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RESUMEN 

Esta investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 

posicionamiento de marca, así como fidelización de clientes del restaurante de “Comidas 

Regionales Letelier”, Yurimaguas en Perú, 2023. Metodológicamente, se enmarcó en un tipo 

aplicada, enfoque cuantitativo, diseño no experimental y de nivel correlacional, asimismo, se 

empleó la técnica de la encuesta y el instrumento un cuestionario aplicado a 385 clientes. Los 

resultados dieron un 87.3% que consideran que el restaurante tiene un nivel bajo de 

posicionamiento, además, un 60.5% señala un nivel bajo de fidelización. Por otro lado, se 

evidencia por intermedio de la medida de dependencia no paramétrica “Rho de Spearman” 

que las dimensiones de posicionamiento se relacionan con la fidelización encontrando 

valores correlacionales de 0,632; 0,650; 0,619; 0,622; 0,610; 0,623 y 0,625, de igual manera 

hay correlación positiva entre estas dos variables estudiadas en un 0,666.  

Palabras clave: posicionamiento, marca, fidelización, clientes. 
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CAPÍTULO I.  INTRODUCCIÓN  

En líneas generales, todas las empresas aspiran a consolidar una ventaja competitiva 

en el mercado, de tal modo que sean alternativas predilectas para los consumidores-, siendo 

uno de ellos, el sector gastronómico. En ese sentido, investigaciones desarrolladas han 

informado pautas en aras del fortalecimiento del posicionamiento gastronómico, en el caso 

de la región latinoamericana, el mercado se ha valido de herramientas contempladas por el 

marketing mix: Producto, plaza (ubicación), precio y promoción; agregándose que mientras 

la calidad sea más elevada, el precio puede ascender; que la localización del punto de venta 

debe ajustarse al tipo de producto y servicio ofrecidos; enfatizar en el carácter único de los 

productos gastronómicos brindados y procurar estrategias publicitarias acertadas y certeras 

[63] Aunado a lo anterior, en Ecuador, se acentúa en un estudio de mercado que comprometa 

el análisis de la competencia y de la demanda; así como también, atender a variables como 

la presentación del producto y actividades promocionales [30].  

En el rubro gastronómico, la fidelización ha demostrado ser un tema de relevancia 

generalizada tanto en un ámbito turístico como en el sector de restaurantes. En esa línea 

argumental, en Turquía, en un estudio se estableció que la fidelización era motivada mediante 

la preparación de los espacios en términos de decoración y distribución; generando 

satisfacción [56]. Además, en Filipinas, se ha señalado que la fidelización representa un 

factor que potencia la satisfacción de cliente, reforzando no únicamente su intención de 

compra sino también la recomendación de la alternativa gastronómica [46]. Aunque se ha 

logrado mencionar que la fidelización entraña el afianzamiento de la comunicación con los 
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clientes mediante la calidad de información brindada, prestando atención a la disconformidad 

del consumidor [57]. 

Concretamente en Perú, la gastronomía goza de acusado posicionamiento a nivel 

mundial y , actualmente, ha experimentado una recuperación notable ya que las ventas se 

incrementaron en un 55.26% dado el dinamismo en restaurantes como pollerías, comida 

oriental, cevicherías, parrillas, cafés y de comida rápida; particularmente debido al marketing 

en redes sociales, atención en línea, entregas a domicilio, recompensas y premios, 

fidelización de clientes y la desaparición de restricciones sobre aforo máximo en locales y 

toque de queda en el país, medidas implementadas por la Covid-19 [37]. Cabe resaltar en 

este punto que la gastronomía también se perfila como una atracción que repercute en la 

recepción de otros rubros como el turístico, atizando la fidelización de los clientes [24]. 

Ahora bien, en un panorama local, se aprecia que, respecto al restaurante de “Comidas 

Regionales Letelier”, ubicado en Yurimaguas, existen ciertas dificultades para lograr un 

posicionamiento efectivo y es que los consumidores desconocen el nombre de la marca, dado 

que no es el primer nombre que en el cual piensan cuando buscan un lugar para comer. Por 

otro lado, muchos estiman que los platos ofrecidos en el restaurante son similares a los 

ofertados por la competencia, de tal modo que el restaurante no se diferencia exitosamente 

de otras opciones gastronómicas; añadir, asimismo, que no satisface las expectativas de la 

clientela en sabor y variedad de platos. Por otra parte, señalar la reducida presencia y 

actividad en redes sociales ya que su página solo cuenta con una publicación y no reacciona 

a la interacción de sus seguidores o usuarios de la red social.  
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Todo esto deriva en que los clientes no retornen al establecimiento gastronómico, 

generándose una opinión desfavorable sobre la marca; lo que no únicamente impide que sea 

recomendada por los consumidores a sus allegados y conocidos, sino que puede significar 

que compartan su parecer desaprobatorio del local, repercutiendo negativamente en su 

imagen. Por consiguiente, se precisará abordar el posicionamiento de marca y fidelización 

de clientes para el nombrado restaurante ya que, de no conocerse con mayor profundidad la 

realidad problemática, no se podría llevar a cabo una intervención adaptada a las 

circunstancias; además de que las falencias del establecimiento se podrían agravar, 

disminuirse considerablemente el número de clientes que visitan el local y, por ende, afectar 

las ganancias y la permanencia de la empresa en el sector gastronómico.  

