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PRESENTACION

Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y titulos de la Universidad Cesar Vallejo
presento ante ustedes la Tesis titulada “Brand equity y fidelizacion de los usuarios de
la Corporacion Vega, Comas, 20187, la misma que someto a vuestra consideracion y
espero que cumpla con los requisitos de aprobacién para obtener el titulo Profesional
de Licenciada en Administracion.

El presente trabajo de investigacion es producto del esfuerzo al trabajo meticuloso que
tiene como objetivo determinar la relacién del Brand equity y fidelizacién de los

usuarios de la Corporacion Vega, Comas, 2018

Carmen Rosa Mendoza Arellan
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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar el brand equity y fidelizacién de

los usuarios de la Corporacién Vega, Comas, 2018.

El tipo de investigacion fue tipo aplicada — técnico, de nivel descriptivo
correlacional — técnico, de disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion fue de 150 clientes de la Corporacién Vega, mediante la formula de
muestreo probabilistico se defini6 a 109 usuarios. La técnica empleada para
recolectar informacion fue la encuesta nominal con la escala de tipo Lickert, que se
aplicd a los usuarios de la empresa, y el instrumento que fue apropiadamente
validado a través de juicio de expertos, midiendo su confiabilidad mediante el
estadistico Alfa de Cronbach presentando un valor de ,929, tuvo como resultado
excelente, con esto se determind la alta confiabilidad de los instrumentos utilizados

para la recoleccion de datos.

Los resultados de las variables brand equity y fidelizacion tuvieron un SIG
de 0, 000 siendo menor al 0,05; por lo tanto, se acepta la Hi (hipétesis alterna)
rechazando la Ho (hipétesis nula), por su distribucion que no es normal,
considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). Ademas, se determiné
que existe una relacion de 0.511 que es positiva moderada entre brand equity y la
fidelizacién. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la Corporacion se ve
fortalecida por la popularidad que tiene la marca Vega en Comas, obteniendo
compras frecuentes ya que los clientes se abastecen de productos de calidad porque

ofrecen garantia al consumidor.

Palabra clave: Valor de marca, fidelizacién, marca, producto.
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ABSTRAC

The objective of this work was to determine the brand equity and loyalty of the

users of the Vega Corporation, Comas, 2018.

The type of research was applied type - technical, descriptive correlational
level - technical, non-experimental cross-sectional design. The population was 150
clients of the Vega Corporation, through the probabilistic sampling formula, 109
users were defined. The technique used to collect information was the nominal
survey with the scale of type Lickert, which was applied to the users of the
company, and the instrument that was appropriately validated through expert
judgment, measuring its reliability by means of the Cronbach's Alpha statistic
presenting a value of, 929, had excellent results, with this the high reliability of the

instruments used for data collection was determined.

The results of the brand equity and loyalty variables had a SIG of 0, 000
being less than 0.05; therefore, the H1 is accepted (alternative hypothesis) rejecting
the HO (null hypothesis), due to its distribution that is not normal, considering the
nonparametric test (Spearman's Rho). In addition, it was determined that there is a
0.511 ratio that is moderate positive between brand equity and loyalty. Likewise,
the loyalty of the users of the Corporation is strengthened by the popularity of the
Vega brand in Comas, obtaining frequent purchases as customers obtain quality

products because they offer a guarantee to the consumer.

Keyword: Brand equity, loyalty, brand, product.
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l. INTRODUCCION

1.1  Realidad problematica

Las organizaciones pueden ir cambiando en el tiempo, lo cual ha generado que estas le den
mayor importancia a un activo intangible, esto hace que los clientes perciban, familiaricen,
asocien y puedan diferenciar las ventajas competitivas de un producto o servicio de la
competencia.

La globalizacion ha producido que los consumidores se encuentren cada vez mas
informados, haciendo que ellos exijan mayor calidad y recompensas por la fluidez de
compras hechas en un determinado &mbito. Siendo capaz de crear una relacion entre el
producto Y el cliente.

Por lo tanto, los consumidores crean una estrecha relacion con el producto,
reconociendo de manera instantanea lo mejor para ellos, satisfaciéndose y sintiéndose
coémodos al momento de adquirir un producto o servicio. Para esto, las empresas deben
brindar lo mejor a cada cliente y preocuparse por ellos, ya que son indispensables para el

crecimiento de la compafiia.

1.1.1 En el contexto internacional

Pastor, Alguacil y Dos-Santos (2016) en el articulo denominado “Influencia de la calidad,
satisfaccion, valor percibido e imagen corporativa en la confianza en la marca en el servicio
fitness”, en la Universidad Autonoma de Barcelona de Espafia, nos manifiestan que el
objetivo es conseguir la relacion de la marca y el cliente, las referencias de la confianza en
la marca en un servicio fitness premium, siendo la calidad un factor que ayudara a medir esta
relacion. El método que siguid esta investigacion, es la muestra de 314 participantes que son
los usuarios, encuesta con la escala Lickert, obteniendo los siguientes resultado, se realizo
una lineal mdltiple con el SPSS 20, o (F =178.06; p < .001) con una R =.84 y una R2
corregida = .70, la imagen corporativa tuvo mayor peso. En conclusion, la imagen
corporativa es muy importante es estaempresa, ya que los clientes verifican las instalacio nes,
de acuerdo aello, califican la imagen de esta.

Morente, Yaques y Zabala (2015) en el articulo referido “Grado de satisfaccion del

usuario de ciclismo indoor en las centros deportivas de Granada”, en Espafia, analizo con el



objetivo de averiguar e igualar el grado de fidelizacion y satisfaccion de ciclismo indoor en
Granda, asimismo la metodologia utilizada es de disefio descriptivo de tipo transversal, con
una muestra aleatoria, por lo cual los resultados de la investigacion manifiesta que las
mujeres se encuentran mas satisfechas que los varones con el servicio ofrecido, siendo el
cliente el eje de la empresa. En conclusion, la fidelizacion es fuerte ya que no son clientes
esporéadicos.

Gonzélez, Argelio, y Gomez (2016) en el articulo titulado “Analisis de la calidad
percibida por el cliente en la actividad hotelera” en Espafia, investigo con el objetivo central
de medir la relacion de la calidad percibida por los clientes, por consiguiente la metodologia
se hizo con una matriz de conceptos/autores, comparacioén, mapas conceptuales, estadisticos
descriptivos 'y correlacionales, por ende los resultados de calidad percibida son positivos,
porque tiene una excelente infraestructura y son atractivos visualmente. En sintesis, se pudo
medir la variable calidad percibida, obteniendo valore significativos que ayudaron a
clarificar de una manera mas facil, y viendo que los clientes estan totalmente satisfechos.

Montoya y Marcela (2015) en el articulo denominado “Programa de transferencia del
saber de la organizacion a la universidad: es una tactica de comunicacién para dar a notar
una marca industrial” en Espafia, de modo que el objetivo de la investigacion es un programa
de transmision conocimientos para los subalternos de las organizaciones a los estudiantes,
como una tactica para dar a saber sobre la marca, de tal modo que la metodologia es de
cardcter mixto, cuantitativo y cualitativo. Los resultados, la empresa no solo busca la
fomentacién y recordacion de la marca, sino tener una ventaja competitiva para esta, en
conclusién los estudiantes lograron captar todo lo que se le queria transmitir por parte de los
empleados, logrando el conocimiento de la marca.

Aguado (2015) en el articulo titulado “Inbound Marketing en LinkedIn para la
administracion de la marca”, asi que el objetivo es apreciar en qué medida la metodologia
del Inbound Marketing es considerada en el enfoque de las prestaciones de LinkedIn como
red profesional orientada a la gestion de marca, siendo la metodologia cualitativa,
seleccionando 14 herramientas, por lo tanto los resultados con el inbound el marketing de
relaciones ha mejorado en las comunicaciones, como en los demas principios del marketing.

Candia y Aguirre (2015) en el articulo titulado “Modelo de valor de marca para los
medios de prensa escritos en un contexto regional”, en la Universidad de Talca - Chile, en
los medios de comunicacion es importante el valor de marca para que se cree una ventaja

competitiva, de modo que el presente trabajo tiene como objetivo identificar el peldafio de



medida de valor de marca que sea la correcta, como fiabilidad, validez y dimensionalidad,
usando la metodologia pre — test cuantitativo y recoleccion de datos, dando como resultados
la identificacién de 6 dimensiones explicativas, analizada a través de: la calidad percibida
por la persona, la lealtad afectiva de comportamiento, la lealtad cognitiva, identificacion de
marca, recordar la marca y asociar la marca, finalmente este trabajo es innovador porque son
pocos los estudios para los medios de comunicacion.

Sanchez, lllescas y Jiménez (2014) en el articulo referido “Uso del conjunto de
marcas online para comunicarse con las personas del grupo automocion”, siendo el objetivo
de esta investigacion revisar cémo las marcas aumentan su habilidad de comunicacion por
las (méquina virtual coherente) CVM, siendo la metodologia un estudio de casos, en
definitiva el sector de automocion se encuentra actualizada con las redes sociales, donde
aprovecha para acercarse a los clientes.

Auladell (2017) en al articulo referido “De la marca-union a la marca - sentimie nto
y la costumbre de consumo. Un acercamiento de intercambios de experiencias en la
publicidad con importancia para la marca, por lo cual la presente investigacion es estudiar
un proceso de racionalizacion de emociones. En conclusion, desde un tiempo se esta
haciendo la comercializacion de experiencias.

Cuevas, Rocha y Soto (2016) en el articulo denominado “Incentivos, motivaciones y
beneficios de la incorporacién de la gestion ambiental en las empresas”, manifiestan que se
deben alcanzar objetivos econdmicos y ambientales, satisfaciendo las necesidades sociales.
La metodologia es cualitativa y cuantitativa, en sintesis, los grupos de interés no conocen la

existencia de incentivos Yy beneficios.

1.1.2 En el contexto nacional

Ydrogo (2015) en la tesis para titularse como licenciado en administracion de empresas
denominado “Valor de marca para zapatillas de deporte, con jovenes de edad del8 a 25 de
la ciudad de Chiclayo” en la Universidad catélica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo,
con el siguiente objetivo que es estudiar el valor de la marca de las zapatillas deportivas
percibido por jovenes de la edad de 18 a 25 de la ciudad de Chiclayo. Con la presente
metodologia, enfoque cuantitativo, tipo descriptiva, exploratoria. Con una muestra de 300
personas, asimismo los resultados del presente trabajo son: la marca de zapatillas mas

compradas Y utilizadas son Nike con un 49% siendo lider en el mercado, Adidas con el 42%



siendo considera una buena marca, la marca Puma con un 8% y Reebok con 1% de
aceptacion. En sintesis, el conocimiento de los jovenes consumidores de cada marca de
zapatillas es de, como primer lugar la marca Nike, como segundo Adidas, tercero Puma y
ultimo Reebok, siendo consideradas por la calidad y precio.

Loyola y Villanueva (2015) en el estudio de licenciatura en administracion de
empresas titulado “La operacion de marketing de experiencia para la lealtad de los clientes
de un spa en la ciudad de Trujillo en el afio 2015, en la Universidad privada del norte,
Trujillo, con el objetivo de identificar la influencia que produce el uso del marketing de
experiencia en la lealtad de los clientes de un spa en la ciudad de Trujillo. La metodologia,
la investigacion es aplicada, disefio es pre experimental, con una muestra de 146 personas.
Los resultados, la investigacion ha sido demostrada y aceptada, que las variables han sido
positivas. En definitiva, el marketing experiencial en la fidelizacion genera un impacto ha
sido positivo para la empresa como para los clientes del Spa, ya que la tasa de crecimiento
asciende a un 0.7% de crecimiento de clientes fidelizados.

Salazar y Ludefia (2016) en la investigacion de licenciatura denominada “Las
estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de transporte
terrestre de carga pesada y almacenaje en Trujillo en el afio 2016, siendo el objetivo
identificar el nivel de influencia de las tacticas de marketing en el posicionamiento de la
empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje. Metodologia, el estudio es no
experimental, con enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio descriptivo vy
transversal. Resultados, las estrategias utilizadas por la empresa no estan logrando el
posicionamiento adecuado, teniendo un resultado negativo. Conclusion, las estrategias de
la empresas son negativas y no estan teniendo el efecto positivo de tener a todos sus clientes
posicionados correctamente. Pearson muestra una correlacion negativa donde se evidencia

lo dicho.

1.1.3 En el contexto local

La corporacion Vega S.A.C. es una empresa que se encuentra ubicada en Comas, Belaunde,
Av. Belaunde Oeste 198 Urb. Huaquillay. Dedicada a la comercializacién de productos de
primera necesidad de consumo masivo, apertura la primera tienda el 15 de agosto de 1997.
Ahora cuenta con méas tiendas en distintas localidades de Lima, promocionando su alta

calidad de servicio de atencion al cliente, comprometidos a seguir surgiendo como empresa



peruana.

La organizacion tiene una valoracion favorable por la poblacion de Comas, que en
su mayoria contribuye a que esta sea reconocida por la imagen que transmite, por su calidad
en la atencion y por lo que perciben los clientes al realizar una compra, ademéas que la
empresa cuenta con productos propios de la marca “VEGA”, generando una sensacion de
confianza por el estandar de calidad que ofrece la Corporacion. Asimismo, los usuarios crean
una relacion orientada a la empresa por los productos y los beneficios que brindan, debido
a las necesidades que presentan por su forma de vida y costumbres, atribuyendo las
cualidades para generar un bienestar para los clientes. En campafias de fiestas patrias y
navidefias se otorgan una serie de ofertas, donde el cliente puede adquirir de manera cémoda
los productos de primera necesidad a un costo accesible.

Los usuarios que son leales con la Corporacion permiten de manera asequible
informacion acerca de ellos, mediante una base de datos, en el cual se encuentra detallado
las preferencias y el comportamiento de compra de cada uno, con esto se logra una medicion
periodica del crecimiento de adquisicion de los distintos productos, creando un historial
donde detalle cada movimiento con la ayuda de sistemas en red.

