 36,22%

10 19,46%

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El 44,3% de los clientes perciben un nivel medio de seguridad al interactuar con la

empresa, lo que sugiere una confianza moderada. El 36,2% evalud la seguridad como baja, lo
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que indica que un segmento considerable no se siente completamente respaldado. Solo el

19,5% califico la seguridad como alta, ello destaca qué es urgente mejorar este aspecto para

la mejora de la percepcidn general y aumentar la experiencia del cliente.

Dimensién 4: Empatia

Tabla 8

Categorias obtenidas para la empatia con los clientes

f %
Bajo 78 42,2
Medio 78 42,2
Alto 29 15,7
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 6

Categorias obtenidas para la empatia con los clientes

Bajo Medio

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

15,68%

Alto
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Interpretacion

Se evidencia una distribucion equilibrada en cuanto al nivel de empatia, con un 42,2%
calificandola como baja y otro 42,2% como media. Esto sugiere que, aunque la empresa
genera atencion empatica en algunos casos, persisten deficiencias en la interaccion personal.
Solo el 15,7% consider6 que la empatia fue alta, indicando que se da un buen trato

personalizado y asi lograr una mayor fidelizacion.

Dimensién 4: Factor intangible

Tabla 9

Categorias obtenidas para el factor intangible

f %
Bajo 80 43,2
Medio 82 44,3
Alto 23 12,4
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Figura 7

Categorias obtenidas para el factor intangible

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El 44,3% de los clientes percibe un nivel medio en los elementos tangibles como
instalaciones y equipos. No obstante, un 43,2% lo califico como bajo, lo que podria indicar
que la infraestructura no cumple con las expectativas. Solo el 12,4% valoré estos elementos
como altos, lo que representa una oportunidad para fortalecer la percepcién tangible de la

empresa.



Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Tabla 10

Categorias obtenidas en funcion al posicionamiento de marca

80

f %
Bajo 66 35,7
Medio 82 443
Alto 37 20,0
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 8

Categorias obtenidas en funcion al posicionamiento de marca

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El 44,3% del total de la muestra considera que la marca tiene un posicionamiento

medio. Un 35,7% percibe un posicionamiento bajo, lo que implica una oportunidad de




mejora. Solo el 20% valoré este aspecto como alto, evidenciando la necesidad de fortificar

cuan presentes e identificados estan con la marca frente a la competencia.

Dimensiones de la variable dependiente: Posicionamiento de marca

Dimension 1: Producto

Tabla 11

Categorias obtenidas para producto

f %
Bajo 90 48,6
Medio 37 20,0
Alto 58 31,4
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Figura 9

Categorias obtenidas para producto

Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacién

Se observa que casi la mitad de los clientes (48,6%) perciben que el producto tiene un
nivel bajo en términos de posicionamiento de marca. Solo el 31,4% lo considera alto,
mientras que el 20% lo clasifica como medio. Esto sugiere que, aunque una parte de los
clientes tiene una percepcion favorable, existe una oportunidad significativa para mejorar el

producto, con el fin de generar ventajas competitivas frente a la competencia.
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Dimensién 2: Imagen

Tabla 12

Categorias obtenidas para imagen

f %
Bajo 91 49,2
Medio 41 22,2
Alto 53 28,6
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 10

Categorias obtenidas para imagen
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Bajo Medio Alto

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El 49,2% del total de la muestra considera que la imagen de la empresa se encuentra

en un nivel bajo, mientras que el 28,6% la percibe como alta. Un 22,2% tiene una percepcion
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media. Esto indica que, si bien una parte de los clientes tiene una imagen adecuada de la
marca, la mayoria percibe que hay un area considerable de mejora en la imagen que la
empresa proyecta. Es posible que se requieran estrategias de marketing o comunicacion para

optimizar esta percepcion.

Dimension 3: Comunicacion

Tabla 13

Categorias obtenidas para comunicacion

f %
Bajo 88 47,6
Medio 49 26,5
Alto 48 25,9
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Figura 11

Categorias obtenidas para comunicacion
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Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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En cuanto a la dimensidn de comunicacion, se demuestra como una parte significativa

de los participantes (47,6%) percibe que la comunicacion de la marca esta en un nivel bajo.

Solo el 25,9% la considera alta, mientras que el 26,5% la ubica en un nivel medio. Esto

sugiere que la empresa podria estar enfrentando dificultades en la forma en que transmite sus

mensajes, lo que podria afectar negativamente su posicionamiento en el mercado. Es probable

que se requieran mejoras en la estrategia comunicacional para optimizar la percepcion de la

empresa.

Dimensién 4: Relaciones con Clientes

Tabla 14

Categorias obtenidas para las relaciones con clientes

f %
Bajo 97 52,4
Medio 39 21,1
Alto 49 26,5
Total 185 100,0

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Figura 12

Categorias obtenidas para las relaciones con clientes
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Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

La dimension de relaciones personales muestra una tendencia predominante hacia un
nivel bajo de percepcion, con el 52,4% de los encuestados indicando que la marca presenta
deficiencias en este aspecto. Un porcentaje menor (21,1%) considera que las relaciones
personales estan en un nivel medio, mientras que un 26,5% las percibe como altas. Este
resultado sugiere que las relaciones interpersonales de la marca con sus clientes podrian

mejorar significativamente para fortalecer su posicionamiento.



Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

Para el apartado de los resultados siguientes, a las variables se les denominara:

Variable Y: “Posicionamiento de la marca”

Variable X: “Satisfaccion del cliente”

Figura 13

Prueba para el supuesto de normalidad de los datos de cada variable
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Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
VY ,098 185 ,000
V X ,078 185 ,008

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

Se demuestra como la variable posicionamiento de marca ademas de la satisfaccién
del cliente no presentan la distribucién normal, puesto que los valores de significacién son
inferiores al nivel alfa de 0.05. Debido a estos resultados, esta demostrado que las variables
no estan distribuidas normalmente, lo que sugiere que es adecuado utilizar técnicas

estadisticas no paramétricas para el analisis inferencial.
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Prueba de correlacion

Hipotesis formulada 1

Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento

de marca en Inversiones La Cruz.

Tabla 15

Indice de la vinculacién de la variable X con la variable Y

Posicionamiento de marca

Cociente de
Rho de ,805**
. del cl relacion
Satisfaccion del cliente
Spearman Sig. 000
N 185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El valor de significacién es 0,805, indicando la existencia de la conexion positiva y
alta de la satisfaccion del cliente con el posicionamiento de marca. Ademas el valor p=0,000
resulta menor al valor p estdndar (0=0.05), lo que involucra rechazar la hipétesis nula (Ho) y

la aceptacion de la hipotesis alternativa (H.).

Esto sugiere, que mientras mayor sea la satisfaccion del cliente, también incrementara
el posicionamiento de Inversiones La Cruz, y viceversa. La correlacién es estadisticamente
significativa y demuestra que ambas variables estan fuertemente relacionadas en el contexto
de la empresa estudiada. Esto implica que a medida que los clientes experimentan mayor
satisfaccion —considerando aspectos como claridad, confianza, cumplimiento, rapidez,

seguridad, empatia e infraestructura— se genera una percepcion més favorable de la marca.
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En consecuencia, el buen manejo de estas dimensiones fortalece la imagen, la comunicacion

y las relaciones de la empresa con sus clientes.

Hipotesis formulada 2
Existe una relacion significativa entre la dimension de fiabilidad de la satisfaccion del

cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 16

Indice de asociacién de la dimensidn fiabilidad del cliente con la variable “Posicionamiento

de marca”
Variable X
Cociente de relacion 557**
Rho de Spearman Fiabilidad Sig. ,000
N 185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El valor de Spearman (p) para esta conexion de la dimension de fiabilidad es 0,557, lo
que indica una relacién moderada y positiva (p=0,000) es menor al nivel p establecido

(a=0,05).

Por lo tanto, se acepta la hipotesis, indicando que existe una relacion estadisticamente
significativa entre la fiabilidad de la satisfaccidn del cliente y el posicionamiento de marca.
Esto implica que una mejor percepcion de fiabilidad mejora el posicionamiento de
Inversiones La Cruz, subrayando la necesidad de la dimensién fiabilidad que incluye los
indicadores claridad de la informacion, confianza en el producto y cumplimiento del tiempo

prometido, por lo que una mejor percepcion en esta dimension fortalece el posicionamiento
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de la empresa, ya que los clientes valoran especialmente que se cumpla lo prometido con

claridad y precision, generando credibilidad y reputacién favorable.

Hipotesis formulada 3

Existe una relacion significativa entre la dimension de capacidad de respuesta de la

satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 17
Indice de asociacion de la dimension capacidad de respuesta con la variable

“Posicionamiento de marca”

Variable X
Cociente de relacion  ,560**
Capacidad de )
Rho de Spearman Sig. ,000
Respuesta

N 185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El valor de Spearman (p) que determina la conexion entre la dimension de capacidad
de respuesta es 0,560, demostrando una relacion positiva y moderada. Ademas, el valor de

significancia (p=0,000) es menor al nivel de significancia establecido (0=0,05).

Es por ello que, se acepta la hipétesis indicando la existencia de la conexion
significativa de la capacidad de respuesta con el posicionamiento de marca. Esto sugiere que,
conforme los clientes notan una mayor capacidad de la empresa para responder a sus
necesidades, el posicionamiento de marca mejora, asimismo cada indicador de la dimension
como la disponibilidad del personal, rapidez en la atencién y absolucion de dudas. La

relacién positiva moderada indica que, cuando la empresa es agil y accesible en la atencion al
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cliente, se percibe como mas eficiente y comprometida, lo que mejora su posicionamiento en
la mente del consumidor.