Es válido destacar que, debido a que la mayoría de las investigaciones se realizaron 

en los últimos años, comprometieron enormemente a la crisis sanitaria por Covid-19, de esta 

forma, se acentúa la función adaptativa de los empresarios en favor de garantizar su 

permanencia en el mercado [21]. Además, muchas empresas han apostado por estrategias de 

marketing que comportaron el uso de redes sociales, especialmente de Facebook, que ha sido 

notificada como la más utilizada por los consumidores [51], [17], [66], [5], [75], [60], [19]. 

Por tanto, procuraron no solo informar sobre la oferta gastronómica, descuentos y 

promociones; sino que incentivaron el contacto virtual con los clientes; constituyendo un 

factor de diferenciación en el mercado. Además, se interesaron por los componentes del 

Marketing mix (producto, precio, promoción y plaza); no obstante, se debe agregar que no 

en todos los estudios se reportó que tales planes fueran implementados, provocando que las 
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empresas gastronómicas no obtuvieran un mayor posicionamiento, afectando sus ventas y la 

percepción del consumidor respecto a la marca [26], [77].  

También, la elaboración de políticas, programas y proyectos, procuran lograr una 

coordinación que promocione el posicionamiento mediante el reconocimiento y anticipación 

de lo que la empresa necesita, de los consumidores y el mercado, como la confianza en la 

revisión de críticas de los clientes a fin de perfeccionar la atención y los productos ofrecidos 

[20], [13], [52] [33].  

A la vez, el posicionamiento de los restaurantes obedece a la interacción con 

determinados factores, que son calidad de servicio y reputación del lugar gastronómico, 

pudiendo influir en el compromiso con el cliente y favoreciendo la relación [39], [28], [79], 

[41], [67], [11], [2], [25], [50], [61].  

Por otra parte, en los estudios que abordaron la variable fidelización de clientes, se 

visualizó algunas coincidencias sobre lo importante de reforzar la interacción sostenida con 

los consumidores, acentuando, asimismo, en que las experiencias logradas mediante la 

adquisición del producto y recibir el servicio gastronómico, deben generar emociones 

placenteras a fin de que sean memorables [10], [7]. Por otro lado, también otros concluyeron 

en centrarse en atención al cliente y la satisfacción de los mismos [36], [27], [48]; de la misma 

manera, afianzar su presencia en plataformas digitales [40], [18], [76]. 

Los aspectos abordados en el marketing mix respecto a la gastronomía, en tanto se 

potencia su uso eficaz, se favorece el consumo y, por ende, la fidelización de los clientes. 

[73], [49], [68], [22], [1].  
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Concerniente al estudio de ambas variables, se hallaron conclusiones que exponían 

que la efectividad del marketing emocional al momento de favorecer tanto el 

posicionamiento como la fidelización de los consumidores de los establecimientos 

gastronómicos [15], [14]; así como también resaltar el papel del aprovechamiento de las 

herramientas digitales como las redes sociales para entablar una interacción más próxima y 

constante con los clientes [54]. Sumado a lo anterior, una investigación aseveró sobre la 

fidelización de los clientes influiría en la posición de la empresa gastronómica en el mercado 

[78]. 

Por último, el posicionamiento de marca requiere estudiar al mercado a fin de crear 

una oferta de valor y lograr una ventaja competitiva; alcanzando la fidelidad de los clientes. 

[12], [58], [74]. 

La propuesta teórica se ciñe a una óptica donde prevalece el procesamiento de 

información en un plano individual, tomando en cuenta la distancia entre el sujeto y los 

estímulos, de tal manera que los estímulos distantes tienden a estar sujetos a una carga 

interpretativa mayor que aquellos que se perciban más cercanos, primando un nivel de 

abordaje más concreto. Dicho de otro modo, los estímulos distales son más susceptibles para 

ser elaborados mentalmente puesto que no se pueden experimentar directamente. Así, las 

representaciones mentales de eventos distantes son relativamente más abstractas, coherentes 

y altamente ordenadas [34]. 

A raíz de la premisa, se han categorizado tres tipos de distancias: sociales, espaciales 

y temporales. Las distancias sociales atañen a la distancia dada entre individuos, la distancia 

espacial, por su parte, se vincula con el pensamiento de ciertos acontecimientos o lugares; 
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mientras que la distancia temporal concierne a una valoración hecha considerando los 

recuerdos. En esa línea, se postula que elementos como la identidad local, la autenticidad y 

la pasión hacia la marca están asociados a las propiedades sociales, espaciales y temporales 

de la distancia, respectivamente. Asimismo, las marcas que alcanzan un efectivo 

posicionamiento fundado en la nostalgia, son capaces de repercutir significativamente en su 

valor [31].  