La empresa trabaja con las redes sociales, Facebook y su pagina web, en la cual oferta
sus productos de manera escasa como también sus servicios para los clientes, asimismo
realiza una comunicacion directa, de manera que ha ocurrido en distintas oportunidades
quejas por parte de los consumidores, por carencia de un personal capacitado que pueda
brindar un asesoramiento al adquirir un producto, otorgando un inadecuado servicio,
teniendo como consecuencia reclamos que dificilmente puedan ayudar a la imagen de la
empresa. Ademéas existe un déficit en administrar la pagina web, ya que deja de lado la
colocacion de las fechas de vencimiento de los productos, generando que el cliente tenga
desconfianza de adquirir los productos.

La empresa como recompensa por ser clientes frecuentes les brinda la tarjeta
“VEGA”, que sirve para los descuentos, sorteos y canjes, no obstante carecen de facultad
para poder comprar en diversas tiendas, debido a la privacion de un sistema de red de
transacciones que son Visa y Mastercard, con el cual se realizan compras.

Los consumidores frecuentemente hacen compras en la Corporacion, obteniendo
distintas anécdotas y experiencias que permiten que conozcan mas a fondo a la compariia a
traves de las vivencias que se van suscitando en el trascurso de cada adquisicion o servicio,

dandose la fidelizaciobn de los clientes, haciendo que recomienden comprar en el



establecimiento.

Por lo tanto, la empresa debe centrase en su imagen, para que los usuarios vean lo
positivo de la marca, brindando productos de calidad a precios accesibles para el mercado,
asi lograr una lealtad consolidada que le permita a la Corporacion crecer y ampliar nuevos
horizontes.

Puelles (2014) en el estudio de licenciatura denominada “La fidelizacién de imagen
por las redes sociales: tema del Fan-page de la gaseosa Inca Kola y personas adolescentes y
jovenes”, en Pontificia universidad Catolica del Per(, con el objetivo de mencionar las
tacticas para poder fidelizara a los consumidores mediante las redes sociales, asimismo se
usé la metodologia exploratoria y cualitativa. En conclusion, Las tacticas de marketing en
marcas son muy importantes para lograr llegar a los clientes de manera facil y comoda.

Pereyra, R., Quesada, P, Ramos, R. (2017) en la tesis para titularse como licenciado
en Gestion Empresarial titulada “Anélisis del valor de la marca M.b6 bajo el modelo del
valor capital de marca basado en el cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana”, en la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert, con el objetivo, de hacer un estudio del valor
capital la marca para varones fundamentandose en el prototipo de Kevin Keller. Teniendo
en la metodologia una muestra de 370 consumidores, obteniendo como resultado favorable,
ya que las labores de marketing de la empresa ha reflejado de manera positiva en el bloque
constructor con prestigio, buena imagen, sentimientos Yy sonoridad. Pero se debe mejorar

para que M.bo se posiciones en futuros mercados.

1.2  Trabajos previos

1.2.1 En el contexto internacional

Droguett (2012) en la tesis para titularse como licenciado de ingenieria comercial titulada
“La calidad y satisfaccion en la prestacion del servicio a clientes de la industria automotriz:
estudio de los elementos que dafian la evaluacion de los usuarios”, en la Universidad de
Chile, con el siguiente objetivo, determinar cuales son los elementos de insatisfaccion en el
servicio del sector automotriz. Teniendo en la metodologia, una muestra de 1286 clientes a
la encuesta de satisfaccién, obteniendo como resultado un R? de 0,981, lo cual quiere decir
que la variable independiente tienen un 98,1% de la varianza de la variable dependiente, de

acuerdo con este resultado, para los clientes tiene gran importancia el desempefio del



vendedor mediante el procesos de compra. Entonces, la competencia ha aumentado en el
sector automotriz, donde cada empresa debe sobresalir para que el cliente logre diferenciar
el valor agregado, calidad del servicio y se pueda fidelizar mediante estas caracteristicas.

Camaran (2013) en la tesis para titularse como licenciado denominado ‘Programa de
fidelizacion “imprime con libertad” para la contencion de usuarios, tema: Mundo laser C.A.”
en la Universidad José Antonio Péez, San Diego - Republica Bolivariana de Venezuela, con
el proposito de plantear un plan de fidelizacion mediante estrategias para sostener la cartera
de usuarios en la organizacion Mundo Laser C.A., por consiguiente la metodologia es
descriptiva y de campo, instrumento de medicion sera el cuestionario, la poblacién de estudio
es de 613 clientes, obteniendo como resultado que los clientes presentan cierto
distanciamiento con la empresa, porque después de comprar una vez ya no vuelven hacer la
compra, ellos son infieles ala organizacion. En sintesis, actualmente la competencia es fuerte
para el mercado de publicidad, porque todos ofrecen gran variedad de promociones, es por
eso gue se debe hacer un programa de fidelizacion al cliente para que sea un consumidor
fiel.

Pinela y Plias (2013) en la tesis para titularse de ingeniero comercial referido “La
fidelizacion de clientes a través de tacticas de (gestion sobre la relacion con los
consumidores) crm con el instrumento social media” en la Universidad estatal de Milagro,
Ecuador, contando con el objetivo general es estudiar la carencia en la post interrelacion
entre el usuario y la organizacién, en las fases de fidelizacion mediante una encuesta a un
grupo de usuarios, para realizar tacticas que ayuden a atraer y conservar a los usuarios de
Ceramica INNOVA. El presente trabajo presenta la metodologia, de investigacion basica,
aplicada, descriptiva, explicativa e historica. La muestra sera no probabilistica, con 382
personas a encuestar. Los resultados de la investigacion, se determina que con la pregunta #
1 se verifica esta hipétesis, ya que el 48% de la poblacion objeto de estudio considera que la
manera mas efectiva de mejorar el servicio al cliente es a través de la interaccion entre el
propietario y los consumidores. Por consiguiente, la comunidad de la ciudad de Milagro,
desconoce los distintos negocios de la empresa, sin tener acogida de los pobladores, con un
escaso desarrollo en el medio, y estrategias inadecuadas que hayan podido enganchar a
nuevos usuarios.

Araujo (2015) en el trabajo de investigacion denominada “Influencia de la
experiencia de marca, en el valor de la marca, por via de la satisfaccion y lealtad de clientes”,

para optar el grado académico de doctor en Madrid, Universidad Rey Juan Carlos, el objetivo



del estudio es la importancia de la experiencia de marca en el valor de marca por via de la
satisfaccion y lealtad de cliente, respondiendo a la metodologia cuantitativa y cualitativa.
Con resultados, expresados en la imagen de arriba, podemos afirmar que el concepto
experiencia de la marca tiene una influencia positiva de 0,54 en el concepto satisfaccion de
clientes, estadisticamente significativo (p<0,05). En tal sentido se concluyd, que los sentidos
tienen gran importancia en la promocion del involucramiento de clientes, tanto desde lo
fisico, emocional y social, como mental, y cuanto mayor es el involucramiento, mejor sera
el desempefio de las ventas y de las ganancias.

Nufiez (2016) en la investigacion titulada “El marketing relacional y satisfaccion del
usuario en la organizacion Aditmaq Cia. Ltda. Divisidn equipos pecuarios en la ciudad de
quito”, para optar el grado de Magister en la Universidad Regional Autonoma de los Andes,
teniendo como objetivo central, indagar como implementando el sistema CRM y tacticas de
marketing relacional se podré fidelizar a los usuarios de Aditmag. Cia. Ltda.Con. La
metodologia, es exploratoria y descriptiva, con una muestra de 76 personas. Los resultados
son, que segun la encuesta realizada se puede inferir que la compafiia no cuenta con un plan
de marketing relacional, y que es importante la implementacién de este para mejorar la
participacion de la compafiia Aditmagq en el mercado de equipos pecuarios ecuatoriano.
Concluyendo, previo a la ejecucion de las estrategias, es conveniente saber a cerca del
estudio DAFO de la empresa, con la finalidad de estimular las fortalezas y recudir las
debilidades.

1.2.2 En el contexto nacional

Ebor (2012) en la investigacion denominada “El valor de la marca como tactica para
aumentar el talento emprendedor en alumnos de Universidades Nacionales del area de
Ciencias Empresariales”, en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, para obtener el
grado académico de doctor en ciencias administrativas en Lima, investigo con el objetivo de
determinar el valor de la marca como tactica, aumentar el talento emprendedor en alumnos
de Universidades Nacionales del area de Ciencias Empresariales. ElI mismo responde a la
modalidad de una investigacion basico, descriptiva, tipo correlacional. Con una muestra de
40 estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la UNMSM. Los resultados
fueron, el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el valor de la marca como tactica tiene

correlacion positiva y significativa con el talento emprendedor en los alumnos de



Universidades Nacionales del area de Ciencias Empresariales, concluyendo que una marca
tiene gran valor, es por eso que se debe tomar en cuenta el valor que se le debe dar, siendo
de manera positiva Yy significativa el valor de marca con el talento emprendedor de los
alumnos de Universidades Nacionales del area de Ciencias empresariales.

Lima y Silvestre (2015) en la investigacion denominada “Calidad de servicio en la
fidelizacién de los clientes en la caja Piura SAC del distrito de Huancavelica en el afio 2013,
en la Universidad Nacional de Huancavelica para obtener el titulo profesional de licenciado
en administracién, investigando con el objetivo de conocer la influencia de la calidad de
servicio en la lealtad de los usuarios de la caja Piura del distrito de Huancavelica. Asimismo
la metodologia de la investigacién es de tipo aplicada y nivel descriptivo — correlacional,
contando con una poblacion de 20 empleados y 50 clientes, en cuanto a la variable calidad
de servicio es valorado de forma regular, porque el 45% de los trabajadores lo corroboran, a
la vez la lealtad de los usuarios medido por la satisfaccion y lealtad hacia la empresa
financiera, nos dice indica que su estimacion es de forma regular con un 41.2%, y que el
31.4% se valora como bueno, esto es que los usuarios se encuentran fidelizados, finalmente
con un 27.5% se valora como una mala satisfaccion vy lealtad que reflejando el nivel de
confianza de los usuarios hacia la empresa. Estadisticamente se interpreta los datos: a mayor
calidad se tendra mayor satisfaccién por parte de los usuarios.

Salazar (2015) en la investigacion de licenciatura en administracion referida “El
marketing relacional y su relacion con la calidad de servicio en las organizaciones de
transporte publico interurbano de la Cuenca Chicha — Andahuaylas” en la Universidad
Nacional José Maria Arguedas, con el objetivo de identificar la relacién que tiene entre el
marketing relacional y la calidad de servicio en las organizaciones de transporte publico
interurbano de la Cuenca Chicha-Andahuaylas 2015. El tipo de investigacion es de enfoque
cuantitativo, tipo no experimental — sustancial, disefio no experimental, la muestra estuvo
conformada por 226 pasajeros encuestados. Se determind que existe correlacién entre el
marketing relacional y la calidad de servicio en las organizaciones de transporte publico
interurbano de la cuenca Chicha periodo 2015, porque p-valor es <0,05. Finalmente, las dos
variables tienen el mismo comportamiento, teniendo una buena relacion, esdecir, mejorando
el marketing relacional se tendra una mejora de calidad del servicio para la organizacion.

Velarde y Medina (2016) en la investigacion de licenciatura en administracion
titulada “Calidad de servicio y la relacion con la satisfaccion de los clientes del centro de

aplicacion Productos Union, del distrito de Lurigancho, durante el afo 2016” en la



Universidad Peruana Unidn, con el objetivo de identificar la relacion entre la calidad del
servicio Y la satisfaccion de los usuarios del centro de aplicacion Productos Union, ademas
el tipo de investigacion es descriptiva — correlacional de disefio no experimental, contando
con la muestra que fue de 279 usuarios que adquirieron algin articulo del centro. Se
identifico hubo una correlacion alta y significativa entre la variable “Calidad de servicio” y
“Satisfaccion del cliente”, para los usuarios. Mediante el resultado de Chi cuadrado se
consiguié el coeficiente de 178,314 y un “p” valor igual a 0,000 (p valor < 0,05). Por ello,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Habiendo mayor calidad del
servicio prestado, se tendrd un aumento de satisfaccién por parte de los usuarios y viceversa.
Entonces, se debe ofrecer calidad en los servicios para lograr la satisfaccion de los usuarios.

Malaver (2016) en el estudio denominado “Brand equity y su efecto en la fidelidad
del consumidor de la Jugueria San Agustin, distrito de Trujillo, 2016, para obtener el grado
académico de licenciado en administracion, ciudad de Trujillo en la Universidad César
Vallejo. La investigacion planteo analizar la influencia del brand equity en la fidelidad del
consumidor, identificar el valor de la marca del consumidor de la Jugueria, en cuanto a la
metodologia: es descriptiva no experimental y de corte transversal, teniendo las variable
mndependiente “valor de marca” y la variable dependiente “fidelidad”, la poblacion fue de
957, 010 personas y la muestra fue de 384 encuestados. En los resultados, se confirmé que
la variable brand equity carece en el efecto positivo en la fidelidad del cliente de la “Jugueria
San Agustin”. Concluyendo, que el brand equity en la fidelidad de los consumidores de la
jugueria San Agustin, no tiene efecto positivo y que los consumidores estan de acuerdo con
el valor de la marca con un 51% de encuestados de acuerdo, que si prefirien consumir en la
jugueria. La fidelidad del consumidor es de 47%, que estan totalmente de acuerdo con la

calidad percibida.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Brand equity

1.3.1.1 Teoria del valor

Smith (2002) manifiesta que la teoria del valor “es la medida del valor en cambio o en que

consiste el precio real de todos los bienes. El valor en cambio de una mercancia es lo mismo
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que su precio real o natural” (Citado en Aldana, Alvarez, Bernal, etc., 2010, p. 2).

1.3.1.2  Conceptualizacion de brand equity

Bafios y Rodriguez (2016) determinan que el valor de marca “[...] de forma que
pueda definirse con rigor un sistema de evaluacion que permita establecer la
entidad de la marca en el mercado en relacion con las de la competencia”.