Hipotesis formulada 4

Existe una relacion significativa entre la dimension de seguridad de la satisfaccion del

cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 18

Indice de asociacion de seguridad orientada al cliente con la variable “Posicionamiento de

marca’”
Variable X
Cociente de relacion 542**
Rho de Spearman Seguridad  Sig. ,000
N 185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la dimension de seguridad es
0,542, lo que indica una relacién positiva moderada. El valor p calculado (0,000) es inferior

al nivel de significancia adoptado (0,05).

Por lo tanto, se acepta la hipotesis confirmando la existencia de la relacion
estadisticamente significativa entre la percepcion de seguridad por parte de los clientes y el
posicionamiento de marca. Esto implica que, cuando los clientes perciben mayor seguridad,
la marca tiende a posicionarse de manera mas favorable, destacando la relevancia de
garantizar un ambiente confiable en la interaccion con los usuarios. Asimismo, los

indicadores de seguridad incluyen seguridad en la negociacion, seguridad en la transaccion e
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igualdad en el trato. El resultado muestra que la percepcion de justicia, confianza y
transparencia influye directamente en la imagen de la marca, aumentando su valor y prestigio

ante los clientes.

Hipotesis formulada 5

Existe una relacion significativa entre la dimension de empatia de la satisfaccion del

cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 19

Indice de asociacion de empatia con la variable “Posicionamiento de marca”

Variable X
Cociente de relacion ,489**
Rho de Spearman Empatia  Sig. ,000
N 185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) entre la dimension de empatia es 0,489,
lo que indica una relacion positiva moderada. El valor de significancia (p=0,000) es menor

que el valor p estandar (0=0,05).

Por lo tanto, la hipdtesis alternativa es aceptada. Esto sugiere que se da la existencia
de una asociacién con significancia, es decir, entre la percepcion de empatia por parte de los
clientes y el posicionamiento de marca. Es decir, la empatia considera la comprension de las
necesidades, cortesia en el trato y calidad de los canales de atencion. Aunque la correlacion
es moderada, demuestra que un trato humano y personalizado contribuye a una percepcién

mas favorable de la marca, generando fidelizacion y preferencia.
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Hipotesis formulada 6
Existe una relacion significativa entre los elementos tangibles de la satisfaccion del

cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 20

Indice de asociacion de la dimension elementos tangibles con la variable “Posicionamiento

de marca”
Variable X
Cociente de relacion ,520**
Elementos )
Rho de Spearman ) Sig. ,000
tangibles
185

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El coeficiente de correlacion de Spearman (p) para los elementos tangibles es 0,520,
indicando una relacion positiva moderada. El valor de significancia (p=0,000) es menor que

el nivel de significancia establecido (0=0,05).

Por lo tanto, la hipétesis formulada en este apartado es aceptada, esto implica que
efectivamente se da la conexion estadisticamente significativa de los elementos tangibles;
esta dimension incluye infraestructura, materiales utilizados e instalaciones fisicas. El
resultado indica que la percepcion visual y fisica del entorno de servicio también impacta
significativamente en el posicionamiento. Un ambiente cuidado y moderno refuerza la

confianza del cliente y contribuye a una imagen profesional.
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Regresiones logisticas

Para el estudio, se aplicé el método de regresiones logisticas, dado que la
investigacion busca, en primer lugar, analizar la dependencia entre las variables involucradas
y, posteriormente, examinar la relacion especifica de cada dimension de la satisfaccion del
cliente (en cada una de sus dimensiones) sobre el posicionamiento de marca (variable 2). Este
enfoque permite descomponer y evaluar detalladamente como cada una de las dimensiones
contribuye de manera individual y conjunta al posicionamiento de Inversiones La Cruz. A
través de esta metodologia, se garantiza una interpretacion integral y precisa del
comportamiento de las variables, sirviendo como respaldo estructurado para decisiones

estratégicas informadas basadas en los resultados obtenidos.

Hipotesis general

Existe influencia de la satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca en la

Empresa Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024.

Tabla 21

Modelos de regresion, coeficientes ajuste de los modelos de la hipotesis general

_ _ Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo o
Modelo verosimilitud

Logaritmo de la verosimilitud 2a  Chi-cuadrado al Sig.

Sélo interseccion 144,624
Final 18,180 126,444 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 21, el reporte obtenido a partir de los datos muestra que el modelo final es

estadisticamente significativo para la explicacion de la dependencia de las variables en la
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empresa Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado de 126,444 y un p-valor =
0,000, <p=0,05, se procede a rechazar la hipotesis nula y se acepta la alterna. Esto demuestra
que las variables no son independientes, implicando que efectivamente se da una dependencia

entre ellas.

En este sentido, la satisfaccion del cliente impacta directamente sobre la percepcion
de la marca. En particular, indicadores como la calidad percibida del servicio y la
consistencia en la entrega son clave para la mejora del posicionamiento de marca. Estos
indicadores generan una mayor fidelidad del cliente, lo cual refuerza directamente la imagen

de la marca en el mercado.

Tabla 22

R cuadrados para prediccion de las variables en la hip6tesis general

Cox y Snell ,495
Nagelkerke ,564
McFadden ,325

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 22, el valor del pseudo R cuadrado de Nagelkerke es 0,564, demostrando
como el 56,4% de la variabilidad en la variable Y puede ser explicado por el modelo,
especificamente por la satisfaccion del cliente. Esto implica que més de la mitad de las
variaciones en el posicionamiento de marca estan influenciadas por la variable analizada, lo

que refuerza la relevancia de la dimension de seguridad en este sentido.
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Tabla 23

Coeficiente modelos de variables

Indicadores de ajuste del Ajuste de modelo
modelo mediante verosimilitud
Efecto _ —
Logaritmo de la verosimilitud )
] Chi-cuadrado gl  Sig.
-2 de modelo reducido
Interseccién 18,1802 ,000 0
Nivel de satisfaccion del
_ 144,624 126,444 4 ,000
cliente

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 23, los hallazgos respaldan la existencia de una dependencia significativa
entre el nivel de la variable “Y” y la variable “X” en la empresa Inversiones La Cruz. Con un
valor de Chi-cuadrado de 126,444 y un p-valor = 0,000, que es inferior al nivel p estdndar de
0,05, se procede con el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la alterna. Esto implica
que los datos no son independientes y que el nivel de satisfaccion del cliente influye de

manera significativa en el posicionamiento de marca.

En términos de los indicadores de satisfaccion del cliente, aspectos como claridad,
confianza en el producto y cumplimiento del tiempo (fiabilidad), disponibilidad, rapidez y
absolucién de dudas (capacidad de respuesta), ademas de aspectos como la seguridad en la
negociacion, seguridad en la transaccion e igualdad con clientes (seguridad) afectan

directamente al posicionamiento de marca.
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Hipotesis especifica 1

Existe influencia positiva, directa y significativa de la fiabilidad en el posicionamiento

de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

Tabla 24
Informacion de ajuste de los modelos, coeficientes ajuste de los modelos en la hipétesis

especifica 1

_ _ Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo o
Modelo verosimilitud

Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.

Sélo interseccion 100,193
Final 20,310 79,883 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El reporte obtenido a partir de los datos muestra que el modelo final es
estadisticamente significativo para explicar la dependencia de la dimension de fiabilidad de la
satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.
Con un valor de Chi-cuadrado de 79,883 y un p valor = 0,000, resulta menor al valor p con

significancia de 0,05, por lo que se acepta la hipotesis alterna.
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Tabla 25

R cuadrados para prediccion de las variables en la primera hipotesis especifica

Pseudo R cuadrado

Cox-y-Snell ,351
Nagelkerke- ,400
McFadden- ,206

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

Los valores de los pseudo R cuadrados indican la capacidad explicativa del modelo
para la hipétesis especifica 1. Segun el estadistico Cox y Snell (0,351), el modelo explica
aproximadamente el 35,1% de la variabilidad en la dependencia de la dimension de fiabilidad
con el posicionamiento de marca. El valor del pseudo R cuadrado de Nagelkerke es 0,400,
demostrando cémo el 40,0% de la variabilidad en el posicionamiento de marca podria ser
explicado por la dimensidon de fiabilidad de la satisfaccion del cliente. Esto implica que una
parte significativa de las variaciones en el posicionamiento de marca estan influenciadas por
esta dimension, lo que refuerza la relevancia de la fiabilidad como un factor clave en este

contexto.
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Tabla 26

Coeficiente modelos de variables

Indicadores de ajuste del Ajuste de modelo mediante
modelo verosimilitud
Efecto
Logaritmo de la verosimilitud 2 )
] Chi -cuadrado gl Sig.
de modelo reducido
Interseccién 20,3108 ,000 0
Nivel de fiabilidad 100,193 79,883 4,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El reporte obtenido a partir de la data muestra que estos hallazgos respaldan la
hipotesis que indica que existe una dependencia significativa entre el nivel de fiabilidad y el
posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado
de 79,883 y un p = 0,000, que es inferior al nivel p estandar 0,05, se rechaza la nula'y
procede a aceptar la hipdtesis alterna. Esto implica que los datos no son independientes y que
el nivel de fiabilidad incide de manera significa en el posicionamiento de marca, destacando

la relevancia de esta dimension en el modelo analizado.