La perspectiva teórica de la integración de la marca, la experiencia y el diseño surge 

ante la necesidad de elaborar una propuesta de valor no únicamente desde la percepción de 

las empresas, sino que sea complementada con la percepción del consumidor que ha vivido 

la experiencia al utilizar el producto, generando un significado en torno a la marca. En esa 

línea, la teoría asiste la creación de productos aunada a una atractiva experiencia del usuario 

y el éxito alcanzado a partir de tales aspectos, pueda devenir en una retroalimentación 

positiva permanente que auspicie el desarrollo de la marca y de la entidad empresarial, la 

cual adopta decisiones respecto a los resultados conseguidos con los consumidores [81].  

Ante la fundamentación expuesta, la teoría se orienta a la instauración de una marca 

contemplando ciertos objetivos a fin de alcanzar un eficaz reconocimiento de la marca y las 

sensaciones derivadas de la experiencia según las perspectivas de la empresa y del usuario 

para consolidar consistencia y correspondencia; de tal manera que se logre un mayor valor 

de la integración, lo cual no es precisamente sencillo y los intentos pueden fracasar debido a 

que las resoluciones corporativas no alcanzaron eficazmente la reducción de la desviación o 

divergencia entre el parecer de la empresa y la opinión del consumidor respecto a la marca, 
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comprendiéndose que, en la práctica, sistematizar perspectivas desde diferentes ángulos 

implica un trabajo especializado, incorporándolo a la innovación tecnológica[81].  

El esquema teórico de Keller se funda en una premisa elemental de aprendizaje donde 

el consumidor forja una imagen de la marca mediante su interacción con estímulos visuales, 

auditivos, entre otros, por canales sensoriales, logrando mantenerse como un recuerdo 

relevante a través de un vínculo emocional. La validez del modelo ha sido admitida debido a 

tres características básicas: a) confianza, b) versatilidad y aplicabilidad, y, por último, d) la 

amplitud y profundidad ya que brinda niveles de medición para un análisis profundo [65].  

Los componentes del modelo teórico se distribuyen en una pirámide que ilustra los 

principios necesarios al momento de gestionar el diseño de marca, principiando por la 

identidad de marca, que concierne al conocimiento sobre la marca, comprometiendo desde 

el reconocimiento del nombre o del logo hasta conocer la categoría del producto y sus 

posibles usos. Luego, el significado de marca, que respecta al valor que el consumidor ha 

construido sobre la marca a partir de asociaciones funcionales. El tercer elemento alude a las 

respuestas de marca, donde se busca generar reacciones cognitivas y afectivas en torno a la 

marca y el cuarto elemento como la cima de la pirámide, connota a las relaciones con la 

marca, que informa sobre la lealtad, apego y la constancia del consumidor por esta, pudiendo 

visualizarse en su intención de compra [70]. 

Asimismo, en los Instrumentos de recolección de datos se tiene: Cuestionario 

posicionamiento de marca gastronómica de Chung-En y Sun, adaptado por Gajic et al. [29], 

está integrado por 19 reactivos distribuidos en cuatro dimensiones y son los comportamientos 
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del consumidor, posición de valencia del comentario, las opiniones generales y sugerencias; 

y el impacto de Instagram en la marca.  

Cuestionario de la marca gastronómica de Kiatkawsin & Han [43], que estuvo 

compuesto por 32 ítems repartidos en siete dimensiones.  

Cuestionario de imagen de marca gastronómica de Aydin et al. [10], contiene nueve 

ítems que podían ser evaluados según una escala de tipo Likert compuesta de 05 valoraciones.  

Cuestionario de posicionamiento de marca de Paz [59], estuvo constituido por 10 

reactivos divididos en cinco dimensiones (arquitectura de marca nombre, posicionamiento, 

identidad corporativa y lealtad de marca).  

En cuanto a fidelización de clientes, la propuesta teórica postulada por Oliver en el 

año 1999 y basada en el modelo de actitud presentado por Fishbein y Ajzen; establecen que 

cada consumidor formula un particular compromiso de fidelidad que se vincula con una 

apreciación de índole cognitiva para, posteriormente, incorporar una connotación afectiva 

que sea ventajosa para la marca o empresa que oferta el bien o presta el servicio, en concreto, 

Por consiguiente, mientras el efecto sea de mayor grado emocional, la decisión estará más 

probablemente inclinada a la recompra, siendo observable a través de la conducta del 

consumidor, pudiendo incrementarse dependiendo de las estrategias implementadas por la 

entidad empresarial y se categorizan en fidelidades de tipo afectiva, cognitiva, activa y 

conativa  [72].  