Kotler y Armstrong (2003) determinan que el valor de marca es que las marcas se
den valor de por si, algunas tienen un mayor valoracion, es variable. El valor que se le da a
la marca viene en medida de la lealtad del cliente, al ser més reconocida, sintiendo una mejor
calidad de servicio y una fuerte asociacion de la marca (Citado en Riveros, 2015).

Del Rio (2000) establece que el valor de marca causa una reaccion ante el
consumidor, lo cual ayuda a tomar la decisién para que se desarrolle y tenga un valor
competitivo. Midiendo el valor de marca se puede saber las oportunidades que pueda tener
la compafia ante los clientes, entonces el consumidor tiene influencia para el analisis del
capital de marca. Se puede saber a donde dirigir un producto o servicio, a que mercado o
segmento pueda ir.

Aaker (1991) manifiestan que el valor de marca es un activo intangible, el cual tiene
un nombre y simbolo que se le da un valor agregado al producto o servicio. Permitiendo que
la empresa pueda inferir que tan importante es el valor de la marca al momento de efectuarse
la compra por parte del consumidor (Citado en Bafios y Rodriguez, 2016).

Keller (1993) manifiestan que el valor de marca es conocer sobre una marca tiene
como resultado hacer la diferencia por parte del consumidor, y esto es un indicador de que
el marketing de la marca ha evolucionado efectivamente (Citado en Bafios y Rodriguez,
2016).

1.3.1.3 Dimensiones de brand equity
A. Conocimiento de marca
Aaker (1991) establecen que para lograr conocimiento de una marca se debe pasar por

niveles; nivel de reconocimiento, se debe familiarizar al cliente con la marca, brindandole

conciencia y compromiso; nivel de recuerdo, tiene mayor influencia en que marca escogera
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el consumidor. Siendo relevante el conocimiento de marca para la empresa para que pueda

ser exitosa (Citado en Bafios y Rodriguez, 2016)

Indicadores

1. Conocimiento

Valhondo (2003) establece que el conocimiento es la sabiduria es una combinacion rapida
de costumbres, normas, conocimiento contextual y calificacion expertas la cual brindan un

proceso para estimacion e afadir innovadores précticas y conocimientos.

2. Recordacion

Monlau (1858) determina que la recordacion es la conservacion de los conocimientos. Su
reproduccion. Dotes de la memoria: ¢de qué depende estas dotes? - importancia y necesidad
de la memoria. Asociacion de las ideas: su division en espontanea y voluntaria. Efectos de

la asociacion de las ideas.

3. Reconocimiento de marca

Bafios y Rodriguez (2012) manifiestan que el reconocimiento de marca es la apreciacion de
una imagen, ala vez llamado fama, en un contexto general, es decir, como la habilidad que
tiene una imagen para poder estar impregnada en la memoria de un determinado conjunto
de clientes y establecer la manera de posicionarse con todos sus signos en la conciencia del

usuario.

B. Calidad percibida

Aaker (1991) establecen que la calidad percibida es la calidad de un producto percibida por
el consumidor, esun valor agregado de excelencia que le brinda la empresa al consumidor,

distinguiendo de las demas marcas, creando un interés hacia él (Citado en Barfios y
Rodriguez, 2016)
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Indicadores

1. Percepcion

Bolafios (1986) determina que la percepcion es el proceso mediante el cual la persona saca
informacion de un ambiente, que por los estimulos el ser humano pueda apreciar todo aquello
de este a su alrededor.

2. Producto

Belio y Sainz (2007) establecen que el producto es mas que un simple objeto, es el que

brinda satisfaccion y ganancia de obtener algo.

3. Calidad

Sanchi y Ribeiro (1999) determinan que la calidad es un compuesto de cualidades vy

particularidades, siendo aquellos para lograr la satisfaccion del cliente.

C. Asociaciones de marca

Aaker (1991) manifiestan que las asociaciones de marca se crean con los atributos,
beneficios y estilos de vida; crean un sentimiento, relacion para asociar un producto o
servicio, dando una razon para hacer la compra (Citado en Bafios y Rodriguez 2016).
Indicadores

1. Beneficio de la marca

Bafios y Rodriguez (2016) mencionan que “los atributos se traducen en beneficios de uso

que pueden ser de caracter funcional: aquellos que se obtienen por las cualidades tangib les
del producto [...]” (P. s. p.).
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2. Estilo de vida

Castillo y Saenz (2008) determina que los estilos de vida son el fruto de todo intercambio de
sentimientos, sensaciones, y que se dan a través del periodo de desarrollo de interaccion de

un determinado grupo, estas pueden ser en colectividad o de manera personal.

3. Atributos del producto

Bafios y Rodriguez (2016) mencionan que son “aquellas caracteristicas que la marca sugiere

en el publico. Una marca puede sugerir distintos atributos tangibles o intangibles [...]” (P. s.

p.).

1.3.2 Fidelizacidn

1.3.2.1 Teoria de la motivacién de Abraham Maslow

Maslow (1954) establece que la motivacién parte de las necesidades humanas, esta trata de
etapas para satisfacer al ser humano y elementos para motivas a las personas. Habiendo una
jerarquia de las necesidades humanas, las fisiologicas, seguridad, afiliacion, reconocimiento

y autorrealizacion (Citado en Pérez y Oteo, p., 110, 2012).

1.3.2.2  Conceptualizacién de fidelizacion

Alcaide (2010) manifiesta que la fidelidad de los clientes es una idea nueva en las empresas,
que es necesaria para crear una base de datos, donde tengamos una cartera de clientes
potenciales que tengan sentimientos establecidos con la empresa.

Bastos (2006) determina que el cliente fiel es la relacion estrecha que tiene la empresa
con el cliente, creando una compra sistematica de un producto o servicio.

Day (1969) establece que para que el usuario sea leal a una marca, se deben presentar
estas caracteristicas, el comportamiento, la calidad, satisfaccion, la disposicion y eleccion al
hacer la compra de un bien o servicio repetitivamente. Viéndose la lealtad desde el
comportamiento y conducta del usuario.

Schnarch (2011) manifiesta que la lealtad de un cliente se consigue a través de un
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articulo esencial, figura y sensacion de la imagen u organizacion, aumentando la calidad de
atencion y servicio al usuario, mejorando las comunicaciones con él.

Freemantle (1998) determina que la fidelizacion es el cliente tenga un vinculo con la
empresa, esta debe crear un lazo emocional, siendo la conectividad emocional el punto vital
de las relaciones, brindando una buena atencion al cliente para que el usuario se fidelice con

la empresa.

1.3.2.3  Dimensiones de fidelizacion

A. Informacion

Suarez, R. (2010) manifiesta que la informacién “también llamada informatica, es la ciencia
que estudia las técnicas y procesos automatizados que actlan sobre los datos y la
mformacion” (pag.4).

Indicadores

1. Sistemas informéticos

Grado superior de FP (2000) establecen que los sistemas informaticos sirven para que haya
apoyo en la gestion de la empresa con sistemas donde se almacenan datos del cliente, siendo
como soporte para los clientes.

2. Base de datos

Rivero, Guardia y Reig (2004) determinan que la base de datos es informacién repartida que
se diferencia por no solo estar guardada en un solo dispositivo, sino por estar repartida a un
grupo de dispositivos interconectados a través una red.

B. Comunicacion

Alcaide (2015) manifiesta que la comunicacion es crear una fidelizacion de los

consumidores donde se debe crear lazos emocionales, haciendo una adecuada creacion de
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comunicacion directa. Los medios de comunicacién ayudan a comunicarse virtualmente, sin
embargo no es tan efectivo como la comunicacion personalizada.

Indicadores

1. Redes sociales

Merodio (2016) determina que las redes sociales son canales mediante las empresas pueden
comunicarse con los clientes, también brindar todo lo que se refiere a su empresa. Siendo un
canal de comunicacion el cual acerca a los clientes y ayuda a construir su marca y dar una
mejor reputacion para la empresa.

2. Comunicacion directa

Marquez, Saez y Guayta (2004) establecen que la comunicacién directa es la forma de
interactuar de manera individual y la rapidez para poder transmitir el mensaje. Lo cual
permita que el emisor y receptor puedan comunicarse eficazmente sin ningun impertine nte
entre ambos.

C. Incentivos y privilegios

Alcaide (2015) manifiesta que los clientes fidelizados son parte esencial de la empresa, ya
que ellos aportan beneficios a la empresa siendo fuente de rentabilidad, es por eso que se le
debe incentivar, brindandole recompensas por su fidelidad y entrega a la empresa.
Indicadores

1. Recompensa

Garcia (2007) determina que la recompensa hacia una persona es para motivarlas, debe ser

mediante una recompensa, COMO una recompensa econémica 0 una recompensa que cubra

las necesidades del individuo en un tiempo especifico.
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2. Beneficios al cliente

Fernandez y Campifia (2015) manifiestan que los beneficios al cliente es otorgar a un cliente
satisfaccion y siempre volverd a comprar, comunicando a otras personas sus expectativas
positivas acerca de la empresa y dejara de comprar en la competencia, haciéndose un cliente
fiel.

D. Experiencia del cliente

Alcaide (2015) establece que la experiencia del cliente es importante para que el cliente
sienta que ha tenido una agradable experiencia al obtener el producto o servicio. Teniendo
como recuerdo el buen trato, familiaridad, con la relacion de la empresa y asi pueda contar
con gusto todas las vivencias que tuvo a sus familiares, personas cercanas y amigos, creando
una fidelizacidn.

Indicadores

1. Vivencias

Las vivencias son situaciones ue pasa una persona esta ayuda a que la persona pueda formar

su caracter y valla aprendiendo en cada etapa de su vida.

2. Fidelidad del cliente

Abascal (2002) determina que la fidelidad del cliente es brindar calidad para que haya una

relacion entre cliente y empresa para que logre fidelizar al usuario.

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general

¢Cual es la relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la Corporacién Vega
S.A.C., Comas, 2018?
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1.4.2 Problemas especificos

a) ¢Cudl es la relacion entre brand equity y la informacion de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

b) ¢Cudl es la relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

C) ¢Cual es la relacion entre brand equity vy los incentivos y privilegios de los usuarios
de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

d) ¢Cudl es la relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

e) ¢QUué impacto generara las estrategias orientadas al brand equity y la comunicacion

de los usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

1.5 Justificacion del estudio

1.5.1. Justificacion tedrica

La realizacion del estudio ofrecerd un contexto beneficioso en lo relacionado a las variables
brand equity y fidelizacion de los usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018. Por
qué contard con diversas perspectivas con respecto a las variables en estudio, que pueden
utilizarse de sustento para investigaciones futuras, fortaleciendo el conocimiento de la
tematica del brand equity, siendo el valor de marca que se diferencia ante las demas y que
ayuda a tomar la decision al cliente en comprar, el valor de marca de la Corporacion tiene
un significado muy relevante para los usuarios de Comas, por su calidad, atencion y por su
reconocimiento, generando una serie de atributos Yy caracteristicas positivas para la
Corporacion,. La fidelizacion del cliente es la repeticion de compra hacia una empresa por
el motivo de satisfaccion. La Corporacion Vega trata de fidelizar a los clientes mediante el
buen trato que brindan sus colaboradores, ofreciéndoles descuentos mediante vales, ofertas
y la tarjeta “VEGA”. De manera que estas teorias contribuyen a la realizacion de estrategias

de cada dimension para llegas al 100% de clientes aliados para la empresa.
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1.5.2. Justificacion metodoldgica

La investigacion sera de tipo aplicada técnico — nivel descriptivo correlacional técnico —de
disefio no experimental de corte transversal.

El desarrollo del estudio fue de tipo aplicada técnico porgue no se generd nuevas
teorias, guidndose de informacion existente y de tipo técnico porque se seguira métodos y
utilizara la tecnologia; nivel descriptivo correlacional técnico porque presentard una
descripcion vy relacion detallada de brand equity y fidelizacion de la Corporacién Vega y de
nivel técnico porque se utilizara un procedimiento tecnoldgico. Un disefio no experimental,
puesto que no se manipulard ninguna de las variables en esta investigacion, y finalmente es

transversal, dado que se dard en un determinado tiempo y espacio.

1.5.3. Justificacion practica

La investigacion serd utilizada como material de apoyo para el estudio de “Brand equity y
fidelizacién de la corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018. El material también podra ser
revisado por el pdblico en general, personas interesadas y entidades que busquen soluciones,
estrategias para dar respuesta a problema en el “brand equity y fidelizacion”.

La finalidad de este estudio es brindar la propuesta de solucion a la problematica de
brand equity y fidelizacion de la corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018. Sujeto a la
evaluacion de las autoridades y publico en general.

1.6 HipoGtesis

1.6.1 Hipdtesis general

Hg: Existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la Corporacion
Vega S.A.C., Comas, 2018.

1.6.2 Hipdtesis especificas

Hi:  Si existe relacion entre brand equity y la informacion de los usuarios de la

Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.
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H,:

H3:

Hy:

H5:

Si existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Si existe relacion entre brand equity y los incentivos vy privilegios experiencia de los
usuarios de la Corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Si existe relaciébn entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Si generard impacto las estrategias orientadas al brand equity y la comunicacion de

los usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la corporacion
Vega S.A.C., Comas, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos

a)

b)

Determinar la relacién entre brand equity y la informacién de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Determinar la relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Determinar la relacion entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la Corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Determinar la relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Determinar el impacto que generara las estrategias orientadas al brand equity y la

comunicacion de los usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

20



1. METODO

2.1  Disefio de investigacion

2.1.1 El método

El método que se utilizo fue el hipotético deductivo lo cual permiti6 afirmar las hipdtesis
mediante teorias, 0 en base a la observacion para contribuir en la organizacion del contenido
de la investigacion y el enfoque cuantitativo nos permiti6 medir mediante datos numéricos
y estadisticos la informacion de los usuarios de la Corporacion Vega. Bernal (2006)
establece que este método hipotético deductivo se basa en afirmaciones de las hipétesis,
buscando objetar las hipotesis, sacando las conclusiones para comprobarlas con la realidad.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) determinan que el enfoque cuantitativo nos
presenta un conjunto de pasos, ningin paso debe saltarse. Comienza por la idea,
planteamiento del problema, el marco teérico, las hipétesis, disefio de investigacion,

seleccion de muestra, recoleccion de datos, analisis de datos y los resultados.