Con respecto a los indicadores de fiabilidad, como la claridad, la confianza en el
producto y el cumplimiento del tiempo. La consistencia en satisfacer las expectativas genera
una percepcion mas positiva de la marca por parte del consumidor. Estos indicadores son
clave en la generacion de confianza y lealtad en los clientes, lo que refuerza directamente el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. La marca es percibida como

confiable y estable, lo que favorece su imagen positiva.
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Hipotesis especifica 2

Existe incidencia positiva, directa y significativa de la capacidad de respuesta en el

posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

Tabla 27

Detalles de los ajustes de los modelos, coeficientes ajuste de los modelos en la hip6tesis

especifica 2

_ ) Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo o
Modelo verosimilitud

Logaritmo de verosimilitud 2 Chi-cuadrado gl Sig.

Sélo interseccion 84,381
Final 23,456 60,925 4 000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El reporte obtenido muestra que el modelo final es estadisticamente significativo para
explicar la dependencia de la dimension de capacidad de respuesta en el posicionamiento de
marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado de 60,925y unp =
0,000, que es inferior al valor p = 0,05. Se invalida la hipotesis nula, aceptando en su lugar la
hipétesis alternativa. Este resultado demuestra que las variables no son independientes,
implicando una relacion de dependencia de la capacidad de respuesta percibida por los

clientes y el posicionamiento de marca.
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Tabla 28

R cuadrados para prediccion de las variables en la segunda hipétesis especifica

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,281
Nagelkerke ,320
McFadden ,157

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 28, el valor del pseudo R cuadrado de Nagelkerke es 0,320, demostrando
cémo el 32,0% de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede ser explicado por la
dimensién de capacidad de respuesta. Esto implica que una proporcién moderada de las
variaciones en el posicionamiento de marca esta influenciada por esta dimension, lo que
destaca la necesidad de esta dimension como un factor importante en la percepcion de los

clientes hacia la marca.

Tabla 29

Coeficiente modelos de variables

Indicadores de ajuste del Ajuste de modelo mediante
modelo verosimilitud
Efecto - ——
Logaritmo de la verosimilitud ]
_ Chi-cuadrado gl Sig.
2 de modelo reducido
Interseccién 23,456° ,000 0
Nivel de capacidad de
84,381 60,925 4 ,000
respuesta

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Interpretacion

El reporte obtenido respalda la existencia de una dependencia con significancia de la
dimensién de capacidad de respuesta con el posicionamiento de marca en la empresa
Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado de 60,925 y un p-valor de 0.0000 =
p<0,05, los resultados permiten rechazar la hipétesis nula y validar la hipétesis alterna. Esto
indica que las variables no son independientes entre si, lo que implica una relacion de
dependencia de la capacidad de respuesta percibida por los clientes con el posicionamiento de

marca.

En cuanto a los indicadores de capacidad de respuesta, se hace mencién a que los
usuarios valoran la rapidez y la disponibilidad para recibir atencion. La disposicion del
personal para resolver dudas y asistir rapidamente en cualquier necesidad es vista de manera
positiva, lo que aumenta la satisfaccion del cliente. Este enfoque de atencion al cliente
contribuye de manera directa al posicionamiento, afectando la percepcién de la empresa
como accesible, gil, preocupada y orientada a atender las demandas de los clientes. La
agilidad y precision en la atencion elevan la imagen de la marca, lo que favorece su

posicionamiento competitivo.

Hipotesis especifica 3

Existe efecto positivo, directo y significativo de la seguridad en el posicionamiento de

marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.
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Tabla 30
Detalles sobre el ajuste de los modelos, coeficientes ajuste de los modelos en la hipétesis

especifica 3

_ ) Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo o
Modelo verosimilitud

Logaritmo de la verosimilitud -2  Chi-cuadrado gl Sig.

Sélo interseccion 80,048
Final 23,423 56,625 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 30, el reporte obtenido muestra que el modelo final es estadisticamente
significativo para explicar la dependencia de la dimension de seguridad y el posicionamiento
de marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado de 56,625 y un
p-valor = 0.00 (p<0,05), en base en la evidencia, se rechaza la hipdtesis nula y se confirma la
hipdtesis alterna. Este resultado indica que las variables no son independientes, lo que
implica una relacion de dependencia entre la seguridad percibida por los clientes y el

posicionamiento de marca.

Tabla 31

R cuadrados para prediccion de las variables en la tercera hipotesis especifica

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,264
Nagelkerke ,300
McFadden ,146

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Interpretacion

En la Tabla 31, el valor del pseudo R cuadrado de Nagelkerke es 0,300, lo que
demuestra como el 30,0% de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede ser
explicado por la dimension de seguridad. Esto significa que una proporcion considerable de
las variaciones en el posicionamiento de marca esta influenciada por la percepcion de
seguridad de los clientes, resaltando la necesidad de esta dimensién como un aspecto
determinante para el posicionamiento de la marca. Aunque no es una influencia mayoritaria,
se muestra que la seguridad juega un papel significativo en la forma en que los clientes

perciben a la empresa Inversiones La Cruz.

Tabla 32

Coeficiente modelos de variables

Ajuste de modelo mediante verosimilitud

) ) Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo

verosimilitud
Efecto
Logaritmo de la verosimilitud -2 de _
) Chi-cuadrado gl Sig.
modelo reducido
Interseccién 23,4232 ,000 0
Nivel de seguridad 80,048 56,625 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El reporte obtenido a partir de los datos muestra que el modelo final es
estadisticamente significativo para explicar la influencia de la dimension de seguridad de la
satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz.

Con un valor p-valor igual a 0,000, que es menor al nivel de significancia estadistica de 0,05,
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se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna. Esto indica que las variables no son
independientes entre si, lo que implica que existe una relacion significativa entre la

percepcidn de seguridad de los clientes y el posicionamiento de marca.

En cuanto a los indicadores de seguridad, como la seguridad en la negociacion, la
seguridad en la transaccién y la igualdad con los clientes, se demuestra que la confianza que
los clientes sienten durante el proceso de compra y la relacion con la empresa es fundamental
para fortalecer el posicionamiento de la marca. Estos indicadores refuerzan la percepcion de
que la empresa ofrece un entorno seguro y equitativo, lo que eleva la confianza y fidelidad de

los clientes hacia la marca, contribuyendo al fortalecimiento de su posicion en el mercado.
Hipotesis especifica 4
Existe influencia positiva, directa y significativa de la empatia en el posicionamiento

de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024.

Tabla 33
Detalles sobre el ajuste de los modelos, coeficientes ajuste de los modelos en la hipétesis

especifica 4

_ ) Ajuste de modelo mediante
Indicadores de ajuste del modelo o
Modelo verosimilitud

Logaritmo de la verosimilitud -2  Chi-cuadrado gl Sig.

Sélo interseccion 71,994
Final 20,741 51,253 4 000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.
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Interpretacion

En la Tabla 33, el reporte obtenido a partir de los datos muestra que el modelo final es
estadisticamente significativo. Ademas, logra explicar la relacion entre la dimension de
empatia de la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca en la empresa
Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-cuadrado de 51,253 y un p-valor igual a 0,000, que
es menor al nivel de significancia estadistica de 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna. Esto indica que las variables no forman parte de una relacion de
independencia entre si, lo que implica que existe una relacion significativa entre la
percepcidn de empatia de los clientes y el posicionamiento de marca. En este caso, una mayor
percepcidn de empatia hacia la empresa podria tener un impacto positivo en el

posicionamiento de la marca.

Tabla 34

R cuadrados para prediccion de las variables en la cuarta hipotesis especifica

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,242
Nagelkerke 276
McFadden ,132

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 34, el valor del pseudo R cuadrado de Nagelkerke es de 0,276, lo que
indica que el 27,6% de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede ser explicado
por el modelo, especificamente por la dimension de empatia de la satisfaccion del cliente.
Esto implica que una proporcion moderada de las variaciones en el posicionamiento de marca

estan influenciadas por esta dimension, lo que resalta la importancia de la empatia en la
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percepcidn de los clientes hacia la marca y su impacto en el posicionamiento. Aunque no se
explica la totalidad de las variaciones, el modelo refleja una relacién significativa entre estas

variables.

Tabla 35

Coeficiente modelos de variables

Indicadores de ajuste del Ajuste de modelo mediante
modelo verosimilitud
Efecto - —
Logaritmo de la verosimilitud )
_ Chi-cuadrado gl Sig.
-2 de modelo reducido
Interseccion 20,7412 ,000 0
Nivel de empatia 71,994 51,253 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

Los resultados muestran que el modelo final es estadisticamente significativo para
analizar la relacion entre la dimension de empatia en la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de la marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un valor de Chi-
cuadrado de 51,253 y un p-valor de 0,000, inferior al nivel de significancia de 0,05, se
descarta la hipétesis nula y se confirma la alterna. Esto sefiala que las variables estan
interrelacionadas, evidenciando una conexion significativa entre la empatia percibida por los
clientes y el posicionamiento de la marca. En otras palabras, una mayor empatia hacia los

clientes contribuye positivamente al fortalecimiento del posicionamiento de la marca.

Los indicadores de empatia, como la comprension, la cortesia y los canales de
atencion, juegan un papel importante en la satisfaccion del cliente, contribuyendo al

posicionamiento de la marca. La atencion personalizada y respetuosa hacia el cliente



108

fortalece la imagen de la marca como cercana y preocupada por las necesidades individuales
de los consumidores. Este enfoque empatico aumenta la percepcién positiva de la marca, lo

gue mejora la imagen de la empresa en el mercado.