La fidelidad cognitiva atañe al conocimiento del consumidor del producto, marca o 

el servicio; así como sus beneficios ofrecidos en comparación a el resto de alternativas del  
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mercado. La fidelidad afectiva, por otro lado, se refiere a la actitud aprobatoria hacia la 

marca, producto o servicio debido a la continua satisfacción de sus expectativas; de manera 

que la compra obedece a las sensaciones placenteras, la seguridad y la comodidad que otorga 

el consumo. Luego, la fidelidad conativa, concierne a la etapa donde existe una 

intencionalidad alta y una notable implicación hacia la compra, advirtiéndose niveles 

motivacionales que han sido reforzados de forma sostenida en el tiempo por los atributos 

únicos de la marca, bien o servicio [47]. Finalmente, la fidelidad activa se trata de la fase 

donde el consumidor posee argumentos sólidos para permanecer leal a la marca pese a que 

se susciten problemas que afecten la compra como el traslado del local o el incremento de 

los precios [72]. 

Teoría del intercambio social  

El planteamiento teórico de Blau en el año 1964, afirma la evaluación y la flexibilidad 

estratégica en el ámbito de las relaciones entre las prácticas de marketing y los resultados de 

ventas; así como también en el intercambio de recursos entre tales actividades. Es necesario 

acotar que, a propósito del intercambio social, se resalta la importancia de interdependencias 

entre recursos e intercambios de recursos relacionados. Así, se sustenta en que todo plan de 

marketing exitoso debe involucrar acciones recíprocas que comporten un mutuo beneficio, 

donde las partes participantes se afecten de una forma relativamente duradera [23].  

Sumado a lo anterior, el enfoque teórico alude que, ante la presencia de una 

responsabilidad compartida que no se calificaría como especialmente tangible y específica, 

el intercambio puede ser variable y diverso al momento de que un individuo de la interacción 

alcanza un beneficio debido a esta, estando la otra parte, motivada a efectuar una retribución 
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futura. En el caso de la interacción entablada entre las entidades empresariales y los 

consumidores, los constantes y coherentes intercambios podrían conferir consistencia a la 

fidelización. Además, la estrategia relacional podría bifurcarse en dos clases: la atracción del 

cliente y la calidad de servicio con la finalidad de alcanzar metas económicas [53].   

La identidad social como teoría define que los individuos que proyectan una posición 

de aceptación respecto a una marca específica pueden construir y satisfacer un sentido de 

pertenencia a su comunidad, que es fortalecido mediante la fidelidad en una participación 

constante por la confianza implicada; observándose una preferencia resaltante. Además, 

agregar que la predilección por una marca podría comportar una reafirmación de la identidad 

y un aporte a su autoestima; identificándose como aspectos principales el afianzamiento de 

la lealtad a la marca y la conexión con la misma. [45].  

En ese sentido, se enfatiza en la imagen y ubicación del individuo en una escala social, 

influyendo directamente el contexto en que se desenvuelve y la aceptación de sus integrantes 

en la autopercepción y en el autoconcepto. De este modo, las relaciones interpersonales 

evidencian cómo operan cual soporte en la identificación propia en función a un grupo social 

establecido; incorporándose la acción de factores como la edad, el género, las actitudes y la 

conducta. Abordado desde una óptica de fidelización del cliente, se pretende brindar calidad 

en producto o servicio ajustado a la identidad a fin de que entablen un vínculo sólido con la 

marca y facilitar la retención de los consumidores [32].   

En cuanto a los Instrumentos de recolección de datos se tiene: Subescala de lealtad a 

la compañía procedente de la escala de intenciones de comportamiento elaborada por 

Zeithalm et al. [80]. El cuestionario está conformado por cinco reactivos distribuidos que, en 
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el instrumento original, son calificados con una escala de 07 valores tipo Likert donde 1es la 

nula probabilidad y 7 una probabilidad extrema; no obstante, [27], optaron por emplear una 

de 05 valores donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Respecto a las 

propiedades del instrumento, se reconoció que su validez por constructo, de la escala 

completa, evidenció cuatro factores; mientras que, centrándose en la subescala de lealtad, por 

consistencia interna, se encontró un alta al fluctuar los coeficientes alfa de Cronbach desde 

.93 a .94 [80].  

Cuestionario de lealtad hacia el restaurante de Kim et al., [44]. Consta de tres 

reactivos que fueron modificados a partir del texto de Oliver (1999) y que son puntuados de 

conformidad con una escala tipo Likert compuesta por 07 valores comprendidos entre 1 (En 

lo absoluto) a 7 (Mucho).  

Cuestionario de la intención de lealtad de los clientes de Han y Jeong (2013). Está 

integrado por cuatro reactivos que comprenden una única dimensión, pudiendo ser puntuados 

según una escala tipo Likert compuesta por 05 valores. [38].  

Cuestionario de lealtad del consumidor de Amrullah et al. [6]. La escala consta de 8 

reactivos que pueden ser calificados de acuerdo a un formato de puntuación de 05 valores 

siendo el 1 totalmente en desacuerdo hasta el 5 totalmente de acuerdo.  En cuanto al ajuste a 

los estándares de calidad del instrumento, se identificó que se produjo una validación de 

contenido por criterio de jueces y la confiabilidad por consistencia interna fue alta con un 

coeficiente alfa de Cronbach de .841. 