2.1.2 Nivel

De tipo descriptivo correlacional - técnico, ya que el principal objetivo fue especificar las
caracteristicas, la creacién de nuevos productos, procedimientos, tecnologias, perfiles de
grupos y fendmenos, del mismo modo, determinar la relacion entre brand equity y
fidelizacién en la Corporacion Vega S.A.C, Comas, 2018. Hernandez, Fernandez y Baptista,
(2006) establecen que el estudio descriptivo permitira recolectar informacion como
caracteristicas, perfiles de un conjunto o de manera individual de las variables.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) manifiestan que los estudios correlacionales
tienen como objetivo conocer la relacién que tienen entre dos conceptos 0 mas. Asimismo,
Sanchez (2011) establece que el nivel técnico es un “campo de la actividad humana en que

los conocimientos cientificos se aplican a fines utiles” (pag. 275).
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2.1.3 Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, porque no se hizo teorias, se trabajo en base a teorias
y se identificé circunstancias de problemas donde se podra hacer estrategias de soluciones y
técnica porque se haran procesos Yy utilizaran métodos tecnoldgicos. Con el tipo de
investigacion se logro dar soluciones alos problemas de la Corporacion Vega. Naghi (2000)
determina que la investigacion aplicada no busca generar nuevas teorias, ayuda a tomar
decisiones y hacer estrategias.

Sanchez (2011) establece que el tipo técnico es un “campo de la actividad humana

en que los conocimientos cientificos se aplican a fines (tiles” (pag. 275).

2.1.4 Disefo

El estudio es de disefio no-experimental — de corte transversal. El disefio fue no experimental
porque no se manipuld ninguna variable para observar sus efectos sobre otra variable, y de
corte transversal, porque se obtuvo datos en un solo momento Yy tiempo Unico. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) determinan que el estudio corresponde al disefio no
experimental, en tanto que no se ha manipulado intencionalmente las variables de estudio,
sino que se observa fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Herndndez, Fernandez y Baptista (2016) establecen que la investigacion es de corte
transversal porque el proceso de recaudacion de datos se dard una sola vez, en un tiempo

Unico que se describird las variables.

2.2  Variables, operacionalizacién

2.2.1 Variables

A continuacién se presenta en la tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la presente

investigacion:
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Tabla 2.2.1.1

Variables en estudio

VARIABLE
Variable 1 Brand equity
Variable 2 Fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2 Operacionalizacion

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la operacionalizacion de las variables

desarrollar en la presente investigacion:
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Tabla 2.2.2.1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Brand equity

Fidelizacion

Kotler, P.y Armstrong, G. (2003),
Las marcas tienen un valor de por
si, algunas tienen un mayor
valoracién, es variable. El valor
que se le da a la marca viene en
medida de la lealtad del cliente, al
ser mas reconocida, sintiendo una
mejor calidad de servicio y una
fuerte asociacion de la marca.

Bastos, A. (2006, p. 13), El cliente
fiel, es la relacion estrecha que
tiene la empresa con el cliente,
creando una comprasistematica de
un producto o servicio.

La variable 1 relacionada al
brand equity serd medida a
través de 9 preguntas con los
indicadores conocimiento,
recordacion, reconocimiento,
percepcién, producto, calidad,
relacion y sentimiento.

La variable 2 relacionada a la
fidelizacion sera medida a través
de 10 preguntas con los
indicadores sistemas
informaticos, base de datos,
redes sociales, comunicacion
directa, recompensa, beneficios,
vivencias y fidelidad.

Conocimiento de marca

Calidad percibida

Asociaciones de marca

Informacion

Comunicacion

Incentivos y privilegios

Experiencia del cliente

Conocimiento

Recordacién

Reconocimiento
Percepcion

Producto
Calidad

Beneficio del producto

Estilo de vida

Atributos
Sistemas informaticos

Base de datos

Redes sociales
Comunicacién directa
Recompensa
Beneficios del cliente
Vivencias

Fidelidad

10

11

12

13

14

15

16-17

18-19

ESCALA DE

NIVELES MEDICION
D = Desacuerdo
| = Indiferente Ordinal
A = Acuerdo
D = Desacuerdo
| = Indiferente Ordinal
A = Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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2.3  Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacion

La poblacion estudiada se encuentro en el ambito geografico del distrito de Comas,
que fue determinado principalmente por personas que frecuentemente se abastecen
de productos en la Corporacion “VEGA”, siendo la entrada diaria de 150 usuarios,
en el horario de 8:00 de la mafiana a 10:00 de la noche. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) establecen que la poblacion es el conjunto de seres que se encuentran en un mismo

lugar.
2.3.2 Muestra

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) manifiestan que la muestra es la seleccion de un
subconjunto de una poblacion del cual se recabara informacion mediante una encuesta.

En la investigacion se define la muestra mediante la formula de muestreo.

Aplicando la férmula:

Z%x (pxq)
Zz(p*q)
—N

1,96)% (0.5 % 0.5
" (1,96)° ( ) _ 109

1.962(0.5 % 0.5)
2
(0,05) +( 0.5 )

e+ (

Fuente: Asesoria Econémica & Marketing

Dénde:

N: Poblacién muestreada del estudio (N = 150)

p: Probabilidad de éxito obtenido 0,5

g:1-0,5=0,5 (Complemento de p)

Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96

e: Maximo error permisible en la investigacion, e =0,05

De acuerdo conla formula de muestreo, se procedio aencuestar a 109 usuarios de

la Corporacion Vega, ubicada en el distrito de Comas.
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2.3.3 Muestreo

El muestreo probabilistico fue un proceso donde se escogen los participantes de una
investigacion y aleatorio simple porque tuvieron la misma probabilidad de ser
seleccionadas en la muestra. Los usuarios de la Corporacion Vega de la poblacion de
Comas tuvieron las mismas oportunidades de ser seleccionados para la investigacion.
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) determinan que el muestreo probabilistico se
recogera de las unidades de una poblacion teniendo la posibilidad de ser escogidas, es
decir tiene la probabilidad de ser participe de la muestra a estudiar. Se definen las
caracteristicas del conjunto de personas y tamafio de la muestra.

Segin Huamanchumo, H. y Rodriguez, Jorge (2015) manifiestan que la técnica
aleatoria simple es “cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de seleccion

igual o conocida” (pag. 137).

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccién de datos

La encuesta es nominal con la escala de tipo Likert, que se aplico a los clientes de Comas,
para captar informaciobn acerca de la Corporacion Vega, utilizandose los datos
secundarios para conseguir mayor informacion y la técnica de observacion para saber el
comportamiento de los usuarios de la empresa. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
manifiestan que la encuesta consiste en una serie de preguntas para recolectar datos de un

determinado grupo.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Es un cuestionario que fue orientado a conocer el brand equity y fidelizacién de los
usuarios de la Corporacion Vega, Comas, 2018. El cuestionario considero 19 items, en el
cual se toma en cuenta la Escala tipo Likert.

El instrumento cuenta con 19 preguntas, 9 para la variable brand equity y 10
para la variable la fidelizacion, el cuestionario se dirige a los usuarios de la

Corporacion Vega.
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Tabla 2.4.2.1
Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension item
Conocimiento de marca 1-4
Brand equity Calidad percibida 5-7
Asociaciones de marca 8-9
Informacién 10-11
Fidelizacién Comu_nlcacmn o 12-13
Incentivos y privilegios 14 -15
Experiencia del cliente 16 - 19

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para la encuesta se utilizd una escala gramatica de desacuerdo,

indiferente y acuerdo, en la tabla 2.4.2.2 se muestra la estructura de forma detallada:

Tabla 2.4.2.2
Puntuacion de Items en la escala de Likert
Puntuacién Denominacion INICIAL
1 Desacuerdo D
2 Indiferente |
3 Acuerdo A

Fuente: Avila (2000, p.120)
2.4.3. Validez
El instrumento de investigacién fue sometido a juicio de los siguientes expertos que a

continuacion se muestra en la tabla 2.4.3.1, quienes se encargaron de revisar

minuciosamente el contenido del instrumento donde arroj6 con el calificativo de

aplicable:

Tabla 2.4.3.1

Validacion de expertos

N°. Experto ﬁilti:frig in()tr; Especialidad
Experto 1 MSc. Mairena Fox Petronila Aplicable Investigador
Liliana

Experto 2 Dr. Costilla Castillo Pedro Aplicable Investigador
Experto 3 Dra. Elba Bueno Galarza Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Confiabilidad

Frias (2014) establece que el estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach nos ayudd a medir
la fiabilidad de investigacidn mediante los items, debe tener una alta correlacion para que
el valor incremente de lo contrario sera baja la relacion. Este instrumento tiene los

siguientes valores para saber si la encuesta es la adecuada o no:

Tabla 2.4.4.1
Medias para evaluar valores de los coeficientes de Alfa de Cronbach
Valor Nivel de aceptacion

>9 excelente
>8 bueno
>7 aceptable
>.6 cuestionable
>5 pobre
<5 inaceptable

Fuente: Elaborado en base de Frias (p. 3, 2014).

Se realizd la prueba piloto a 24 usuarios de una empresa del mismo rubro
comercial, con la finalidad de saber si el instrumento es confiable y apto para obtener los
objetivos que se han trazado en la presente investigacion.

A continuacién se presenta en la tabla 2.4.4.1 estadistico de confiabilidad Alfa de

Cronbach.

Tabla 2.4.4.2
Estadistico Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,929 19

Fuente: SPSS 24

En la tabla podemos observar que la fiabilidad medida por el instrumento Alfa de
Cronbach tiene un resultado favorable, es de ,929 para los items del cuestionario, siendo
excelente la relacion de los items para hacer las encuestas a los usuarios de la Corporacion

Vega.
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25 Métodos de analisis de datos

El método estadistico que se utilizo es el SPSS 24, este programa facilito el procesamiento
de datos de los 24 usuarios de una empresa del mismo rubro comercial de la Corporacién

Vega.

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) menciona que ¢l “el analisis de los datos

se efectiia sobre la matriz de datos utilizando un programa computacional” (p. 272).

2.6 Aspectos éticos

Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para la investigacion estan detallados en la

tabla 2.6.1:

Tabla 2.6.1

Criterios éticos de la investigacion

CRITERIOS

CARACTERISTICAS ETICAS DEL CRITERIO

Permiso del usuario

Confidencialidad del
investigador

Observacion del
participante

Los usuarios brindaron informacion sin  ningln
inconveniente, sabiendo sus derechos y deberes.

A los participantes se les indico la confidencialidad de su
identidad siendo importante como informante para la
investigacion.

Los investigadores realizaron la recoleccion de datos de
manera prudente, teniendo una conducta adecuada con los
participantes, asumiendo responsabilidad de ética de
cualquier situacion con los encuestados.

Fuente: Elaboracién propia.
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I,  RESULTADOS

3.1 Prueba de normalidad

Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Ho:  los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos)

Hi:  los datos no tienen distribucién normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor de Sig < 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipdtesis nula (Ho)

Se realizd el anélisis de los datos con el software estadistico SSPS 24, con una
poblacion censal de 109 encuestados el cual presentd el siguiente resultado como se

muestra en la tabla 3.2.1:

Tabla 3.1.1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
BRANDEQUITY ,236 109 ,000
FIDELIZACION ,199 109 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Software estadisco SSPS 24

Interpretacion
Variable 1: Brand equity
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto, se

acepta la Hi (hipétesis alterna) rechazando la Ho (hipotesis nula), por su distribucién que

no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
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Variable 2: Fidelizacion

El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05, por lo tanto se acepta
la H1 (hipétesis alterna) rechazando la HO (hipétesis nula), por su distribucién que no es
normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).

3.2.  Analisis de los resultados estadisticos

3.2.1. Resultados por dimensién

Tabla 3.2.1.1.a
Porcentaje del conocimiento de marca por los usuarios de la Corporacién Vega, 2018.
ITEMS D [ A TOTAL
CONOCIMIENTO DE MARCA 10 97 220 327
3% 30% 67% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

I T
Porcentaje del conocimiento de marca por los AnaIISIS
usuarios de la Corporacion Vega, 2018.

Aqui se determina que el 78% de los

- 67% encuetados afirman que la marca “Vega”
o0% 0% es popular en el distrito de Comas. Segun
40% P A
20% Aaker (1991) establece que para lograr
0% . -

D | A conocimiento de una marca se debe pasar

Figura 3.2.1.1: El 67% de los encuestados manifestd estar de acuerdo (A) que la

organizacion es popular en el distrito de Comas; mientras que un 30% le es indiferente por niveles 1 nNe' de reconOCim ie nto: Se

2“dd[[:)qlfd:plpd.lprjln;pv:m:;pdwt debe familiarizar al cliente con la marca,
pb::::zmmwmmm@mmmdmmm brindandole conciencia y compromiso;
nivel de recuerdo, tiene mayor influencia en que marca escogera el consumidor. Siendo
relevante el conocimiento de marca para la empresa para que pueda ser exitosa. Si la
marca ‘“VVega” contara con un mayor reconocimiento por parte de sus consumidores esta
tendria un crecimiento en acogida, entonces es importante que la corporacion trate de
familiarizar al usuario ofreciendo calidad en sus productos vy tratar que la sensacion de
compra sea agradable, permitiendo asi que popularidad de la marca y corporacion vega
aumentara hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 3 % de los encuestados
indiferentes se acogeran alas estrategias propuestas; mientras que el 30% de encuestados

gue estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.
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Tabla 3.2.1.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de conocimiento de marca de brand equity

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
30% INDIFERENTE MEDIANO 30% REGULAR 0,30
PLAZO ESFUERZO
3% DESACUERDO LARGO 33% MAYOR 0,33
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.1.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del conocimiento de la marca vega.