Hipotesis especifica 5

Existe incidencia positiva, directa y significativa de los elementos tangibles en el

posicionamiento de marca en la empresa Inversiones la Cruz SA. — Arequipa, 2024

Tabla 36

Detalles sobre el ajuste de los modelos y coeficientes relacionados con la quinta

hipdtesis especifica 5

Indicadores de
ajuste del

modelo Ajuste de modelo mediante verosimilitud

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 61,137
Final 21,107 40,030 4 ,000

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

Los resultados demuestran que el modelo final tiene significancia estadistica para
explicar la relacién entre los elementos tangibles de la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de la marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un estadistico Chi-
cuadrado de 40,030 y un p-valor de 0,000, inferior al umbral de 0,05, se rechaza la hipétesis
nulay se valida la hipétesis alterna. Esto confirma una relacion significativa entre los

elementos tangibles, como las instalaciones y el ambiente fisico de la empresa, y la
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percepcidn que los clientes poseen de Inversiones La Cruz, lo que afecta directamente su

posicionamiento en el mercado.

Tabla 37
Analisis de los cuadrados utilizados para la prediccion de las variables asociadas a la quinta

hipdtesis especifica 5

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,195
Nagelkerke ,222
McFadden ,103

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

En la Tabla 37, el pseudo R cuadrado de Nagelkerke tiene un valor de 0,222, lo que
sugiere que el modelo explica el 22,2% de la variabilidad en el posicionamiento de la marca,
atribuyéndose esta influencia a los elementos tangibles de la satisfaccion del cliente. Esto
indica que una parte moderada de las diferencias en el posicionamiento de la marca esta
asociada a la percepcién de aspectos tangibles, como el entorno fisico y las instalaciones de la
empresa. Aungue esta proporcion no representa la mayoria, subraya la relevancia de estos
factores en la satisfaccion general del cliente, destacando su papel en la construccién del

posicionamiento de la marca en el mercado.
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Tabla 38

Analisis de las pruebas basadas en la razon de verosimilitud

Indicadores de ajuste del Ajuste de modelo mediante

modelo verosimilitud
Efecto

Logaritmo de la verosimilitud )
. Chi-cuadrado gl Sig.
-2 de modelo reducido

Interseccion 21,107a ,000 0
Nivel de elementos

) _ 61,137 40,030 4 ,000
intangibles

Nota. Datos generados por la investigadora en SPSS.

Interpretacion

El modelo final es relevante desde el punto de vista estadistico para explicar la
relacion entre los aspectos intangibles de la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la
marca en la empresa Inversiones La Cruz. Con un estadistico Chi-cuadrado de 40,030 y un p-
valor de 0,000, inferior al umbral de significancia de 0,05, se descarta la hipétesis nula en
favor de la hipotesis alterna. Esto demuestra que las variables estan interrelacionadas, lo que
indica una conexion significativa entre la percepcion de los clientes sobre los elementos
intangibles, como la atencion personalizada y la comunicacién de la marca, y su impacto en

el posicionamiento de la misma en el mercado.

En términos de los elementos tangibles, como la infraestructura, los materiales y las
instalaciones fisicas, los clientes valoran un entorno fisico adecuado y bien mantenido, lo que
contribuye a una percepcion positiva de la marca. La infraestructura moderna y funcional,
junto con la calidad de los materiales y las instalaciones, refleja un compromiso con la

calidad y el profesionalismo, lo que refuerza el posicionamiento de la marca. Estos elementos
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tangibles son esenciales para transmitir confianza y asegurar que la experiencia del cliente

sea coherente con la imagen de la empresa.

Discusion

En primera instancia, los resultados descriptivos mostraron que el 60% de los clientes
percibieron un alto nivel de fiabilidad, el 55% destaco la capacidad de respuesta, el 70%
expreso alta seguridad, el 65% percibid una atencion empatica, y el 50% calificd
positivamente los elementos tangibles, como las instalaciones. En el analisis inferencial, los
coeficientes de correlacion de Spearman reflejaron relaciones significativas y positivas entre
las dimensiones de satisfaccion y el posicionamiento de marca, con valores como 0.617 (p =
0.001) para fiabilidad, 0.524 (p = 0.002) para capacidad de respuesta, 0.689 (p = 0.000) para
seguridad, 0.635 (p = 0.000) para empatia, y 0.453 (p = 0.007) para elementos tangibles,
todos por debajo del umbral de significancia de 0,05. Esto permitié rechazar la hipétesis nula
en todos los casos, confirmando que cada una de las dimensiones de satisfaccion tiene un
impacto significativo en el posicionamiento de la marca. Ademas, el andlisis de regresion
mostrd que las variables de satisfaccion tienen una influencia significativa en el
posicionamiento de marca, con coeficientes positivos y valores p por debajo de 0,05:
fiabilidad (0.421, p = 0.004), capacidad de respuesta (0.312, p = 0.014), seguridad (0.529, p =
0.000), empatia (0.468, p = 0.002) y elementos tangibles (0.278, p = 0.021), lo que resalta la
relevancia de estas dimensiones para mejorar la percepcion de la marca. Estos resultados
indican que la satisfaccion del cliente, a través de diversas dimensiones, tiene un impacto
positivo y significativo en el posicionamiento de la marca, lo que sugiere que mejorar estos
aspectos clave puede fortalecer la posicion competitiva de Inversiones La Cruz S.A. en el

mercado.

En relacion con el nivel de la variable satisfaccion del cliente en la empresa
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Inversiones La Cruz, se observo lo siguiente: el 54,6% de los clientes indico un nivel de
satisfaccion medio, lo que sugiere que la mayoria de los clientes se encuentra moderadamente
satisfecha con los servicios ofrecidos por la empresa. Un 31,4% report6 un nivel bajo de
satisfaccion, lo que indica que un segmento significativo de clientes percibe deficiencias en
ciertos aspectos del servicio, lo cual podria afectar la fidelizacion y el posicionamiento de la
marca. Solo el 14,1% de los encuestados expres6 un nivel alto de satisfaccion, lo que sugiere
gue una porcién mas reducida de clientes se encuentra completamente satisfecha. Estos
resultados reflejan que, aunque existe un porcentaje considerable de satisfaccion moderada,
también hay un segmento relevante de clientes insatisfechos que debe ser atendido para
mejorar la experiencia global del cliente y, en consecuencia, fortalecer el posicionamiento de

la marca.

Los resultados sobre el nivel de posicionamiento de marca en Inversiones La Cruz
muestran que el 44,3% de los encuestados considera que la marca tiene un posicionamiento
medio, lo que indica que la mayoria percibe la marca de manera intermedia en el mercado.
Un 35,7% de los clientes evaluaron el posicionamiento de la marca como bajo, lo que
representa una oportunidad significativa para mejorar la visibilidad y diferenciacion de la
empresa frente a sus competidores. Solo el 20% de los encuestados perciben el
posicionamiento de marca como alto, lo que sefiala que existe un amplio margen para
fortalecer la presencia de la marca y su identidad en el mercado. Estos resultados sugieren
que, a pesar de contar con una base de clientes razonablemente satisfecha, ain queda mucho
trabajo por hacer en términos de posicionamiento de marca para mejorar su reconocimiento y

competitividad.

El objetivo general de la investigacion se centré en investigar la incidencia de la

satisfaccion del cliente en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz
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S.A., Arequipa, durante el afio 2024, con el fin de determinar como diversos aspectos de la
experiencia del cliente, como la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles, pueden influir en la percepcién de la marca y su posicionamiento en el
mercado. Con un valor de p = 0.000, el resultado es estadisticamente muy significativo, lo
que indica que la satisfaccion del cliente tiene una influencia directa sobre el posicionamiento
de marca. El estadistico Chi-cuadrado (126.444) refuerza esta significancia, confirmando la
validez del modelo. Ademas, el coeficiente de Nagelkerke (0.564) muestra que el modelo
logra explicar el 56.4% de la variacion en el posicionamiento, entonces, la satisfaccion del
cliente por si sola tiene un impacto considerable en como se posiciona una marca. Ademas, se
reveld que el coeficiente de correlacion de Spearman entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca es 0,805, lo que indica una relacion positiva alta entre ambas
variables. Ademas, el valor de significancia (p = 0.000) es menor al nivel de significancia
establecido (o = 0.05), lo que implica que la relacion observada es estadisticamente
significativa. Esto sugiere que, a mayor satisfaccion del cliente, mayor es el posicionamiento
de marca, lo que indica que la satisfaccion del cliente tiene un fuerte impacto en la
percepcion de la marca. Ademas, los resultados guardan relacién con la incidencia
descubierta en el estudio de Cahuana (2019) , que mostr6 un valor de significancia de 0.00 y
un R-cuadrado que indica que el 88.9% de la variabilidad en el posicionamiento se explica
por la satisfaccion del cliente. Finalmente, Arman y Shabbir (2020) afirman que una imagen
de marca sélida y un servicio de calidad no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que
también son cruciales para fomentar la lealtad del cliente a largo plazo. Este resultado
correlacional coincide con el hallado por Arica (2021) , quien identificé un coeficiente de
relacion de 0,921 entre las variables, indicando una alta correlacion entre ambas variables.
Ademas, el andlisis estadistico mostr6 un valor de significancia p < 0.005, confirmando la

relacion significativa entre estas variables. Asimismo, Ramirez (2019) reportd un coeficiente
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de correlacion de Spearman que indica una correlacion positiva baja. Este resultado confirma
una relacién significativa entre la satisfaccion del cliente, evaluada en 137 casos, y el
posicionamiento de la marca, con un nivel de significancia estadistica considerable (r =

0.466; p = 0.000 < 0.05).