 “POSICIONAMIENTO DE MARCA Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN 
UNA EMPRESA GASTRONÓMICA DEL PERÚ”  

 

  
   

Avalos Anticona, L; Flores Curico A. 

 
Pág. 20 

 
   

Por todo lo indicado se formula la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es la 

relación que existe entre el posicionamiento de marca y la fidelización de clientes en el 

restaurante de “comidas regionales Letelier”, Yurimaguas, 2023? 

Planteándose como objetivo: Determinar la relación que existe entre el 

posicionamiento de marca y la fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas 

Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023. 

Asimismo, se indica la siguiente hipótesis científica:  Existe relación significativa y 

directa entre el posicionamiento de marca y la fidelización de clientes en el restaurante de 

“Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023.
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

A. Tipo de investigación 

Con un enfoque cuantitativo esta investigación sometió a análisis metódico el objeto 

de estudio susceptible de medida, a partir de datos numéricos procesados estadísticamente en 

concordancia con los objetivos propuestos, en favor de llevar a cabo la comprobación de 

hipótesis correspondiente [16].  

Con el trabajo tipificado como aplicado, que se focaliza en ampliar la comprensión del 

funcionamiento de los eventos y sus interacciones, significando la producción de 

conocimientos que incrementen la probabilidad de manipulación exitosa del entorno 

mediante la implementación de estrategias. En ese sentido, supone un punto de partida para 

la investigación de índole aplicada [42].  

Además, la investigación se situó en el nivel correlacional al buscar establecer y 

explicar las relaciones entre diferentes variables; no obstante, cabe añadir que tales 

asociaciones no pueden ser interpretadas como unas de causa-efecto [64].  

El estudio se rigió a partir de un diseño no experimental, caracterizado por no permitir 

una manipulación deliberada de las variables sujetas a evaluación; de tal manera que el 

objetivo del investigador consiste más bien en observar, recolectar y analizar datos [35]. 

Asimismo, la investigación contó con un corte transversal, pues la información fue recogida 

en una única ocasión [3]. 

La población está concebida como la agrupación de elementos, como objetos, datos o 

personas, los cuales reúnen atributos que son calificados como convenientes ya que, en tanto 

sean abordados, aportarán una respuesta al problema de investigación planteado [55]. Por lo 
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tanto, la población fue constituida por los clientes del restaurante de “Comidas Regionales 

Letelier”, Yurimaguas.  

Muestra 

Esta se conceptualiza como una fracción de la población determinada, y definida por 

un método de muestreo sea probabilístico o no, de tal forma que varía la magnitud de su 

representatividad [69]. Para este caso la muestra contó con 385 clientes de 3 o 4 restaurantes 

de comidas regionales en la localidad de Yurimaguas. 

B. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 

Se utilizó la técnica de la encuesta, consistente en entablar contacto con los 

participantes del estudio, planteándoles una serie de interrogantes a fin de que se obtenga 

información útil para cumplir con los objetivos previamente enunciados [8].  

Se utilizó el cuestionario como instrumento, que es una herramienta compuesta por 

un listado de enunciados o cuestionamientos en formato escrito que están basados en la 

operacionalización de las variables de estudio y junto con la implicación que sean contestados 

por los participantes en función a las alternativas de respuesta [9]. Para la investigación se 

administraron 02 cuestionarios correspondiendo uno a cada variable y cuyo contenido será 

detallado a continuación:  

Cuestionario de posicionamiento de marca: Con 28 reactivos distribuidos en siete 

dimensiones, que permitieron medir el posicionamiento de la empresa “Letelier” frente a sus 

2 competidores directos “El Bijao” y “El Tambo”.  

Cuestionario de fidelización de clientes: Constituido por 14 ítems repartidos en tres 

dimensiones. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

Nivel de posicionamiento de marca en el restaurante de “Comidas Regionales 

Letelier”, Yurimaguas 2023. 

TABLA I 

NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE MARCA 

 

Posicionamiento 

de marca 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 336 87.3% 

Medio 49 12.7% 

Alto 0 0% 

Total 385 100% 

La tabla I indica que actualmente no ha logrado destacarse en ninguno de las 

dimensiones. 

 

Nivel de fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, 

Yurimaguas 2023. 

TABLA II 

NIVEL DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

En la tabla II, evidencia que no puede formar un fuerte compromiso con sus clientes en 

términos de actitud, comportamiento y lealtad cognitiva. 