PORCENTAJE TEORIA
Aaker (1991) establece que para lograr conocimiento de unamarca se debe pasarpor niveles; nivel de reconocimiento, se debe familiarizar al cliente
100% con la marca, brindandole concienciay compromiso; nivel de recuerdo, tiene mayor influencia en que marca e scogera el consumidor.

DIFUNDIR LA MARCA VEGA MEDIANTE LA MEJORA DE LOS PRODUCTOS

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1 Realizar una reunién, convocando al drea de marketing. Fotografias y ficha de observacién
2. Realizar una lluvia de idas entre los integrantes para obtener mayores ideas para la mejora de los
productos.
3. BEvaluar las propuestas mediante una exposicion de los productos mejorados. Fichas de observacion

4. Escoger la propuesta mas innovadora.

30%
Fotografias y grabaciones

INDIFERENTES

REFORZAR LA POPULARIDAD DE LA MARCA VEGA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Crear un programa de orientacidn al cliente para resolver sus dudas e inquietudes de la marca. Fichas informativas
30% + 3% 2. Realizar encuestas periddicas mensuales para saberla opinion del consumidor acerca del nivel de Cuestionario
calidad del producto.
INDIFERENTE
+ 3. Realizar convenios con locales comerciales cercanos a la corporacion y brindar garantia en el Videos y fotografias
DESACUERDO servicio.
67% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.2.a

Porcentaje de la calidad percibida de la marca de los usuarios de la Corporacion Vega, 2018.

ITEMS D | A TOTAL
CALIDAD PERCIBIDA 0 24 303 327
0% 7% 93% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Porcentaje de la calidad percibida de la marca de Analisis

los usuarios de la Corporacion Vega, 2018. Aqui se determina el 93% de los

93% encuestados percibe que la marca vega
100%

o representa una empresa confiable en el

60% distrito, esto atribuye a que el cliente este

:E: 0% s conforme con la operacion de compra.

0% Segun Aaker (1991) establece que la
D I A

o o calidad de un producto percibida por el
Fuente: Elaboraciin propia en base ol procedimiento d la encuesta

consumidor, es un valor agregado de

Figura 3.2.1.2: El 93% de los encuestades manifestd estar de acuerdo (A) que la
organizacion es una empresa confiable; mientras que un 7% opinan de manera indferente excelencia que le brinda la empresa al

(I) que la empresa ofrezca productos de garantia a la venta; y un 0% se encuentra en

consumidor, distinguiendo de las demas
desacuerdo (D) que la empresa venda productos de mala calidad para para los usuarios

marcas, creando un interés hacia él. Si la
marca vega proporciona garantia, seguridad y calidad en sus productos esta obtendra una
percepcion favorable de los usuarios, entonces creard una satisfaccion de compra,
logrando que el cliente confié en la mercancia que brinda la empresa y asi la percepcion
percibida por la marca aumentard hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 0 % de
los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 7%

de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.2.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de dimensién
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
7% INDIFERENTE LARGO 7% MAYOR 0,07

PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.2.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecer la calidad percibida de la marca en los usuarios de la Corporacién Vega.

PORCENTAJE TEORIA
Aaker (1991) establece que la calidad percibida es la calidad de un producto percibida por el consumidor, es un valor agregado de
100% excelencia que le brinda la empresa al consumidor, distinguiendo de las demas marcas, creando un interés hacia él.
FORTALECER LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS MEDIANTE SEGUIMIENTOS DE CONTROL DE LOS PRODUCTOS
ALMACENADOS.

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1.  Convocar a los empleados de logistica. Fichas de control (inventarios)

2. Realizar inventarios de fechas de caducidad

3. Realizar reportes Fotografias

4. Almacenar los productos con los estandares de calidad

7% . L,
0 Fichas de observacion

INDIFERENTES

93% ALIADOS

ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.a

Porcentaje de asociaciones del valor de la marca de la Corporacién Vega, 2018.

ITEMS D I A TOTAL
ASOCIACIONES DE MARCA 3 72 252 327
1% 22% 7% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Anélisis
Porcentaje de asociaciones del valor de la marca de la

Corporaci6n Vega, 2018. Aqui se establece que el 77% de los

encuestados se encuentran asociados con

1%

el valor de marca asegurando que la

80%

60% empresa garantiza los productos que

% ofrece. Segin Aaker (1991) manifiesta

20%

0% que las asociaciones de marca se crean

D | A
con los atributos, beneficios y estilos de

Figura 3.2.1.3: EI 7% de los encuestados manifestd estar de acuerdo (A) que la Corporacin

garantiza los productos offecidos a los usuarios, frente a un 22% le es indiferente () que la Vida; crean un sentimie nto’ relacion para

organizacion frate que los productos estén en dptimas condiciones para el consumo de su pablico

consumidor, mientras que un 1% determind estar en desacuerdo (D) indicando que abastecerse de asociar un prod ucto o Ser’V|C i01 dando

los productos ofrecidos per la empresa genere un consumo saludable para sus clientes

FuntesStoracn rpis on s l procedimst ds e st una razon para hacer la compra. Si la
empresa vega brinda beneficios en sus productos garantizando que estén en buen estado
para el consumo humano entonces habra un sentimiento de vinculo con el usuario,
contribuyendo a que los clientes prefieran comprar productos de la marca vega, logrando
gue no opten por otra marca Yy asi la interaccion entre el cliente y la marca de la empresa
aumentara hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 1 % de los encuestados
indiferentes se acogeran alas estrategias propuestas; mientras que el 22% de encuestados

que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.3.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de dimensién
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO

BRECHAS (metas)

22% INDIFERENTE MEDIANO 22% REGULAR 0,22
PLAZO ESFUERZO

1% DESACUERDO LARGO 21% MAYOR 0,21
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.3.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para reforzar la asociacion de marca en el cliente.

PORCENTAJE TEORIA
Aaker (1991) manifiesta que las asoclaciones de marca se creancon los atributos, beneficios y estilos de vida; creanun
100% sentimiento, relacion para asociar un producto o servicio, dando una razon para hacer la compra.
FORTALECER LA ASOCIACION DE MARCA MEDIANTE LOS BENEFICIOS DE CONSUMIR LOS PRODUCTOS EN VEGA.
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Captar a clientes mediante el perifoneo de llamado para la orientacion de los productos Vega. Fichas de control
2. Posicionar un lugar en el area de atencién al usuario.
3. Brindarle informacién certera de los productos, como la fecha vencimiento, el lugar de
procedencia, proveedores y productos que ofertan con su propia marca. Fotografias y videos
4. Realizar una dinamica para conocer sus opiniones y responderdudas de los beneficios que
2204 les brinda al comprar en la empresa.
5. Otorgarle muestras de los productos propios de la empresa. Control de asistencia

INDIFERENTES

REFORZAR LOS BENEFICIOS OFRECIDOS POR LA MARCA VEGA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Organizar eventos, ferias, donde el mayor beneficiado seael publico aledafio, de manera Video y fotografias

bimestral.

22% + 1% Fichas de control

2. Supervisar que los productos se encuentren en 6ptimas condiciones para el consumidor.
INDIFERENTE Cuestionario

+ 3. Realizar un andlisis en base a una encuesta que tan beneficiado se siente el cliente.
DESACUERDO
77% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.4.a

El porcentaje de la informacidn percibida por los usuarios de la corporacion Vega, 2018.

ITEMS D I A TOTAL
INFORMACION 19 24 303 327
9% 7% 93% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
Anélisis
El porcentaje de la informacidn percibida por los
usuarios de la corporacion Vega, 2018, Aqu|' se determina el 50% de los
50% encuestados aseguran que los productos
41% . ;.
50% y- ofertados mediante la pagina web deben
% ..
:z% tener fecha de vencimiento, las
20% %% caracteristicas y especificaciones de los
10% .
o productos. Suarez, R. (2010) manifiesta
D | A

que la informacion ‘“también llamada
Figura 3.2.1.4: EI 50% de los encuestados determino estar en desacuerdo (A) que los productos

cofertados a través de |a pagina web deban tener fecha de vencimiento de los productos, ademds un 41% |nf0 r rnét | Ca, es Ia c |e nc |a q ue eStUd |a IaS

establecié estar indiferente (1) que la informacion colocada acerca de los productos que se ofertan

mediante la pagina web sea clara y precisa en sus precios y calidad, en tanto un 9% manifestd estar tecnlcas y procesos auto rnatlzados que
indiferente (D) que los productos ofertados en la pagina web deben tener fecha de vencimiento y claridad

actlian sobre los datos y la informacion”
Fuente: Elaboracicn propia en base al procedimiento de ln encuesta

(pag.4). También conocer la relacion que
tiene el consumidor con el cliente mediante sistemas y bases de datos. Si la empresa vega
brinda una informacién sistematizada a sus usuarios mediante su pagina web, entonces la
informacion percibida por parte de los usuarios serd de calidad, también ayudaria a
resolver dudas en cuanto a las caracteristicas y asi la informacion ofrecida al publico
consumidor seré la adecuada esta aumentara hasta llegar al 100%. En el mediano plazo,
el 9 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras

que el 41% de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.4.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de dimension
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
41% INDIFERENTE MEDIANO 41% REGULAR 0,41
PLAZO ESFUERZO
9% DESACUERDO LARGO 50% MAYOR 0,50
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.4.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para reforzar la informacién percibida por los usuarios de la Corporacion Vega.

PORCENTAJE TEORIA
Suarez, R. (2010) manifiesta que la informacién “también llamada informatica, es la ciencia que estudia las técnicas y procesos
100% automatizados que actGan sobre los datos y la informacién” (pag.4).
REFORZAR LA INFORMACION BRINDADA PARA EL USUARIO MEDIANTE LA INFORMACION CLARA.
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Optimizar la pagina web detallando todas las especificaciones que se requieran para que el Control mediante sistema
consumidor no tengas dudas de las caracteristicas de los productos.
2. Diseflar una plataforma informatica y publicar Gnicamente productos en oferta para
beneficio del comprador. Control mediante sistema
3. Realizar unaencuesta de satisfaccion por la pagina mejorada.
41%

INDIFERENTES

Control mediante sistema

41% + 9%

INDIFERENTE
+

DESACUERDO

REFORZAR LA PAGINA WEB MEDIANTE ACTUALIZACIONES DE LAS FECHAS DE VENCIMIENTO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Convocacion del personal de informatica. Control mediante sistema
2. Realizar unacharla de actualizacién de precios
3. Realizar cuestionarioa los usuarios de satisfaccion.

Encuestas al usuario

Fotografias y videos

50%
ACUERDO

ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.5.a

El porcentaje de la comunicacion percibida por los cliente de la Corporacién Vega, 2018.

ITEMS D I A TOTAL
COMUNICACION 15 67 136 327
7% 31% 62% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

El porcentaje de la comunicacién percibida por los L.
cliente de la corporacion Vega, 2018, Anal ISIS

Aqui se determina el 62% de los
e encuestados  estd conforme con la
60%
comunicacion, ademas consideran que las

40%

20%

promociones de la semana deben ser

0%

b \ A difundidas a través de las redes sociales.
Figura 3.2.1.5: EI 62% de los encuestados manifestd estar de acuerdo (A) que las promociones Segun Alcalde (2015) rnanlfleSta que para
de |la semana deben ser difundidas a través de las redes sociales, mientras que un 31% establecio ) .,

estar indiferente (1) que la corporacion vega procure tener un trato directo y conocer las inquietudes crear una ﬁdel 1zaclon de IO S

de los clientes y, un 7% se encuentra desacuerdo (D) con la difusién mediante las redes sociales y

que nente tener un ato directo conociendo s inguietudes de los usuarios de s coparacion vege.— CONSUMIAOTes se debe  crear  lazos
e R e S emocionales, haciendo una adecuada
creacion de comunicacion directa. Los medios de comunicacion ayudan a comunicarse
virtualmente, sin embargo no es tan efectivo como la comunicacién personalizada. Si la
empresa vega tiene una comunicacion correcta, lineal y tomando como prioridad las
sugerencias de cliente, entonces se podra crear un lazo de fidelizacion, atribuyendo que
las redes sociales ayudarian a que esta comunicacion entre empresa y usuario sea eficaz,
permitiendo asi que el porcentaje de consumidores que consideran que la difusion
mediante redes sociales es la adecuada, aumentara hasta llegar al 100%. En el mediano
plazo, el 7 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas;

mientras que el 31% de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.5.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de dimensién
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
31% INDIFERENTE MEDIANO 22% REGULAR 0,22
PLAZO ESFUERZO
% DESACUERDO LARGO PLAZO 70% MAYOR 0,70
ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.5.c
Elaboracidn de objetivos y estrategias / actividades para fortalecer la comunicacion con los cliente de la Corporacion Vega.

PORCENTAJE TEORIA
Alcaide (2015) manifiesta que la comunicacion es crear una fidelizacion de los consumidores donde se debe crear lazos emocion ales,
100% haciendo unaadecuada creacién de comunicacion directa. Los medios de comunicacion ayudan a comunicarse virtualmente, sin embargo

no es tan efectivo como la comunicacion personalizada.

FORTALECER LA COMUNICACION DE LOS CLIENTES MEDIANTE VISITAS DE MANERA PRESENCIAL AL USUARIO.

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1.  Envio de correo o llamadas al usuario para indicarles que se ira a realizar una visita.
2. Visitar al usuario. Fichas de observacion
3.  Despedida del asesor.

Fichas de observacion

31%
Fotografias y videos

INDIFERENTES

REFORZAR LA COMUNICACION MEDIANTES LA DIFUSION DE LAS REDES SOCIALES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Comprobar la compresion del cliente mediante encuestas porredes sociales para medir el Encuestas
31% + 7% nivel de comunicacion del usuario hacia la empresa.
Control mediante sistema
INDIFERENTE 2. Control de calidad mediante un chat de las redes sociales, para conocer las inquietudes o
+ dudas simples.
DESACUERDO
62% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracién propiaenbase al procedimiento de laencuesta

41



Tabla 3.2.1.6.a

El porcentaje de los incentivos y privilegios de los usuarios de la corporacién Vega.