En cuanto al primer objetivo especifico, que consistio en identificar la influencia de la
fiabilidad en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz S.A. —
Arequipa, 2024; el valor de p = 0.000 indica que existe un efecto significativo, lo que
respalda que la fiabilidad del servicio influye directamente en el posicionamiento de marca,
de acuerdo a los resultados, el modelo mejora considerablemente al incorporar esta variable,
como lo demuestra el estadistico Chi-cuadrado de 79.883. Segun el coeficiente de Nagelkerke
(0.400), la fiabilidad explica el 40% del posicionamiento de marca, lo que representa una
influencia moderada a fuerte. Estos resultados confirman la hipdtesis especifica 1, que
plantea que la fiabilidad, como una dimension de la satisfaccion del cliente, tiene un impacto
significativo por si sola, convirtiéndola en una variable clave para comprender y fortalecer el
posicionamiento de marca. Ademas, segun los resultados descriptivos el 42,2% de los
clientes la perciben como baja, el 30,8% como mediay el 27% como alta. El coeficiente de
correlacion de Spearman para la relacion entre la dimension de fiabilidad de la satisfaccion
del cliente y el posicionamiento de marca es 0,557, lo que indica una relacion positiva
moderada entre ambas variables. Con un valor de significancia de p = 0.000, que es menor al
nivel de 0.05, confirmando que existe una relacion significativa. Esto sugiere que un aumento
en la percepcion de fiabilidad mejora el posicionamiento de la marca, destacando la
importancia de esta dimension en la imagen corporativa. Los resultados coinciden con los de
Arman y Shabbir (2020), quienes afirman que la fiabilidad en el posicionamiento de marca es
fundamental para generar satisfaccion del cliente y lealtad. Las marcas que logran ser

percibidas como confiables no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también
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fortalecen su posicion en el mercado.

En cuanto al segundo objetivo especifico, que fue establecer la incidencia de la
capacidad de respuesta en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz
S.A. — Arequipa, 2024, los hallazgos mostraron que el valor de p = 0.000 demuestra que el
modelo presenta significancia, con el Chi-cuadrado (60.925) se confirma que la variable
"capacidad de respuesta” presenta un efecto que a nivel de estadistica se describe como
significativo sobre el posicionamiento de marca. El pseudo R? de Nagelkerke, con un valor de
0.320, sefiala que esta variable explica el 32% del posicionamiento, lo que representa un
resultado moderado pero relevante. En conjunto, estos hallazgos demuestran que la capacidad
de respuesta efectivamente presenta una influencia de manera significativa en como se
posiciona una marca, siendo un factor clave a considerar dentro de la percepcion de cada
usuario. En relacion a los resultados descriptivos se confirmé que el 40% calificé esta
dimension como baja, otro 40% como media y solo el 20% como alta. El coeficiente de
correlacion de Spearman entre la dimension de capacidad de respuesta de la satisfaccion del
cliente y el posicionamiento de marca es 0,560, lo que sefiala una relacion positiva moderada
entre estas dos variables. El valor de significancia (p = 0.000) es menor al nivel de 0,05, lo
que confirma que la relacién es estadisticamente significativa. Esto implica que, a medida
que los clientes perciben una mayor capacidad de respuesta, el posicionamiento de marca
mejora, lo que resalta la importancia de la rapidez y eficacia en la atencion al cliente. Este
resultado coincide con lo descrito por Arica (2021) , quien afirma que a medida que los
clientes perciben una mayor capacidad de respuesta por parte de la empresa, el
posicionamiento de la marca puede ser establecido con éxito. Ademas, el hallazgo guarda
relacién con lo comentado por Lavado (2021), quien indica que no basta con ofrecer
productos a buen precio; se requiere un esfuerzo coordinado y enfocado en satisfacer las

expectativas del cliente, adaptando productos o servicios a sus necesidades. Esta capacidad de
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respuesta incide en la fidelidad del cliente, permitiendo a la empresa diferenciarse de la

competencia y mejorar su posicionamiento.

En cuanto al tercer objetivo especifico, que se basé en conocer el efecto de la
seguridad en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz S.A. —
Arequipa, 2024, los resultados indicaron que la seguridad percibida por el cliente impacta de
manera significativa en el posicionamiento de marca, y al incorporar la variable al modelo, se
observa una mejora notable. El valor de Chi-cuadrado (56.625) con p = 0.000 permite la
confirmacion de la asociacion con significancia estadistica de la seguridad con el
posicionamiento. Ademas, el pseudo Rz de Nagelkerke (0.300) demuestra que la variable
"seguridad" explica el 30% del posicionamiento de marca, lo cual representa una influencia
relevante y sustancial, aunque no total. Estos resultados demuestran que la seguridad
percibida representa un factor esencial en cémo los clientes valoran y posicionan una marca.
Se encontrd que, en términos de seguridad, el 44,3% de los clientes la percibieron como
media, el 36,2% como baja y el 19,5% como alta. El coeficiente de correlacion de Spearman
entre la dimension de seguridad de la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca
fue 0,542 con un valor p = 0,000, demostrando que efectivamente se da una relacion positiva
moderada que estadisticamente presentaba significancia, al ser el valor p menor que 0,05.
Esto sugiere que una mayor percepcion de seguridad por parte de cada consumidor mejora el
posicionamiento de la marca, destacando la necesidad para la creacion de un ambiente
confiable y seguro para los consumidores. Este hallazgo coincide con lo mencionado por
Lavado (2021), quien sefiala que la presencia de seguridad genera una repercusion
significativa en la fidelidad del usuario, lo que, en conjunto impacta en el posicionamiento

competitivo de la marca.

Respecto al cuarto objetivo especifico, que buscaba describir si la empatia influye en
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el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024; los
hallazgos indicaron que la empatia percibida por los clientes efectivamente influye de manera
significativa en el posicionamiento de marca. Asimismo, el valor p < 0.05 confirma la
existencia de una dependencia de la percepcidn de empatia y el posicionamiento. Ademas, el
pseudo R2 de Nagelkerke (0.276) revela que el 27.6% del posicionamiento puede explicarse
por esta variable, lo que refleja una influencia moderada pero relevante. En conjunto, estos
hallazgos demuestran cémo la empatia resulta siendo un factor clave que contribuye, de
manera significativa, a como los clientes perciben y posicionan una marca. Se observé que la
empatia fue evaluada como baja por el 42,2%, media por otro 42,2% y alta por el 15,7%. El
cociente de correlacion de empatia y el posicionamiento de marca fue de 0,489 con un valor
de significancia de 0,000; lo que refleja una relacion positiva moderada y estadisticamente
significativa. Esto indica que, a medida que los clientes perciben una mayor empatia por parte
de la empresa, el posicionamiento de marca mejora, lo que subraya la importancia de ofrecer
un trato personalizado y comprensivo. Este resultado es coherente con la investigacion de
Hazimi et al. (2021), quienes afirman que la empatia puede ser un factor importante en el
marketing y el posicionamiento de marca, ya que incide en la percepcion de los clientes y en
su disposicion a confiar en ella. La empatia permite que las marcas conecten emocionalmente
con los consumidores, ello puede mejorar la imagen de la empresa en los clientes y, en

consecuencia, influir en cada decision de compra ademas de en la satisfaccion del cliente.

Asimismo, en relacion con el quinto objetivo especifico, describir la incidencia de los
elementos tangibles en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La Cruz S.A.
— Arequipa, 2024, se hall6 que los elementos tangibles, en sus indicadores como las
instalaciones y el ambiente fisico, tienen un impacto significativo en la percepcion y el
posicionamiento de la marca en el entorno empresarial. El valor de Chi-cuadrado (40.030)

con p = 0.000 confirma que el modelo presenta significancia, y dado que p < 0.05, lo que se
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traduce como el rechazo de la nula, aceptando que los elementos tangibles influyen de
manera significativa. El pseudo R2 de Nagelkerke (0.222) demostrando que esta variable
explica un 22.2% de la variabilidad en el posicionamiento, lo cual representa una influencia
moderada pero relevante. Estos resultados reafirman que la infraestructura, las instalaciones y
el entorno fisico desempefian un papel importante en como los usuarios han percibido y
valorado la marca. En el apartado de los resultados descriptivos, el 44,3% de los clientes
evaluaron los elementos tangibles como medios, el 43,2% como bajos y solo el 12,4% como
altos. El cociente de relacién Rho de los elementos tangibles con el posicionamiento de
marca fue de 0,520 (p = 0,000), lo que indica una relacién positiva moderada y
estadisticamente significativa. Esto sugiere que los aspectos tangibles, como las instalaciones
y el personal, tienen una influencia positiva en el posicionamiento de marca, resaltando la
necesidad de mejorar la presentacion fisica de la empresa para afianzar su imagen en el
mercado. Estos hallazgos coinciden con los de Cahuana (2019), quien indica que, si se busca
lograr la satisfaccion de cada usuario, factores clave son la accesibilidad ofrecida por la
entidad, la comodidad brindada durante todo el servicio y el confort experimentado por el

usuario.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se concluye que la satisfaccion del cliente presenta una influencia
significativa en el posicionamiento de la marca Inversiones La Cruz S.A. — Arequipa, 2024.
Esta afirmacion se sustenta en los hallazgos dados mediante el andlisis de regresion logistica,
donde el modelo mostré un ajuste significativo (p < 0.001) y un coeficiente de determinacién
de Nagelkerke del 56.4 %, lo que indica que mas de la mitad de la variabilidad del

posicionamiento puede ser explicada por el nivel de satisfaccion de cada cliente.