 

 

 

 

Fidelización de clientes 

Nivel Frecuencia % 

Bajo 233 60.5% 

Medio 76 19.7% 

Alto 76 19.7% 

Total 385 100% 
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Nivel de posicionamiento en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, 

Yurimaguas 2023, por dimensiones: 

TABLA III 

RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR DIMENSIONES 
 

Dimensión Nivel Frecuencia % 

Posicionamiento por 

atributo 

Bajo 303 78.7% 

Medio 82 21.3% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

Beneficio 

Bajo 306 79.5% 

Medio 79 20.5% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

aplicación de uso 

Bajo 299 77.7% 

Medio 86 22.3% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

usuario 

Bajo 298 77.4% 

Medio 87 22.6% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

competencia 

Bajo 303 78.7% 

Medio 82 21.3% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

precio y calidad 

Bajo 303 78.7% 

Medio 81 21.0% 

Alto 1 0.3% 

Total 385 100% 

Posicionamiento por 

estilo de vida 

Bajo 300 77.9% 

Medio 85 22.1% 

Total 385 100% 
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Nivel de fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, 

Yurimaguas 2023, por dimensiones.  

TABLA IV 

RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR DIMENSIONES 
 

Dimensión Nivel Frecuencia % 

Fidelización 

conductual 

Bajo 222 57.7% 

Medio 92 23.9% 

Alto 71 18.4% 

Total 385 100% 

Fidelización 

actitudinal 

Bajo 210 54.5% 

Medio 103 26.8% 

Alto 72 18.7% 

Total 385 100% 

Fidelización 

cognitiva 

Bajo 212 55.1% 

Medio 96 24.9% 

Alto 77 20.0% 

Total 385 100% 

 

Resultados inferenciales 

En primer lugar, se realizó la Prueba de normalidad de datos encontrándose  

TABLA V 

PRUEBA DE NORMALIDAD DE KOLMOGOROV – SMIRNOV 
 

Variables Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento de marca .100 385 .000 

Fidelización de clientes .153 385 .000 

 

De esta manera se afirma con respecto a los datos de las variables posicionamiento 

de marca y fidelización de clientes que la distribución no es normal, son no paramétricos y 

requiriendo una evaluación de Rho de Spearman. 
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Relación entre las dimensiones del posicionamiento de marca y la fidelización de 

clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023. 

TABLA VI 

CORRELACIÓN ENTRE DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO CON 

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 

 Fidelización de clientes 

Posicionamiento por 

atributo 

Rho de Spearman 63.2%** 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por 

Beneficio 

Rho de Spearman 65.0%** 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por 

aplicación de uso 

Rho de Spearman 61.9%** 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por usuario Rho de Spearman 62.2%** 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por 

competencia 

Rho de Spearman 61.0% 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por precio 

y calidad 

Rho de Spearman 62.3% 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

Posicionamiento por estilo 

de vida 

Rho de Spearman 62.5% 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 
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Relación que existe entre el posicionamiento de marca y la fidelización de clientes en 

el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023. 

TABLA VII 

CORRELACIÓN ENTRE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA Y FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 
 

 Fidelización de clientes 

Posicionamiento de marca Rho de Spearman 66.6% 

Sig. (bilateral) .000 

Na 385 

 

En la tabla VII se muestra un valor de Sig. (bilateral) de 0.000 que es inferior al α = 

0.05, con un margen de error del 0%, que evidencia la existencia de una relación significativa 

entre el posicionamiento de marca y fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas 

Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023. Además, la aplicación de la prueba de Spearman 

indica que la correlación fue de 66,6% indicando con ello una correlación positiva media, 

esto demuestra que cuanto más fuerte y efectivo sea el restaurante en la mente de los 

consumidores, más leales y conectados se sentirán con su marca, generando así una mayor 

fidelización. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 Discusión 

Sobre el objetivo general, determinar la relación que existe entre el posicionamiento 

de marca y la fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, 

Yurimaguas 2023, se halló un valor 0,666 (p=0.000) por intermedio de la prueba paramétrica 

de Rho de Spearman lo que implica una relación entre las variables. Esto demuestra que la 

fidelización de los clientes se puede aumentar al mantener un posicionamiento distintivo y 

atractivo. Frente a lo mencionado se deniega la hipótesis nula y se admite la hipótesis de 

investigación, donde refiere que existe relación significativa entre el posicionamiento de 

marca y la fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”. Estos 

resultados son corroborados con la investigación de [78] donde se encontró que la 

fidelización de los clientes influiría en el posicionamiento gastronómico. Además, los 

estudios realizados por [12], [58], [74] indican que el posicionamiento de marca requiere de 

un estudio de mercado a fin de crear una oferta de valor y lograr una ventaja competitiva; 

alcanzando la fidelidad de los clientes. Esto se enmarca en el esquema teórico de Keller que 

se funda en una premisa elemental de aprendizaje donde el consumidor forja una imagen de 

la marca mediante su interacción con estímulos visuales, auditivos, entre otros, por canales 

sensoriales, logrando mantenerse como un recuerdo relevante a través de un vínculo 

emocional [65]. En ese sentido, bajo lo mencionado anteriormente, se confirma la 

importancia de crear una fuerte estrategia de posicionamiento de marca centrada en el valor  
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percibido por los consumidores, ya que esto ayudará a aumentar la lealtad de los clientes y 

lograr el éxito en el mercado gastronómico. 