ITEMS D I A TOTAL
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS 13 53 152 327
6% 24% 70% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

El porcentaje de los incentivos y privilegios de los Analisis
usuarios de la corporacién Vega, 2018,

Aqui se determina el 70% de los

70%

50% encuestados estan conforme con la

60% - difusion de la tarjeta VVega, alegando que

o ” se cred para beneficio del cliente. Segin

2:: Alcaide (2015) manifiesta que los clientes
b | A

fidelizados son parte esencial de la

Figura 3.2.1.6: EI 70%% de los encuestados determing estar de acuerdo (A) que la organizacion

ha pensado en sus clientes mediante la difusion de la tarjeta Vega, ademas un 24% manifestd estar emp resa, ya q ue e"os aportan beneﬁc |0 S a

indiferente (I} que la Corporacion Vega da prioridad en las promociones a los clientes frecuentes, y

::jﬂf::::;nj:it::i"e:::zfnul":ﬂdfsn)‘::e la empresa Vega de pioidad asus clentes en ks J]g - empresa. siendo fuente de rentabilidad,
Fuente: Blaoracin propiaen aseal procadimintode b ncuss es por eso que se le debe incentivar,
brindandole recompensas por su fidelidad y entrega a la empresa. Si la empresa Vega
realiza de manera correcta la difusion de la tarjeta para recompensar a sus consumidores,
entonces se sentiria motivado, y beneficiado por la empresa, logrando fidelizar y captar
publico que adn no se encuentra fidelizado y asi mantener al consumidor contento y
satisfecho procurando que aumente hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 6% de
los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 24%

de encuestados que estan en desacuerdo, lo hardn en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.6.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de dimensién
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
24% INDIFERENTE MEDIANO 24% REGULAR 0,24
PLAZO ESFUERZO
6% ACUERDO LARGO 30% MAYOR 0,30
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.6.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecer los incentivos y privilegios brindados por la Corporacién.

PORCENTAJE TEORIA

Alcaide (2015) manifiesta que los clientes fidelizados son parte esencial de la empresa, ya que ellos aportan beneficios a la

100%
empresa siendo fuente de rentabilidad, es por eso que se le debe incentivar, brindandole recompensas por su fidelidad y
entrega a la empresa.
REFORZAR LA FIDELIDAD MEDIANTE LOS INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1.  Realizar publicaciones de promociones por el perifoneo. Fotografias
2. Brindar promociones cada semana como, 2 por 1, mitad de precio a los clientes frecuentes
y nuevos clientes. Videos y fotografias
3. Realizar unaencuesta después de una semana.
Fotografias
24%
INDIFERENTES
FORTALECER LA FIDELIDAD MEDIANTE PREMIACIONES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar premiaciones mediante la cantidad de compras acumuladas durante el mes, con un Fotografias
sorteo a través de un ticket.
24% + 6%
2. Otorgar asesoramiento de negocio a clientes frecuentes. Ficha de control
INDIFERENTE
+ 3. Implementar a la tarjeta Vega el mecanismo de VISA o0 MASTERCARD, para queel publico Fotografias
DESACUERDO tengamayor accesibilidad.
20% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.7.a

El porcentaje de experiencia del cliente de la corporacion Vega, 2018.

ITEMS D I A TOTAL
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 8 73 355 327
2% 17% 81% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

El porcentaje de experiencia del cliente de la corporacién Anal ISIS
Vega, 2018. , .
Aqui se determina el 81% de los
81% .
100% encuestados confirman que tienen una
80% - .
o — — experiencia placentera al asegurar que la
ao% corporacion vega brinda un servicio
20%
o% agradable, ademas que logra satisfacer sus
D | A

necesidad de compra. Segun Alcaide

Figura 3.2.1.7: E1 81% de los encuestados determind estar de acuerdo (A) que la corporacién Vega
brinda un servicic agradable, asimismo cree que la empresa logra satisfacer sus necesidades de .
compra, mientras un 17% le es indiferente (1) al sentirse familiarizado al momento de adquirir (2015) establece que es Importante que el
productos de la organizacion y, un 2% determind estar en desacuerdo (D) al recomendar a familiares

\ amigos areaizar compras en a orporacion vea. cliente sienta que ha tenido una buena
R experiencia al obtener el producto o
servicio. Teniendo como recuerdo el buen trato, familiaridad, con la relacion de la
empresa Yy asi pueda contar con gusto todas las vivencias que tuvo a sus familiares,
personas cercanas y amigos, creando una fidelizacion. Si la empresa vega logra satisfacer
las necesidades del consumidor y los fideliza enfatizando en una experiencia agradable
de compra, entonces logrard que el usuario vuelva acomprar y se convertird en un cliente
frecuente, consiguiendo resultados ventajosos para la organizacion permitiendo que
satisfaga sus necesidades de compra hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 2% de
los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 17%

de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.
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Tabla 3.2.1.7.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de dimensién

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
17% INDIFERENTE MEDIANO 17% REGULAR 0,17
PLAZO ESFUERZO
2% DESACUERDO LARGO 19% MAYOR 0,19
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.7.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecer la experiencia del cliente.

PORCENTAJE TEORIA
Alcaide (2015) establece que la experiencia del cliente es importante para que el cliente sienta que ha tenido una agradable experiencia
100% al obtener el producto o servicio. Teniendo como recuerdo el buen trato, familiaridad, con la relacion de la empresa y asi puedacontar

con gusto todas las vivencias que tuvo a sus familiares, personas cercanas y amigos, creando una fidelizacion.

FORTALECER LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE MEDIANTE EL SERVICIO “TIEMPO DESPUES DE LA COMPRA”.

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Se realizar la promocién del programa tiempo después de la compra. Fichas de control
2. Seinstalara un programa para identificar el tiempo de espera por el recojo de cadacompra
3. Se le otorgara al usuario un tiempo establecido de tres dias para este recojo.
4.  Costos del guardado de productos. Fotos videos
17% 5. Al entregar los productos guardados el cliente podra verificar si se encuentra en buen
estado, caso contrario podré hacer el cambio de este.
INDIFERENTES Encuestas
FORTALECER LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE MEDIANTE UNA ATENCION RAPIDA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar unareunion para colocar mas cajas de pagos. Fotografias
17% + 2% 2. Presupuestar.
3. Colocar cajas rapidas en el local.
INDIFERENTE
+ Fichas de observacion
DESACUERDO
81% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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3.2.2. Resultados por variables

Tabla 3.2.2.1.a
El porcentaje del valor de la marca de la Corporacion Vega, 2018.
ITEMS D I A TOTAL
BRAND EQUITY 112 205 355 981
11% 21% 81% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Analisis
El porcentaje del valor de la marca de la
Corporacién Vega, 2018. El 68% de los encuestados determinaron
6% que la marca vega es conocida en el
80% A
60% distrito de comas, en su mayoria tienen
a0% 2% conocimiento de los productos que la
11% e
20 corporacion vega ofrece. Segun Forero y
0% . agn -
o | A Smith (2002) manifiesta que la teoria del

Figura 3.2.2.1: E| 68% de los encuestados manifestd estar de acuerdo (A) que la marca Vega
15 1 M
es conocida y popular en el distritc de Comas, mientras que un 21% determing estar indiferente valor “es la medida del Va|0r en Camb 100

(1) en cuanto a la calidad percibida por los usuarios de la corperacion Vega que aseguran que la

empress epeserz na enia confile v, un 1% en desacverto (D) ue  emoresa - €1 S CONsiste el precio real de todos los
:mtm;:cmd;pwmb:fp;yi:m bienes. El valor en cambio de una
mercancia es lo mismo que su precio real o natural” (p.80). Si la marca vega procura
brindar calidad en sus productos e innova el proceso del servicio para una mejor atencion,
entonces los usuarios quedarian satisfechos con lo ofrecido logrando mayor aceptacion,
ademas si presentara publicidad mediante los medios de comunicacién podria
incrementar el volumen de percepcion del pdblico que aun no tiene conocimiento de la
marca Vega, generando que la popularidad de la marca vega aumente hasta llegar al
100%. En el mediano plazo, el 11 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las
estrategias propuestas; mientras que el 21% de encuestados que estan en desacuerdo, lo

haran en el largo plazo.
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Tabla 3.2.2.1.b

El porcentaje de fidelizacién de la Corporacién Vega, 2018.

ITEMS D [ A TOTAL
FIDELIZACION 40 226 715 981
4% 23% 73% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
El porcentaje de fidelizacion de la corporacion Vega, Analisis

2018.

73%

80%

60%

40%

20%

D I A

Figura 3.2.2.1: E173% de los encuestados determino estar de acuerdo (A) acerca de los privilegios
e incentivos con |a difusion de la tarjeta VEGA para los clientes frecuentes, mientras un 23% manifestd
estar indiferente (1) con |z experiencia agradable en el proceso de compra que safisface dichas
necesidades, recomendando a familiares y amigos a realizar compras en la Corporacion y; un 4% en
desacuerdo (D) en cuanto a la comunicacion por las promaciones semanales difundidas mediante las

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

El 73% de los encuestados estan de acuerdo
con los privilegios e incentivos afirmando
que la difusion de la tarjeta Vega es
beneficioso para los clientes frecuentes.
Segin Freemantle (1998) determina que
para que el cliente tenga un vinculo con la
empresa, esta debe crear un lazo emocional,
siendo la conectividad emocional el punto

vital de las relaciones, brindando una buena

atencion al cliente para que el usuario se fidelice con la empresa. Sila corporacién Vega

prioriza dar mayor beneficios a sus clientes como la difusion la de tarjeta, promociones u

ofertas, entones lograra mantener motivado al cliente causando en ellos una sensacion de

satisfaccion el cual sirve para poder familiarizarlos con la empresa, ademas se

beneficiaran los clientes con esta difusibn porque pagaran ahorraran y la experiencia de

compra sera satisfactoria y asi llegar hasta el 100%. En el mediano plazo, el 4% de los

encuestados indiferentes se acogeran alas estrategias propuestas; mientras que el 23% de

encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.
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3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

A continuacion en la tabla 4.1.1.3.4.1 se determinan los promedios de las variables

independiente y dependiente por dimensiones respectivamente

Tabla 3.2.3.1

Promedios por cada dimension del test de las variables de investigacion

VARIABLE DIMENS ION Desviacion Promedio Coeficiente
estandar Variabilidad
Conocimiento de marca 0.44 2.64 0.18
BRAND EQUITY Calidad percibida 0.26 2.93 0.09
Asociaciones de marca 0.44 2.76 0.16
Informacion 0.61 241 0.26
Comunicacién 0.55 2.56 0.22
FIDELIZACION Incentivos y privilegios 0.55 2.64 0.21
Bxperiencia del cliente 0.45 2.80 0.16

Fuente: Elaboracidon propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipotesis

3.2.4.1. Prueba de hipdtesis general

Hg: Existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Ho:  No existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

A continuacion en la tabla 3.2.4.1.1. se presenta el cuadro de coeficiente de correlacion

de Spearman.
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Tabla 3.2.4.1.1.
Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grandey perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4a0.69 Correlaciéon negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a 0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez, 2009

A continuacion en la tabla 3.2.4.1.2. se presenta el cuadro de correlacion de variables

Brand equity y fidelizacion.

Prueba de hipdtesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la V2
Hi: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significancia y decision
a) Sila Sig. E < Sig. T, entonces se rechaza Ho

b) Sila Sig. E > Sig. T, entonces se acepta Ho

Tabla 3.2.4.1.2.

Correlacion devariables

BRANDEQUITY FIDELIZACION

Coeficiente de correlacion 1,000 511+

BRANDEQUITY Sig. (bilateral) . ,000

N 109 109

Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 511+ 1,000
FIDELIZACION Sig. (bilateral) ,000 .

N 109 109

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.511, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable brand equity y la
variables fidelizacion de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de la

tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipétesis del
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trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hi) como verdadera; por lo tanto, la hipétesis general de trabajo ha

guedado demostrada.

3.24.2. Prueba de hipdtesis especificas
A) Prueba especifica l

Hg:  Existe relacion entre brand equity y la informacién de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Ho:  No existe relacién entre brand equity y la informacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre brand equity y la informacion de los usuarios de la
corporaciéon Vega S.A.C., Comas, 2018.

A continuacién en la tabla 3.2.4.2.1.1. se presenta el cuadro de correlacion de la variable

brand equity y la dimension informacion de los usuarios de la Corporacion Vega.

Prueba de hipétesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la D1
Hi: R>0; V1 esta relacionada con la D1

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significancia y decision

a) Sila Sig. E < Sig. T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig. E > Sig. T, entonces se acepta Ho

Tabla 3.2.4.2.1.

Correlaciones de variable y dimension

BRANDEQUITY  Informacion

Coeficiente de correlacion 1,000 ,382
V1_BRANDEQUITY  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N - - 103 109
Coeficiente de correlacion ,382 1,000
Informacién Sig. (bilateral) ,000 .
N 109 109

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.2.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de

0.382, asumiendo el significado de positiva baja entre la variable brand equity y la

dimensién informacién de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de

la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hip6tesis del

trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la

hipdtesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipoGtesis general de trabajo ha

quedado demostrada.

B) Prueba especifica 2

He: Existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Ho:  No existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre brand equity y la comunicacién de los usuarios de la

corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

A continuacion en la tabla 3.2.4.2.2.2 se presenta el cuadro de correlacion de la variable

brand equity y la dimensién comunicacion de los usuarios de la Corporacion Vega.

Prueba de hipétesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la D2
Hi: R>0; V1 esta relacionada con la D2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significancia y decision

a) Sila Sig. E < Sig. T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig. E > Sig. T, entonces se acepta Ho

Tabla 3.2.4.2.2.

Correlaciones de variable y dimension

BRANDEQUITY

Comunicacioén

Coeficiente de correlacion
V1_BRANDEQUITY Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion
Comunicacion Sig. (bilateral)
N

1,000

109
,403™
,000
109

,403
,000
109

1,000

109

**_Lacorrelacionessignificativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.2.2.2 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.403, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable brand equity y la
dimensién comunicacién de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipétesis
del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipdtesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipGtesis general de trabajo ha

quedado demostrada.