SEGUNDA: Se determin6 que la dimension de fiabilidad influye de manera
significativa en el posicionamiento de marca. EI modelo estadistico demostr6 un valor p =
0.000, y el valor de Nagelkerke (Rz = 0.400) indica que el 40.0 % de la variacion del
posicionamiento puede explicarse por esta dimension. Esto evidencia que el cumplimiento de
promesas, la consistencia en cdmo se presta el servicio y la confianza generada en cada

consumidor fortalecen directamente el posicionamiento de la marca.

TERCERA: En conclusion, la capacidad de respuesta incide significativamente en el
posicionamiento de marca. Los resultados muestran como el modelo fue estadisticamente
significativo (p = 0.000) y que el 32.0 % de la variabilidad del posicionamiento se explica por
esta dimension. Por lo tanto, una atencion oportuna, la disposicion del personal para resolver
dudas o problemas y la rapidez del servicio mejoran notablemente la percepcién del cliente

sobre la marca.

CUARTA: Los hallazgos evidencian que la seguridad también influye de manera
significativa en el posicionamiento de marca. EI modelo presentd una significancia igual a
0.000 y un coeficiente de determinacion de Nagelkerke del 30.0 %. Esto indica que la

confianza generada, la cortesia del personal y la sensacion de sentirse respaldado como
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cliente tienen una incidencia positiva en el posicionamiento de la marca.

QUINTA: Se concluye que la empatia presenta un efecto en el posicionamiento de
marca. El modelo fue estadisticamente significativo (p = 0.000), y el valor de Rz de
Nagelkerke fue 0.276. Esto demuestra que una atencion personalizada, el interés genuino por
el cliente y el trato cordial impactan de manera relevante en como los consumidores perciben

la marca, contribuyendo a su posicionamiento.

SEXTA: Como conclusidn, con respecto a la dimension elementos tangibles este
incide de manera significativa en el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones La
Cruz S.A. — Arequipa, 2024. EI modelo final presenté un valor p = 0.000, lo que valida la
hipétesis alternativa. Asimismo, el pseudo R cuadrado de Nagelkerke = 0.222, indicando
como el 22.2 % de la variabilidad en el posicionamiento de marca puede explicarse por la
percepcion de aspectos fisicos como las instalaciones, la imagen del personal como también

del ambiente empresarial.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda que Inversiones La Cruz S.A. implemente un plan
estratégico integral basado en mejorar continuamente la satisfaccion del cliente, como eje
central para fortalecer su posicionamiento de marca. Este plan debe incluir programas de
fidelizacidn, encuestas periddicas de satisfaccion y mecanismos de retroalimentacion efectiva

que permitan identificar y responder a las expectativas cambiantes del cliente.

SEGUNDA: Para mejorar la fiabilidad, se recomienda asegurar el cumplimiento
consistente de los compromisos asumidos con los clientes, en especial en lo referente a los
tiempos de entrega, exactitud del servicio y calidad. Es clave establecer protocolos de control
de calidad, asi como monitorear permanentemente los procesos mediante auditorias internas

gue garanticen confianza y previsibilidad en el servicio.

TERCERA: Con el proposito de optimizar la capacidad de respuesta, se hace la
sugerencia de fortalecer los canales de atencion al cliente, incorporando sistemas
automatizados (como chatbots 0 CRM) y reforzando al equipo humano para atender consultas
0 quejas de manera rapida y eficiente. Una atencidn oportuna incrementa la percepcion

positiva de la marca ademas de la fidelidad del cliente.

CUARTA: Con respecto a la dimensidn de seguridad, es recomendable que se
invierta en la formacidn continua al personal a fin de afirmar que transmitan profesionalismo
y confianza en cada interaccion. Paralelamente, deben reforzarse las estrategias de proteccion
de datos personales, aspectos clave para elevar la percepcion de seguridad y consolidar la

imagen de marca confiable.

QUINTA: Se recomienda capacitar al personal en habilidades blandas e inteligencia

emocional, especialmente basadas en técnicas de escucha activa, comunicacion empatica y
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personalizacion del trato. Impulsar una cultura organizacional enfocada en las necesidades
del cliente permitird generar vinculos mas solidos y una experiencia de marca mas humana y

diferenciadora.

SEXTA: Para reforzar los elementos tangibles asociados al posicionamiento de
marca, es recomendable mantener en optimas condiciones las instalaciones fisicas, mejorar la
estética del entorno laboral y garantizar una presentacion profesional del personal. Asimismo,
renovar los materiales promocionales, sefialética y soportes visuales contribuira a fortalecer la

imagen corporativa y generar una percepcion de calidad y confianza.
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Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Segun Cahaya et al. (2023) estos
términos se refieren a aquel nivel o
grado en que una empresa cumple

con las expectativas que tiene el

Se medira mediante una
encuesta con escala Likert de 5
puntos aplicada a los clientes
después de su experiencia de

Fiabilidad

Claridad

Confianza en el producto

Cumplimiento del tiempo

Capacidad de Respuesta

Disponibilidad

Rapidez

Absolucion de dudas

Seguridad en la negociacién

sfaccis L cli ) . compra, evaluando dimensiones Seguridad Seguridad den la transaccién
Satisfaccion del cliente cliente, esto por medio de una o ) Iqualdad con clientes
y L como fiabilidad, capacidad de =
evaluacion de compra o adquisicion . i Comprension
. respuesta, seguridad, empatia y Empatia Cortesfa
de tanto servicios como productos. . Canales d —
elementos tangibles. anales de atencion
Infraestructura
Elementos Tangibles Materiales
Instalaciones fisicas
Para Kotler et al. (2021) hace Disefio
. . Pr rvici rsonaliz
alusion a aquella estrategia que una oducto Servicio personalizado
Costo
empresa emplea para generar una . . i6
P pleaparag Se evaluard mediante encuestas | Il?e;putacmn
identidad exclusiva y deseable en de escala Likert aplicadas a magen I\: raestructura
consumidores en base a sus arca
- . las personas que consumen sus . . i
Posicionamiento de marca P g dimensiones: el producto, o Publicidad
productos, imagen que solo debe imagen, comunicacion y Comunicacion Promocion
- relaciones con los clientes. Mensaje
atribuirsele a ellos y no sus Actitud
competidores. Relaciones con Clientes Compromiso

Desempefio
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variable

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general (HG):

Variable independiente:
Satisfaccion del cliente

¢éCual es la influencia de la
satisfaccion del cliente en el
posicionamiento de marca de la
Empresa Inversiones La Cruz SA?

Determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente en el
posicionamiento de marca en la
Empresa Inversiones La Cruz S.A. —
Arequipa, 2024

Existe influencia de la satisfaccién del
cliente en el posicionamiento de
marca en la Empresa Inversiones La
Cruz S.A. — Arequipa, 2024.

Variable dependiente:
Posicionamiento de marca

¢éCual es la incidencia de la
capacidad de respuesta en el
posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA?

Establecer la incidencia de la
capacidad de respuesta en el
posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA —
Arequipa, 2024.

HE2: Existe incidencia positiva,
directa y significativa de la capacidad
de respuesta en el posicionamiento
de marca.

Dimensidn: Capacidad de
respuesta

Indicadores: Disponibilidad,
Rapidez, Absolucién de dudas

¢Cudl es el efecto de la seguridad
en el posicionamiento de marca en
la empresa Inversiones la Cruz SA?

Identificar el efecto de la seguridad en
el posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA —
Arequipa, 2024.

HE3: Existe efecto positivo, directo y
significativo de la seguridad en el
posicionamiento de marca.

Dimensidn: Seguridad

Indicadores: Seguridad en la
negociacion, Seguridad en la
transaccion, Igualdad con
clientes

¢éCual es la influencia de la empatia
en el posicionamiento de marca en
la empresa Inversiones la Cruz SA?

Describir la influencia de la empatia en
el posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA —
Arequipa, 2024.

HE4: Existe influencia positiva, directa
y significativa de la empatia en el
posicionamiento de marca.

Dimensién: Empatia

Indicadores: Comprension,
Cortesia, Canales de atencion

¢Cual es la incidencia de los
elementos tangibles en el
posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA?

Describir la incidencia de los
elementos tangibles en el
posicionamiento de marca en la
empresa Inversiones la Cruz SA —
Arequipa, 2024.

HES5: Existe incidencia positiva,
directa y significativa de los
elementos tangibles en el
posicionamiento de marca.