En relación al primer objetivo específico, evaluar el nivel de posicionamiento de 

marca en el restaurante “Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023, se encontró que 

un 87.3% de los encuestados la posicionan en un nivel bajo. Esto demuestra que el restaurante 

no sobresale en ninguna de las dimensiones de posicionamiento siendo necesario trabajar en 

la diferenciación para que se destaque y desarrolle una fuerte identidad que atraiga al 

mercado de destino. Estos hallazgos encuentran sus semejanzas parcialmente con las 

investigaciones de [26] y [77], quienes encontraron que sus organizaciones analizadas 

procuraron no solo informar sobre la oferta gastronómica, descuentos y promociones; sino 

que incentivaron el contacto virtual con los clientes; constituyendo un factor de 

diferenciación en el mercado. Además, estaban interesados en los cuatro elementos 

principales de la mezcla de marketing: precio, plaza, promoción y producto, sin embargo, 

cabe señalar que no todos los estudios indicaron que estos planes se pusieran en práctica, lo 

que impidió que los negocios gastronómicos ascendieran a una posición más alta e impactó 

sus ventas y la percepción de marca entre los consumidores. Esto está enmarcado en la 

literatura de [31] donde se postula que elementos como la pasión por la marca, la identidad 

local de la marca y la autenticidad de la marca están asociados a las propiedades sociales, 

espaciales y temporales de la distancia, respectivamente. Asimismo, las marcas que alcanzan 

un efectivo posicionamiento fundado en la nostalgia, son capaces de repercutir 

significativamente en la construcción del valor de la marca. En ese sentido, a partir de lo 

mencionado anteriormente, se confirma que una propuesta de valor distintiva, un 
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compromiso efectivo con el cliente, la aplicación de técnicas de marketing y la atención a los 

componentes esenciales son todos necesarios para diferenciarse de la competencia. 

En cuanto al segundo objetivo específico, conocer el nivel de fidelización de clientes 

en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023, se evidenció que un 

60.5% de los encuestados indican un nivel bajo. Esto demuestra que no hay mucha 

interacción con el cliente, así como, no puede ofrecer una experiencia distintiva y atractiva 

que atraiga a las personas recibiendo alguna oferta o promoción especial adicional, lo que 

podría fomentar su fidelización. Estos resultados se encuentran similares a lo encontrado por 

[10] y [7] pues coincidieron en la importancia de reforzar la interacción sostenida con los 

consumidores, acentuando, asimismo, en que las experiencias logradas mediante la 

adquisición del producto y recibir el servicio gastronómico, deben generar emociones 

placenteras a fin de que sean memorables. Esto se basó en la propuesta teórica postulada por 

Oliver en el año 1999 y basada en el modelo de actitud presentado por Fishbein & Ajzen; 

establece que cada consumidor formula un particular compromiso de fidelidad que se vincula 

con una apreciación de índole cognitiva para, posteriormente, incorporar una connotación 

afectiva que sea ventajosa para la marca o empresa que oferta el bien o presta el servicio. 

[72]. Por consiguiente, bajo lo mencionado anteriormente, se confirma que se necesita tomar 

medidas para mejorar la interacción con el cliente y brindar una experiencia única y atractiva 

a través de estrategias personalizadas de servicio al cliente, promociones exclusivas y 

experiencias gastronómicas distintivas que dejen una impresión duradera. 

Finalmente, acerca del tercer objetivo específico, establecer la relación entre las 

dimensiones del posicionamiento de marca y la fidelización de clientes en el restaurante de 
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“Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023, se hallaron valores de 0,632; 0,650; 

0,619; 0,622; 0,610; 0,623 y 0,625 (p=0.000) por intermedio de la prueba paramétrica de Rho 

de Spearman lo que implica que existe una relación entre las dimensiones del 

posicionamiento de marca y la fidelización de clientes. Esto demuestra que centrarse en las 

dimensiones definidas, el restaurante Letelier puede impactar positivamente en la lealtad del 

cliente y crear vínculos fuertes y duraderos por lo que gestionar el desarrollo estratégico y el 

posicionamiento de marca es importante. Estos resultados son corroborados por diversas 

investigaciones como [79], [41], [11], [2], [25] y [50] quienes indican que el posicionamiento 

de marca es el resultado de interacciones como la reputación y el nivel de servicio que brinda 

el restaurante, que pueden impactar en el compromiso del cliente y fortalecer el vínculo entre 

ambas partes. Esto se enmarca en la teoría de [81].  La perspectiva teórica mencionada surge 

ante la necesidad de elaborar una propuesta de valor no únicamente desde la percepción de 

las empresas, sino que sea complementada con la percepción del consumidor que ha vivido 

la experiencia al utilizar el producto, generando un significado en torno a la marca. En ese 

contexto, bajo lo mencionado anteriormente, se confirma que el restaurante puede 

beneficiarse al concentrarse en las dimensiones de posicionamiento de marca y su impacto 

en la lealtad del cliente por intermedio de la implementación de estrategias que impulsen la 

reputación, eleven los estándares de servicio y brinden a los clientes una experiencia 

satisfactoria. 
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Conclusiones 

Se determinó que existe una relación entre el posicionamiento de marca y la 

fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, Yurimaguas 

2023, considerando que el valor correlacional Rho de Spearman de 0,666 (p=0.000) indica 

una correlación positiva media, por lo que se considera importante tomar medidas prácticas 

como ofrecer descuentos especiales y mantener un contacto constante con los clientes. 