) Prueba especifica 3

Hes:  Existe relacion entre brand equity y los incentivos y privilegios experiencia de los
usuarios de la corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Ho:  Noexiste relacion entre brand equity y los incentivos y privilegios de los usuarios
de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

Hi:  Slexiste relacion entre brand equity y los incentivos y privilegios de los usuarios

de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

A continuacién en la tabla 3.2.4.2.3.3. se presenta el cuadro de correlacion de la variable
brand equity y la dimension incentivos Yy privilegios de los usuarios de la Corporacion
Vega.

Prueba de hipotesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la D3
Hi: R>0; V1 esta relacionada con la D3

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%

Significancia y decisién
a) Sila Sig. E < Sig. T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig. E > Sig. T, entonces se acepta Ho
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Tabla 3.2.4.2.3.

Correlaciones de variable y dimension

BRANDEQUITY  Incentivos
Coeficiente de correlacion 1,000 ,391
BRANDEQUITY Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N - ., 103 109
Coeficiente de correlacion ,391 1,000
Incentivos Sig. (bilateral) ,000 .
N 109 109

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.2.3.3. del coeficiente de correlacién de variables, se observa el valor de

0.391, asumiendo el significado de positiva baja entre la variable brand equity y la

dimensién incentivos y privilegios de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la

hipotesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alterna (Hi) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis general de

trabajo ha quedado demostrada.

D) Prueba especifica 4

Hes:  Existe relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Ho:  No existe relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

A continuacién en la tabla 3.2.4.2.4.4. se presenta el cuadro de correlacion de la variable

brand equity y la dimension experiencia de los usuarios de la Corporacion Vega.

Prueba de hipdtesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la D4
Hi: R>0; V1 esta relacionada con la D4

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) Sila Sig. E < Sig. T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig. E > Sig. T, entonces se acepta Ho
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Tabla 3.2.4.2.4.

Correlaciones de variable y dimension

BRANDEQUITY Experiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 ,545
BRANDEQUITY Sig. (bilateral) . ,000
N 109 109
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 54577 1,000
Experiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 109 109

**_Lacorrelacionessignificativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.2.4.4. del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de

0.545, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable brand equity vy la
dimension experiencia de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
la tabla 3.2.4.1.1. la significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipétesis del
trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la

hipétesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipGtesis general de trabajo ha

quedado demostrada.
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IV. DISCUCION

Hipdtesis y objetivo general

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre brand equity y fidelizacion de los
usuarios de la corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.511; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo
tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva
moderada entre el brand equity Yy fidelizacion de los usuarios de la corporacion Vega
S.A.C., Comas, 2018., por ende el objetivo general queda demostrado.

Malaver (2016) en el estudio denominado “Brand equity y su efecto en la fidelidad del
consumidor de la Jugueria San Agustin, distrito de Trujillo, 20167, para obtener el grado
académico de licenciado en administracion, ciudad de Trujillo en la Universidad César
Vallejo. Establecid que al diagnosticar la influencia del brand equity en la fidelidad del
consumidor de la jugueria San Agustin, en cuanto al planteamineto general de la presente
investigacion tuvo fundamento real ya que el valor de marca es importante para medir la
fidelizacién de los clientes trujillanos, que tan fidelizados se encuentran de la jugueria
tradicional ,siendo la metodologia descriptiva no experimental y de corte transversal,
teniendo las variable independiente ‘“valor de marca” y la variable dependiente
“fidelidad”. Asi mismo, en los resultados se confrméd que la variable brand equity carece
en el efecto positivo en la fidelidad del cliente de la “Jugueria San Agustin”.
Concluyendo, que el brand equity en la fidelidad de los consumidores de la jugueria San
Agustin, no tiene efecto positivo y que los consumidores estan de acuerdo con el valor de
la marca con un 51% de encuestados se encuentran de acuerdo, que si prefieren consumir
en la jugueria yen la fidelidad del consumidor es de 47%, que estan totalmente de acuerdo
con la calidad percibida.

No se coincide con la conclusidn de la tesis de Malaver en que el brand equity en
la fidelidad de los consumidores de la jugueria San Agustin, no tiene efecto positivo. Se
determind que existe una relacion de 0.511 que es positiva moderada entre brand equity
y la fidelizacion. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la Corporacion se ve
fortalecida por la popularidad que tiene la marca Vega en Comas obteniendo compras
frecuentes ya que los clientes se abastecen de productos de calidad porque ofrecen

garantia al consumidor. La teoria del valor de marca para Aaker (1991) establece que para
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lograr conocimiento de una marca se debe pasar por niveles; nivel de reconocimiento, se
debe familiarizar al cliente con la marca, brindandole conciencia y compromiso; nivel de
recuerdo, tiene mayor influencia en que marca escogera el consumidor. Siendo relevante

el conocimiento de marca para la empresa para que pueda ser exitosa.

Hipdtesis especifico y objetivo general especifico 1

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre brand equity y la informacion de los
usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.382; lo cual indica que es una relacion positiva baja. Por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacion positiva baja entre el
brand equity y la dimension informacion de los usuarios de la corporacion Vega S.A.C.,
Comas, 2018., por ende el objetivo general queda demostrado.

Pinela y Plias (2013) en la tesis para titularse de ingeniero comercial referido “La
fidelizaciébn de clientes a través de tacticas de (gestion sobre la relacion con los
consumidores) crm con el instrumento social media” en la Universidad estatal de Milagro,
Ecuador. Establecen que el objetivo general es estudiar la carencia en la postinterrelacién
entre el usuario y la organizacion, en las fases de fidelizacion mediante una encuesta a un
grupo de usuarios, para realizar tacticas que ayuden a atraer y conservar a los usuarios de
Ceramica INNOVA. El presente trabajo presenta la metodologia, de investigacion basica,
aplicada, descriptiva, explicativa e historica. Asimismo los resultados de la investigacion,
se determina que con la pregunta # 1 se verifica esta hipdtesis, ya que el 48% de la
poblacién objeto de estudio considera que la manera mas efectiva de mejorar el servicio
al cliente es a través de la interaccion entre el propietario y los consumidores. Por
consiguiente, la comunidad de la ciudad de Milagro, desconoce los distintos negocios de
la empresa, sin tener acogida de los pobladores, con un escaso desarrollo en el medio, y
estrategias inadecuadas que hayan podido enganchar a nuevos usuarios.

No se coincide con la conclusion de la tesis de Pinela y Plias, la comunidad de la
ciudad de Milagro, desconoce los distintos negocios de la empresa, sin tener acogida de
los pobladores, con un escaso desarrollo en el medio, Y estrategias inadecuadas que hayan
podido enganchar anuevos usuarios. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios es positiva

debido a que la empresa cuenta con informacién adecuada de los precios y fechas de
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vencimiento de los productos adecuadamente promocionada en la pagina web de la
empresa, lo cual crea una satisfaccion por parte del cliente. El concepto de la informacion
para Suarez, R. (2010) manifiesta que la informacion “también llamada informatica, esla
ciencia que estudia las técnicas y procesos automatizados que acttan sobre los datos y la

nformacion” (pag.4).

Hipotesis especifico y objetivo general especifico 2

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre brand equity y la comunicacion de los
usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.403; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo
tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva
moderada entre el brand equity y la comunicacion de los usuarios de la corporacién Vega
S.A.C., Comas, 2018., por ende el objetivo general queda demostrado.

Puelles (2014) en el estudio de licenciatura denominada ‘“La fidelizacion de
imagen por las redes sociales: tema del Fan-page de la gaseosa Inca Kola y personas
adolescentes y jovenes”, en Pontificia universidad Catdlica del Pert, establecid que
mencionar las tacticas para poder fidelizar alos consumidores mediante las redes sociales,
asimismo se usO la metodologia exploratoria y cualitativa. El problema para la presente
investigacion tuvo fundamentos de la realidad social peruana, la comunicacion virtual en
nuestros tiempos ha sido mejorada mediante las redes sociales, permite que la
comunicacion sea mas rapida permitiendo que los usuarios y las empresas se relacionen
de manera mas cercana con los jovenes y adolescentes. En conclusion, las redes sociales
son tacticas de marketing que ayudan a fidelizar y llegar de manera facil al consumidor.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Puelles, que las redes sociales son
tacticas de marketing que ayudan a fidelizar y llegar de manera facil al consumidor.

Asi mismo, la comunicacion es importante para difundir informacion de los productos de
la Corporacion, semanalmente la empresa publica informacidn mediante la pagina web y
el Facebook, manteniendo informado al cliente de los precios, fechas de vencimiento y
productos que se promocionan, asi los clientes se puedan abastecer de manera eficie nte
por la informacién actualizada, lo cual crea una satisfaccion para el cliente. La definicion

de la comunicacion para Alcaide (2015) manifiesta que la comunicacién es crear una
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fidelizacion de los consumidores donde se debe crear lazos emocionales, haciendo una
adecuada creacion de comunicacion directa. Los medios de comunicacion ayudan a
comunicarse virtualmente, sin embargo no es tan efectivo como la comunicacion

personalizada.

Hipdtesis especifico y objetivo general especifico 3

Se tuvo como objetivo determinar la relacién entre brand equity y los incentivos vy
privilegios de los usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018. Mediante la
Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor
a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipotesis nula. Ademds, ambas
variables poseen una correlacion de 0.391; lo cual indica que es una relacion positiva
baja. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacion
positiva baja entre el brand equity y los incentivos y privilegios de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018., por ende el objetivo general queda demostrado.
Camaran (2013) en la tesis para titularse como licenciado denominado ‘“Programa de
fidelizacion “imprime con libertad” para la contencion de usuarios, tema: Mundo laser
C.A.” en la Universidad José Antonio Paez, San Diego - Republica Bolivariana de
Venezuela. Establece que con el propésito de plantear un plan de fidelizacion mediante
estrategias para sostener la cartera de usuarios en la organizacion Mundo Laser C.A., por
consiguiente la metodologia es descriptiva y de campo, instrumento de medicion sera el
cuestionario, la poblacion de estudio es de 613 clientes, obteniendo como resultado que
los clientes presentan cierto distanciamiento con la empresa, porque después de comprar
una vez ya no vuelven hacer la compra, ellos son infieles a la organizacion. En sintesis,
actualmente la competencia es fuerte parael mercado de publicidad, porque todos ofrecen
gran variedad de promociones, es por eso que se debe hacer un programa de fidelizacion
al cliente para que sea un consumidor fiel.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Camaran, que actualmente la
competencia es fuerte para el mercado de publicidad, porque todos ofrecen gran variedad
de promociones, es por eso que se debe hacer un programa de fidelizacion al cliente para
que sea un consumidor fiel. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la Corporacion
se ve fortalecida los incentivos y privilegios que se les ofrece a los usuarios de la
Corporacion Vega, ya que se brinda a los clientes frecuentes promociones insuperab les
con su tarjeta Vega, lo cual permite que el valor de marca de la empresa sea realzada por

los clientes por la excelente atencion. La definicion incentivos y privilegios para Alcaide
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(2015) manifiesta que los clientes fidelizados son parte esencial de la empresa, ya que
ellos aportan beneficios a la empresa siendo fuente de rentabilidad, es por eso que se le

debe incentivar, brindandole recompensas por su fidelidad y entrega a la empresa.

Hipotesis especifico y objetivo general especifico 4

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre brand equity y la experiencia de los
usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.545; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo
tanto, se acepta la hipGtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva
moderada entre el brand equity y la experiencia de los usuarios de la corporacion Vega
S.A.C., Comas, 2018., por ende el objetivo general queda demostrado.

Loyola y Villanueva (2015) en el estudio de licenciatura en administracion de
empresas titulado “La operacion de marketing de experiencia para la lealtad de los
clientes de un spa en la ciudad de Trujillo en el afio 20157, en la Universidad privada del
norte, Trujillo. Establecié que al diagnosticar la influencia que produce el uso del
marketing de experiencia en la lealtad de los clientes de un spa en la ciudad de Trujillo.
Teniendo como metodologia, la investigacion es aplicada, disefio es pre experimental,
con una muestra de 146 personas. Los resultados, la investigacion ha sido demostrada y
aceptada, que las variables han sido positivas. En definitiva, el marketing experiencial en
la fidelizacion genera un impacto ha sido positivo para la empresa como para los clientes
del Spa, ya que la tasa de crecimiento asciende a un 0.7% de crecimiento de clientes
fidelizados.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Loyola y Villanueva en el marketing
experiencial en la fidelizacion genera un impacto ha sido positivo para la empresa como
para los clientes del Spa, ya que la tasa de crecimiento asciende a un 0.7% de crecimie nto
de clientes fidelizados. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la Corporacion se ve
fortalecida por la experiencia vivencial de los usuarios ya que la empresa logra satisfacer
sus necesidades y por ello recomiendan a familiares a realizar sus compras en la marca
Vega. La definicion de experiencia del cliente para Alcaide (2015) establece que la
experiencia del cliente es importante para que el cliente sienta que ha tenido una agradable

experiencia al obtener el producto o servicio. Teniendo como recuerdo el buen trato,
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familiaridad, con la relacién de la empresa y asi pueda contar con gusto todas las

vivencias que tuvo asus familiares, personas cercanas y amigos, creando una fidelizacion.
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V. CONCLUSION

Primera

Se determind que existe una relacion de 0.511 que es positiva moderada entre brand
equity vy la fidelizacion. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la Corporacion se
ve fortalecida por la popularidad que tiene la marca Vega en Comas, obteniendo compras
frecuentes ya que los clientes se abastecen de productos de calidad porque ofrecen

garantia al consumidor.

Segunda

Se determind que existe una relacion de 0.382 que es positiva baja entre brand equity y
la dimensién informacion. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios es positiva debido
aque la empresa cuenta con informacion adecuada de los precios y fechas de vencimiento
de los productos adecuadamente promocionada en la pagina web de la empresa, lo cual

crea una satisfaccion por parte del cliente.