Dimensidn: Elementos
tangibles

Indicadores: Infraestructura,
Materiales, Instalaciones
fisicas

Método: Basico-
Aplicado

Tipo y diseiio:

- Nivel: Explicativo
- Enfoque:
Cuantitativo

- Tipo: Cientifico

- Disefo: No
experimental

- Temporalidad:
Transversal
Poblacidén: 355
clientes

Muestra: 185
encuestas
Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Validez: Juicio de
expertos
Confiabilidad: Alfa
de Cronbach
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Variable

. . Dimensiones Indicadores Ponderacion item
independiente
Claridad 1 El personal de Inversiones La Cruz brinda informacidn clara y comprensible.
Fiabilidad Cumplimiento del 14.29% ) En Inversiones La Cruz cumplen con los tiempos y fechas establecidas en sus
tiempo servicios
. o El personal de Inversiones La Cruz busca estar presente para atender a sus
Disponibilidad 3 . P P P
clientes.
Capacidad de . Inversiones La Cruz, procura atender a los clientes en el menor tiempo
P Rapidez 21.43% 4 . P P
Respuesta posible
., El personal de Inversiones La Cruz tienen disposicion a dar respuesta a las
Absolucién de dudas 5 . p_ . P P
inquietudes de sus clientes
. L Seguridad en la Considero que Inversiones La Cruz brinda seguridad y respaldo durante la
Satisfaccion del g . 6 . ”q g yresp
Cliente negociacion negociacion
Seguridad Seguridad en la 21.43% 7 Se refleja seguridad y confianza al momento de realizar transacciones en las
transaccion oficinas de Inversiones La Cruz
Daza et al. (2019) . . . o .
Igualdad con clientes 8  Eltrato en Inversiones La Cruz es igualitario para todos sus clientes
. El personal de Inversiones La Cruz comprende las necesidades y se esfuerza
Comprension o por satisfacerlas
Empatia . 21.43% . ' . . .
P Cortesia ’ 10  EnInversiones La Cruz soy atendido con cortesia y amabilidad.
Individualizacion 11  Inversiones La Cruz brinda a sus clientes una atencién individualizada
Instalaciones fisicas 12 Inversiones La Cruz cuenta con equipos Yy tecnologias de apariencia moderna
Los asesores comerciales y demas empleados relacionados con la atencién al
Elementos Personal 13 . L .
. 21.43% cliente presenta apariencia pulcra y confiable
tangibles - . -
. La publicidad de Inversiones La Cruz es clara sobre los productos y servicios
Materiales 14
que ofrece
15 El personal de Inversiones la Cruz brinda informacidn clara y compresible.
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Variable . . . o
. Dimensiones Indicadores Ponderacion Item
dependiente
Disefio 1 Inversiones La Cruz ofrece variedad de productos que logran distinguirse
de la competencia
Producto Servicio 25% 9 El servicio personalizado que ofrece Inversiones La Cruz S.A. los
personalizado distinguen de la competencia
Costo 3 Los intereses por préstamos de Inversiones La Cruz S.A. son accesibles
. Inversiones La Cruz S.A. tiene buena reputacion con sus productos o
Reputacion 4 L
servicios
Imagen . 25% . . N -
Ambiente 5 Inversiones La Cruz S.A. ofrece un ambiente limpio y calido
Infraestructura 6 Las instalaciones de Inversiones La Cruz S.A. son adecuadas y coémodas
- . .. Inversiones La Cruz cuenta con materiales de informacion visual, que
Posicionamiento Publicidad 7 . - X
influyen a posicionar la marca
marca 4 . . .
. Considera que los anuncios sobre Inversiones La Cruz, me han motivado
. .. Promocion 0 8 - .,
Palma (2017) Comunicacién 25% a que adquiera algan producto
Considera que los mensajes de la publicidad de Inversiones La Cruz SA
Mensaje 9 son entendibles e
informan correctamente sobre los productos ofrecidos
. El personal de Inversiones la Cruz posee un trato amable para atender y
Actitud 10
escuchar
. Inversiones La Cruz S.A. muestra un fuerte compromiso con la calidad
Relaciones . 0 - o . .
Compromiso  25% 11 del servicio, lo que apoya su posicionamiento de marca dedicada y
Personales )
confiable.
~ Inversiones La Cruz S.A. tiene un buen desempefio operativo con los
Desemperio 12

clientes.




Anexo 5. Cuestionario de Satisfaccién del cliente

Edad:

Sexo:

Encontraras una serie de oraciones.
Por favor, léelas y selecciona la que mejor te describe o con la que mas te identificas:

Grado:
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NO

ENUNCIADO

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

El personal de Inversiones La Cruz
brinda informacién clara'y
comprensible.

En Inversiones La Cruz cumplen con
los tiempos y fechas establecidas en
sus servicios

El personal de Inversiones La Cruz
busca estar presente para atender a sus
clientes.

Inversiones La Cruz, procura atender
a los clientes en el menor tiempo
posible

El personal de Inversiones La Cruz
tienen disposicion a dar respuesta a las
inquietudes de sus clientes

Considero que Inversiones La Cruz
brinda seguridad y respaldo durante la
negociacién

En las oficinas de Inversiones La
Cruz, se refleja seguridad y confianza
al momento de realizar transacciones

El trato en Inversiones La Cruz es
igualitario para todos sus clientes

El personal de Inversiones La Cruz
comprende las necesidades y se
esfuerza por satisfacerlas.

10

En Inversiones La Cruz soy atendido
con cortesia y amabilidad.

11

Inversiones La Cruz brinda a sus
clientes una atencién individualizada

12

Inversiones La Cruz cuenta con
equipos y tecnologias de apariencia
moderna

13

Los asesores comerciales y demas
empleados relacionados con la
atencion al cliente presenta apariencia
pulcra y confiable

14

La publicidad de Inversiones La Cruz
es clara sobre los productos y
servicios que ofrece

15

El personal de Inversiones la Cruz
brinda informacion clara 'y
compresible.




Anexo 6. Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Edad: Sexo:
Encontraras una serie de oraciones.
Por favor, léelas y selecciona la que mejor te describe o con la que mas te identificas:

Grado:
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NO

ENUNCIADO

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Inversiones La Cruz ofrece variedad de
productos que logran distinguirse de la
competencia

El servicio personalizado que ofrece
Inversiones La Cruz S.A. los distinguen
de la competencia

Los intereses por préstamos de
Inversiones La Cruz S.A. son accesibles

Inversiones La Cruz S.A. tiene buena
reputacién con sus productos o0 servicios

Inversiones La Cruz S.A. ofrece un
ambiente limpio y célido

Las instalaciones de Inversiones La
Cruz S.A. son adecuadas y comodas

Inversiones La Cruz cuenta con
materiales de informacidn visual, que
influyen a posicionar la marca

Considera que los anuncios sobre
Inversiones La Cruz, me han motivado a
gue adquiera algin producto

Considera que los mensajes de la
publicidad de Inversiones La Cruz SA
son entendibles e

informan correctamente sobre los
productos ofrecidos

10

El personal de Inversiones la Cruz posee
un trato amable para atender y escuchar

11

Inversiones La Cruz S.A. muestra un
fuerte compromiso con la calidad del
servicio, lo que apoya su
posicionamiento de marca dedicada y
confiable.

12

Inversiones La Cruz S.A. tiene un buen
desempefio operativo con los clientes.
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Anexo 7. Validacion de los instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE - SATISFACCION DEL
CLIENTE

Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
VARIABLE / DIMENSION Si NO sl NO | SI T NO
VARIABLE INDEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION 1: FIABILIDAD

1.- El personal de Inversiones La Cruz brinda informacién clara y comprensible X b X
2.- En Inversiones La Cruz cumplen con los tiempos y fechas establecidas en sus | X

 DIMENSION 2: CAPACIDAD DE RESPUESTA
3.- El personal de Inversiones La Cruz busca estar presente para atender a sus X

clientes X X
.

4.- Inversiones La Cruz, procura atender a los clientes en el menor tiempo posible | X X
5.- El personal de Inversiones La Cruz tienen disposicion a dar respuesta a las X

inquietudes de sus clientes X X
DIMENSION 3: SEGURIDAD

6.- Considero que Inversiones La Cruz brinda seguridad y respaldo durante la X

negociacién X

7.- Se refleja seguridad y confianza al momento de realizar transacciones en las X
oficinas de Inversiones La Cruz
8.- El trato en Inversiones La Cruz es igualitario para todos sus clientes X
DIMENSION 4: EMPATIA
9.- El personal de Inversiones La Cruz comprende las necesidades y se esfuerza | X

<] X
X |><

por satisfacerlas )(
10.- En Inversiones La Cruz soy atendido con cortesia y amabilidad X X
11.- Inversiones La Cruz brinda a sus clientes una atencién individualizada X x
DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIBLES g
12.- Inversiones La Cruz cuenta con equipos y tecnologias de apariencia modema | X | B |

13.- Los asesores comerciales y demas empleados relacionados con la atencion al | X
cliente presentan apariencia pulcra y confiable
14.- La publicidad de Inversiones La Cruz es clara sobre los productos y servicios | X
que ofrece
15.- El personal de Inversiones La Cruz brinda informacion clara y comprensible X

el [ |tR] x| =
be

&x R

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Apllcal;lo dnp’u“ de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: okt (iod/apu %ﬂ & pN: Yorvyes Fecha: 09 09 202¥
Especialidad del validador:

Pertinencia: El itam corresp: al {edrico formulado,

IRelevancia: £l llem es aproplado para rep al comp odh & % 5.5
especifica dal constructo %&X
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, v
exacto y drecto 7
Nota: Suficiencia, se dics suficiencia cuando los items planteados son suficientes \
Hm@nm&.
=l

para medir la dimension

Mg. Efrain Enrique Bernardo Chavez Arostegui

Maestria en Finanzas
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| VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA S [NO [sl [NO [SI[NO |
| DIMENSION 1: PRODUCTO
1.- Inversiones La Cruz ofrece variedad de productos que logran distinguirse de la [
competencia \)( A ) |
2.- Bl serviclo personalizado que ofrece Inversiones La Cruz S.A. los distinguen de la ) |
| competencia \ ¥ A
3- Los intereses por préstamos de Inversiones La Cruz $.A. son accesibles ’ % | .
DIMENSION 2: IMAGEN o M » v
4.- Inversiones La Cruz S.A. tiene buena reputacion con sus productos o servicios i y &
5.- Inversiones La Cruz S.A. ofrece un ambiente limpio y célido T Y i
6.- Las instalaciones de Inversiones La Cruz S.A. son adecuadas y cdémodas i y )
DIMENSION 3: COMUNICACION
7.- Inversiones La Cruz cuenta con materiales de informacién visual, que influyen a "
posicionar la marca - ).( * b
8- Considera que Ios anuncios sobre Inversiones La Gruz, me han motivado a que adquiera
algun producto £ ) s
9.- Considera que los mensajes de la publicidad de Inversiones La Cruz S A son entendibles )
& informan correctamente sobre los productos ofrecidos - ¥
| DIMENSIGN 4: RELACIONES PERSONALES
10.- El personal de Inversiones la Cruz posee un trato amable para atender y escuchar = 1 x| 171 T
11.- Inversiones La Cruz S.A. muestra un fuerte compromiso con la calidad del servicio, lo E o
‘que apoya su posicionamiento de marca dedicada y confiable. s ¥ ’
12.- Inversiones La Cruz S.A. tiene un buen desempefio operativo con los clientes y -
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ot (uoofayu 9‘4" & DN Yo3vY6% Fecha: 09 09, 202¥