Se evaluó el nivel de posicionamiento de marca en el restaurante de “Comidas 

Regionales Letelier”, Yurimaguas 2023, siendo concebido por gran parte de encuestados 

(87.3%) como nivel bajo, por ende, se considera relevante identificar las cualidades 

distintivas, comunicar las ventajas que brinda a sus clientes y establecer cómo se diferencia 

de otros competidores en el mercado de manera clara y coherente. 

Se conoció el nivel de fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales 

Letelier”, Yurimaguas 2023, siendo calificado por la mayoría de los encuestados (60.5%) 

como nivel bajo, por ello, se considera sustancial que la empresa se enfoque en implementar 

estrategias específicas que promuevan la fidelización que posibilitará construir relaciones 

sólidas y a largo plazo con los clientes, generando hacia lealtad hacia la marca. 

Se estableció que existe una relación entre las dimensiones del posicionamiento de 

marca y la fidelización de clientes en el restaurante de “Comidas Regionales Letelier”, 

Yurimaguas 2023, considerando que los valores correlacionales Rho de Spearman de 0,632; 

0,650; 0,619; 0,622; 0,610; 0,623 y 0,625 indica una correlación positiva media, por lo que 

se considera importante crear una estrategia de posicionamiento completo y coherente a fin 
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de obtener una mayor probabilidad de que los clientes se sientan dedicados a la marca a 

medida de que se establezcan sólidamente en estas dimensiones.  

Durante el proceso de investigación, surgieron ciertas limitaciones que inquietaron el 

desarrollo del estudio. En primer lugar, la ejecución de los cuestionarios se encontró con 

dificultades debido a la inclusión de diversos restaurantes en la muestra, lo que complicó el 

proceso. En segundo lugar, el ordenamiento de los datos recolectados representó otra 

limitación, ya que era necesario organizar meticulosamente cada pregunta y las escalas 

utilizadas. Estas limitaciones, aunque desafiantes, son importantes de reconocer y abordar 

para garantizar la precisión y validez de los resultados obtenidos en la investigación. 

Las limitaciones previamente mencionadas fueron eficazmente superadas gracias al 

compromiso y enfoque que se tiene en la investigación. Para abordar la primera limitación, 

se diseñó un cronograma detallado para la ejecución de encuestas en cada restaurante 

seleccionado, lo que permitió una distribución equitativa y oportuna del proceso. Además, se 

implementó el uso de cuestionarios en línea para agilizar y simplificar el registro de las 

respuestas, facilitando la recopilación de datos. En cuanto a la segunda limitación, se optó 

por emplear Microsoft Excel, lo que permitió organizar y presentar de manera más eficiente 

los datos recolectados. Posteriormente, se procesaron los datos utilizando el programa 

estadístico SPSS, lo que resultó en resultados más estructurados y ordenados para un análisis 

más preciso. Estas estrategias demostraron ser efectivas al mejorar la calidad y la 

presentación de los resultados, fortaleciendo así la validez y fiabilidad de la investigación. 

En el presente estudio, se adoptó una metodología de diseño no experimental, 

específicamente un enfoque transversal y correlacional, con el objetivo de examinar las 
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relaciones entre variables sin manipular intencionalmente ninguna de ellas. Para la 

recopilación de datos, se empleó un cuestionario estructurado como el principal instrumento 

de recolección de información. El cuestionario fue diseñado cuidadosamente para abordar 

las variables de interés y recopilar datos pertinentes de manera eficiente. La muestra fue 

seleccionada de manera no probabilística, incluyendo participantes de diferentes 

restaurantes, lo que permitió obtener una visión diversa del fenómeno en estudio. Los datos 

recolectados se analizaron utilizando técnicas estadísticas apropiadas, como correlaciones y 

análisis descriptivos, para identificar patrones y tendencias en las respuestas. A través de este 

enfoque metodológico, se buscó obtener una visión amplia y representativa de las relaciones 

entre las variables y proporcionar una comprensión más profunda del fenómeno en cuestión. 

Asimismo, la implicancia práctica se evidencia al considerar las recomendaciones derivadas 

de los resultados del estudio, las cuales ofrecen oportunidades de mejora para las áreas 

involucradas, abordando sus respectivas dificultades. Además, se aseguró de comunicar y 

difundir ampliamente estos resultados entre las partes interesadas para que puedan 

comprenderlos y aplicarlos en situaciones concretas con el propósito de resolver problemas 

específicos. 
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