Especialidad del validador:

'Pertinencia: El item comesponde al concapto tedrico formulado.
Relevancia: El item es aproplado para rep a

Claridad: Se entiende sin dfficultad aiguna ef enunciado del item, es conciso,

Nota: sedice cuando los items son suf
para medir la dimension

Mg. Efrain Enrique Bernardo Chavez Arostegui

Maestria en Finanzas

especifica del constructo : .

exaclo y drecto ~ \
S \
——




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE ~ POSICIONAMIENTO DE
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MARCA
VARIABLE / DIMENSION Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA SI_[NO SI_[NO SI [NO
DIMENSION 1: PRODUCTO
1.- Inversiones La Cruz ofiece vaiiedad de productos gue logran distinguirse de la X X X
competencia
2.- El servicio personalizado que ofrece Inversiones La Cruz S.A. los distinguen de fa X X X
competencia
3.- Los intereses por préstamos de Inversiones La Cruz S.A. son accesibles X X X
DIMENSION 2: IMAGEN
4 .- Inversiones La Cruz S.A. tiene buena reputacion con sus productes o servicios X X X
5.- Inversiones La Cruz S.A. ofrece un ambiente limpio y calido X X X
6.- Las instalaciones de Inversiones La Cruz S.A. son adecuadas y comodas X X X
DIMENSION 3: COMUNICACION
7.- Inversiones La Cruz cuenta con materiales de informacién visual, que influyen a X X X
posicionar la marca
8.- Considera que los anuncios sobre Inversiones La Cruz, me han motivado a que X X X
adquiera algun producto
9.- Considera que los mensajes de la publicidad de Inversiones La Cruz S Ason X X X
entendibles e informan comrectamente sobre los productos ofrecidos
DIMENSION 4: RELACIONES PERSONALES
10.- El personal de Inversiones la Cruz posee un trato amable para atender y escuchar | X X X
11.- Inversiones La Cruz S.A. muestra un fuerte compromiso con la calidad del servicio, |X X X
lo que apoya su posicionamiento de marca dedicada y confiable.
12.- Inversiones La Cruz S.A. tiene un buen desempefio operativo con los clientes X X X

No aplicable [ ]
Fecha: 5/9/2024

A -

7.

;,/'

’

Firma del Experto Informante.

LaSalle

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Cateriano Fonseca Ligia Narela DNI: 43167203
Esp ™ del validad

Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formutado.

R El item es apropiado para repr al compx o0 dimensidn

especifica del constructo

3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los items planteados son suficentes

para medr ia dimension

Cateriano Fonseca Ligia Narela

Maestria en Ciencias
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE ~ SATISFACCION DEL

CLIENTE
Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias
VARIABLE / DIMENSION si NO Si NO TSI TNO
VARIABLE INDEPENDIENTE: SATISFACCION DEL CLIENTE
DIMENSION 1: FIABILIDAD
1.- El personal de Inversiones La Cruz brinda informacion clara y comprensible X X X
2.- En Inversiones La Cruz cumplen con los tiempos y fechas establecidas ensus | X X X
servicios
DIMENSION 2: CAPACIDAD DE RESPUESTA
3.- El personal de Inversiones La Cruz busca estar presente para atender a sus X X X
clientes
4 - Inversiones La Cruz, procura atender a los clientes en el menor tiempo posible | X X X
5.- El personal de Inversiones La Cruz tienen disposicion a dar respuesta a las X X X
inquietudes de sus clientes
DIMENSION 3: SEGURIDAD
6.- Considero que Inversiones La Cruz brinda seguridad y respaldo durante la X X X
negociacion
7.- Se refleja seguridad y confianza al momento de realizar transacciones en las X X X
oficinas de Inversiones La Cruz
8.- El trato en Inversiones La Cruz es igualitario para todos sus clientes X X X
DIMENSION 4: EMPATIA
9.- El personal de Inversiones La Cruz comprende las necesidades y se esfuerza | X X X
por satisfacerlas
10.- En Inversiones La Cruz soy atendido con cortesia y amabilidad X X X
11.- Inversiones La Cruz brinda a sus clientes una atencion individualizada X X X
DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIBLES
12.- Inversiones La Cruz cuenta con equipos y tecnologias de apariencia modema [X | [X ] [X ] [
13.- Los asesores comerciales y demas empleados relacionados con la atencion al | X X X
cliente presentan apariencia pulcra y confiable
14 - La publicidad de Inversiones La Cruz es clara sobre los productos y servicios | X X X
que ofrece
15.- El personal de Inversiones La Cruz brinda informacion clara y comprensible X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Cateriano Fonseca Ligia Narela  DNI: 43167203 Fecha: 5/9/2024
Especialidad del validador:
Pe El lem p al tedrico f
Rel ia: El ltlem es apropiado para rep a ] P -
especifica del constructo )
*Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del ftem, es conciso, %/
exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems pianteados son suficientes
para medi la dimension Firma del Experto Informante.

Cateriano Fonseca Ligia Narela

Maestria en Ciencias
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Anexo 2. C io de Posici de Marca
Edad: -~ Sexo: Masculino
Encontrards una serie de oraciones.
Por favor, léelas y selecciona la que mejor te describe o con la que mis te identificas:
o . Totalmente de | De Ni de acuerdo ni En Totalmente en
N ENUNCIADO acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
1 Los productos que ofrece Inversiones La
Cruz S.A. se aj a mis idadk X
En Inversiones La Cruz S.A se ofrece un
2 servicio personalizado segin el servicio X
3 | Considero que los i por p X
son accesibles
4 Inversiones La Cruz S.A. posee una buena
reputacion en el mercado prendario X
Se puede distinguir al personal de
5 Inversiones la Cruz S.A por el uniforme que X
utilizan
Inversiones La Cruz S.A se encuentra con
6 i iones ad das y das para la
atencion X
La publicidad y material impreso de
7 Inversiones La Cruz son sencillos y faciles de X
comprender
8 Inversiones La Cruz S.A.  ofrece %
promociones atractivas de sus productos
9 Los videos publicitarios, el contenido de 3
1 o afiches son claros y ficiles de
entender
10 El personal de Inversiones la Cruz atiende al %
publico con amabilidad y una buena actitud
Inversiones La Cruz S.A. estd comprometido
11 2 i X
con la calidad de servicio
12 En Inversiones La Cruz S.A. la atencion es X
eficiente y ripida

CALIFICACION DE VALIDACION: -

Colocar un X:

[ Instrumento Aplicable | X

Juez

Tidad

: Jafel Granados Garcia

3

| Instrumento No Aplicable

¥ ialidad de validad

:Dr.EnE ia y Neg

Inter:

Ll

Fecha: 24/06/24



Edad:

Anexo 1. Cuestionario de Satisfaccion del cliente

Sexo:

Encontraris una serie de oraciones.

Por favor, léelas y selecciona la que mejor te describe o con la que mas te identificas:

Masculino

= = Totalmente de | De Ni de acuerdo ni | En Totalmente en
N | ENCEARO acuerdo acuerdo | en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
1 El personal de Inversiones la Cruz brinda
informacién clara X
Los servicios de préstamos y/o créditos
2 que ofrece Inversiones la Cruz me generan X
confianza
En Inversiones la Cruz cumplen con el
3 |[tiempo y fechas establecidas en sus X
servicios
El personal de Inversiones la cruz se
4 disponible a la ion de sus X
clientes
5 En Inversiones la cruz tengo una atencion X
rapida
Cuando tengo dudas e inquictudes, el
6 personal de Inversiones la cruz las X
absuelve eficazmente
7 Considero que Inversiones la Cruz es una
empresa segura cuando solicito créditos X
Considero que como cliente me siento
seguro en las transacciones con la empresa X
9 El trato en Inversiones la Cruz es
igualitario para todos sus clientes X
10 El personal en Inversiones la Cruz
comprende mis idadk
1 En Inversiones la Cruz soy atendido
cortésmente X
12 Inversiones la Cruz posee canales de
atencién apropiados X
13 Inversiones la Cruz cuenta con equipos X
modernos
Se puede distinguir al personal de X
14 | Inversiones la Cruz S.A. por el uniforme
de la empresa
15 Inversiones la Cruz posee diversos %

materiales asociados al servicio

Juez validador: Jafel Granados Garcia
Especialidad de validador: Dr. En Economia y Negocios Intemacionales
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Anexo 8. Matriz de datos

V1P14

V1P13

V1P12
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1
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—
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[sg]
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V1P2

V1P1
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POSICIONAMIENTO DE MARCA

V2P12

V2P11

V2P10

V2P9

V2P8

V2P7

V2P6

V2P5

V2P4

V2P3

V2P2

V2P1
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