Tercera

Se determind que existe una relacion de 0.403 que es positiva moderada entre brand
equity y la dimensibn comunicacion. Asi mismo, la comunicacion es importante para
difundir informacion de los productos de la Corporacion, semanalmente la empresa
publica informacion mediante la pagina web y el Facebook, manteniendo informado al
cliente de los precios, fechas de vencimiento y productos que se promocionan, asi los
clientes se puedan abastecer de manera eficiente por la informacion actualizada, lo cual

crea una satisfaccion para el cliente.

Cuarta

Se determind que existe una relacién de 0.391 que es positiva baja entre brand equity y
la dimension incentivos vy privilegios. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la
Corporacion se ve fortalecida los incentivos vy privilegios que s eles ofrece a los usuarios
de la Corporacién Vega, ya que se brinda a los clientes frecuentes promociones
insuperables con su tarjeta Vega, lo cual permite que el valor de marca de la empresa sea

realzada por los clientes por la excelente atencion.
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Quinta

Se determind que existe una relacion de 0.545 que es positiva moderada entre brand
equity y la dimension experiencia. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios de la
Corporacion se ve fortalecida por la experiencia vivencial de los usuarios ya que la
empresa logra satisfacer sus necesidades y por ello recomiendan a familiares a realizar

sus compras en la marca Vega.
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VI. Recomendaciones

Primera:
Se recomienda que se siga fortaleciendo la fidelizacion mediante la calidad de servicio y
productos para los clientes, de la misma manera para que el reconocimiento se expanda a

nuevos usuarios.

Segunda:
Se recomienda que se cree un area exclusiva para la pagina web y también hacer encuestas
de satisfaccion de informacién correcta de los precios y fechas de vencimiento de los

productos a los clientes frecuentes para seguir fidelizandolos.

Tercera:
Se recomienda que las redes sociales y pagina web sea actualizada diariamente para que
se informe al cliente de las promociones, productos y fechas de vencimiento, para que los

usuarios tengan una mayor visidn de que comprar diariamente o semanalmente.

Cuarta:
Se recomienda que promocionen la tarjeta Vega con mayor fuerza para crear clientes

frecuentes, también incentivar a los usuarios con promociones semanales.
Quinta:

Se recomienda crear fechas especiales para la familia, eventos en los cuales ellos puedan

participar en conjunto para realzar la fidelizacion y darle mayor valor a la marca Vega.
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Introduccion

La presente propuesta de las estrategias orientadas al brand equity y fidelizacién de los
usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018, a través de actividades vy
estrategias que busca la mejora de la competitividad y la mejora en la atencion a los
usuarios, por esta razon se han formulado estrategias, donde se buscan cumplir los
objetivos trazados, el cual permitird a los encargados de tienda para contar con
herramientas para la mejora de la empresa, logrando una valoracién de marca por parte

de los usuario.

El programa se facilitard al encargado de tienda, para que logre las mejoras en
cada area en que se propuso cada actividad, ademas los objetivos se deben efectuar para

lograr un mayor valor de marca para fidelizar al cliente.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubriran las
dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios de
verificacion, se describen los métodos y actividades para mejorar el nivel de fidelizacion,
donde se describe como las dimensiones influyen en el Brand equity y fidelizacion de los

usuarios de la marca Vega, para lograr cambios y mejoras en la Corporacion Vega.
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7.1.

7.2.

Objetivos de la propuesta

Proporcionar informacion al encargado de tienda, sobre las actividades/estrategias
que mejoraran la competitividad de la empresa.

Brindar capacitaciones Y actividades a los trabajadores del proyecto de estrategias
para la mejora de la empresa.

Facilitar a la empresa el objeto de estudio, el cual permitird que mejore la capacidad
de atencién al usuario.

Detallar cada estrategia, al fundamentar las actividades necesarias para llevarla a
cabo, indicar los responsables, indicar el tiempo para realizarla, y los costos en el
que la empresa invertira.

Se desglosara cada actividad para realizar la propuesta de manera que sea mas
factible para el entendimiento del encargado de la empresa.

Estructura de la propuesta de estrategias orientadas al brand equity y fidelizacion

de los usuarios de la Corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018.

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran

estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales

contienen cuatro columnas que se describen a continuacion:

1.

La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teérico de las
variables en estudio: Brand equity y fidelizacion.

La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra
investigacion, es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se
van a ejecutar y ser desarrolladas para los trabajadores de la empresa Vega.

La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de
ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van
medir.
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Tabla 7.2.1

Estructura de la Propuesta

VARIABLE

DIMENSIONES

TEORIA

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

OBJETIVOS
OPERATIVOS/ACTIVIDADES

MEDIOSDE
VERIFICACION

Brand equity

Conocimiento de
marca

Aaker (1991) establece
que para lograr
conocimiento de una
marca se debe pasar por
niveles; nivel de
reconocimiento, se debe
familiarizar al cliente con
la marca, brindandole
conciencia y compromiso;
nivel de recuerdo, tiene
mayor influencia en que
marca escogera el
consumidor.

Difundir la marca
vega mediante la
mejora de los
productos

A. Realizar una reunion,

convocando al area de
marketing.

. Realizar una lluvia de idas

entre los integrantes para
obtener mayores ideas para
la mejora de los productos.
Evaluar las propuestas

mediante una exposicién de

los productos mejorados.

. Escoger la propuesta mas

innovadora.

Fotografias y ficha
de observacion

Fichas de
observacion

Fotografias

Asociaciones de
marca

Aaker (1991) manifiesta
que las asociaciones de
marca se crean con los
atributos, beneficios y
estilos de vida; creanun
sentimiento, relacion para
asociar un producto o
servicio, dando una razon
para hacer la compra.

Fortalecer la
asociacion de marca
mediante los
beneficios de
consumir los
productos en Vega.

A. Captar a clientes mediante

el perifoneo de llamado
para la orientacion de los
productos Vega.

. Posicionar un lugar en el

area de atencién al usuario.

. Brindarle informacion

certera de los productos,
como la fecha vencimiento,
el lugar de procedencia,
proveedores y productos
que ofertan con su propia

Fichas de control

Fotografias y videos

Control de
asistencia
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marca.

D. Realizar una dinamica para

conocer sus opiniones y
responder dudas de los
beneficios que les brinda al
comprar en la empresa.

E. Otorgarle muestras de los

productos propios de la
empresa.

Fidelizacion

Comunicacion

Alcaide (2015) manifiesta
que la comunicacién es
crear una fidelizacién de
los consumidores donde
se debe crear lazos
emocionales, haciendo
una adecuada creacién de
comunicacion directa. Los
medios de comunicacion
ayudan a comunicarse
virtualmente, sin embargo
no es tan efectivo como la
comunicacién
personalizada.

Fortalecer la
comunicacion de los
clientes mediante
visitas de manera
presencial al
usuario.

A. Envio de correo o
llamadas al usuario para
indicarles que se ira a
realizar una visita.

B. Visitar al usuario.

C. Despedida del asesor.

Fichas de
observacion

Fichas de
observacion

Fotografias y videos

Experiencia del
cliente

Alcaide (2015) establece
que la experiencia del
cliente es importante para
que el cliente sienta que
ha tenido una agradable
experiencia al obtener el
producto o servicio.
Teniendo como recuerdo

Fortalecer la
experiencia del cliente
mediante el servicio
“tiempo despugs de la
compra”.

A. Se realizar la promocion
del programa tiempo
después de la compra.

B. Seinstalara un programa
para identificar el tiempo
de espera por el recojo de
cada compra

Fichas de control

Fotos videos

Encuestas
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el buen trato, familiaridad,
con la relacion de la
empresay asi pueda
contar con gusto todas las
vivencias que tuvo a sus
familiares, personas
cercanas y amigos,
creando una fidelizacion.

C. Se le otorgara al usuario

un tiempo establecido de
tres dias para este recojo.

. Costos del guardado de

productos.

Al entregar los productos
guardados el cliente podra
verificar si se encuentra
en buen estado, caso
contrario podréa hacer el
cambio de este.

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.

Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°1

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

Datos informativos

Empresa : Corporacion Vega SAC
Area . Marketing
Ejecutores Empresa

Datos de la actividad

Actividad

Difundir la marca vega mediante la mejora de los productos.

2.2.

w >

A

Objetivos

Realizar una reunién, convocando al area de marketing.

Realizar una lluvia de idas entre los integrantes para obtener mayores
ideas para la mejora de los productos.

Evaluar las propuestas mediante una exposicion de los productos
mejorados.

Escoger la propuesta mas innovadora.

Procesos de la actividad

Realizar una reunion, convocando al area de marketing.

1. Convocados el area de marketing, procederemos a realizar una dinamica para

tener un buen clima en los procesos de la reunion.
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V.

Realizar una lluvia de idas entre los integrantes para obtener mayores

ideas para la mejora de los productos.

1. Después de haber realizado el preambulo de la reunion,
empezaremos a realizar una lluvia de ideas, mediante grupos.

2. Se asignara la realizacion de mejora de productos a cada grupo.

Evaluar las propuestas mediante una exposicion de los productos

mejorados.

1. Se asignara 15 min para cada exposicion de la propuesta de mejora.

2. Para la exposicion se solicitara ppts, folletos, videos y la
informacion impresa en folders.

Escoger la propuesta mas innovadora.

1. Seevaluara la propuesta mediante una base de 10 puntos, con una
rdbrica de 5 mediciones, donde cada medicion valdrd 2 puntos.

2. Se escogera el trabajo con mayor puntuacion.

Medios y materiales.

Proyector
Papelotes
Programa Microsoft Word
Cémara fotogréfica
Plumones

Cinta de embalaje
Tijeras

Goma

Folletos

Folder

Hojas bond
Internet

Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla 7.3.1.
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Tabla 7.3.1: Elaboracion de la propuesta de actividad

Programa N°01

Estrategia 1

Difundir la marca vega mediante la mejora de los productos.

Objetivos
A. Realizar unareunion, convocando al area de marketing.
B. Realizar unalluvia de idas entre los integrantes para obtener mayores ideas para la mejora de
los productos.
C. Evaluar las propuestas mediante unaexposicién de los productos mejorados.
D. Escoger la propuestamas innovadora.

Justificacion

La implementacién de un programa de capacitacion es pieza clave para brindar a los trabajadores un
mayor grado de conocimiento de los indicadores de las tareas operacionales, para mejorar la eficiencia en
sus actividades del proceso productivo.

Plazo de ejecucion Una semana 15 del mes 07 del 2018

Cronograma de ejecucion
Dia 15 Dial6 Dial6

Actividades

1. Convocados el area de marketing, procederemos a realizar
una dindmica para tener un buen clima en los procesos de la
reunion.

X

1. Después de haber realizado el preambulo de la reunién,
empezaremos a realizar unalluvia de ideas, mediante grupos.

2. Se asignara la realizacién de mejora de productos a cada X
grupo.

3. Se asignara 15 min para cada exposicién de la propuesta X X
de mejora.

4. Para la exposicion se solicitara ppts, folletos, videos y la X X
informacion impresa en folders.

5. Se evaluara la propuesta mediante una base de 10 puntos,

conunarubrica de 5 mediciones, donde cada medicion valdra X X
2 puntos.
6. Se escogera el trabajo con mayor puntuacion. X X

Presupuesto
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Materiales Cantidad  Unidad Vgl/or Tgtal
Proyector : .
Papelotes 1 Unidad 0 0
Programas Microsoft 8 Unidad 05 4.0
Alquiler de camara fotografica 1 Unidad 0 0.0
Plumones 1 Unidad 30 30.0
Cinta de embalaje S Unidad 4 20.0
Tijeras 1 Unidad 1 2.0
Goma 4 Unidad 1 4.0
Folletos 1 Unidad 4 40
Hojas bond 10 Unidad 1.0 10.0
1 Unidad 10.0 10.0
Sub total —
99.00
Servicios
Internet 5 hora 1 5
Copias (juegos) 30 Unidad 0.2 6
Impresiones 50 Unidad 0.2 10.0
Sub total 18
Recursos humano
Personal de marketing 3 hora 50 150
Sub total 150
Otros
Refrigerio 20 Unidad 25 50
Sub total 50
S/.
Total 317.00
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7.4.

Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°2

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

Datos informativos

Empresa : Corporacion Vega SAC
Area : Atencion al usuario
Ejecutores Empresa

Datos de la actividad

Actividad

Fortalecer la asociacion de marca mediante los beneficios de consumir los productos en

la Corporaciéon Vega.

2.2.

>

O oW

m

A

Objetivos

Captar a clientes mediante el perifoneo de llamado para la orientacion de los
productos Vega.

Posicionar un lugar en el area de atencion al usuario.

Brindarle informacién certera de los productos, como la fecha vencimiento, el
lugar de procedencia, proveedores y productos que ofertan con su propia marca.
Realizar una dindmica para conocer sus opiniones Y responder dudas de los
beneficios que les brinda al comprar en la empresa.

Otorgarle muestras de los productos propios de la empresa.

Procesos de la actividad

Captar a clientes mediante el perifoneo de llamado para la orientacion de los
productos Vega.

1. Convocatoria al asesoramiento de los productos informando la hora y dia que se

realizara el evento.
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. Posicionar un lugar en el area de atencion al usuario.
1. Colocacién de estand con productos.

2. Colocacion de proyector.

3. Colocacion de sillas para los clientes y expositor.

. Brindarle informacion certera de los productos, como la fecha vencimiento, el
lugar de procedencia, proveedores y productos que ofertan con su propia marca.
1. Exposicion mediante ppts de los beneficios de los productos.

2. Brindar folletos, boletines de los productos que ofrece la marca Vega.

. Realizar una dinamica para conocer sus opiniones Yy responder dudas de los

beneficios que les brinda al comprar en la empresa.

1. Realizacion de dinamicas con los clientes mediante juegos y preguntas, lo
cual ayudara en tener mayor informacion de lo que piensan los clientes y
como estrategia para poder mejorar.

. Otorgarle muestras de los productos propios de la empresa.
1. Brindarles muestras de los productos para que degusten.
2. Brindarles pequefias canastas de los productos expuestos.

a)

c)
d)

e)

9)
h)
i)
)

Medios y materiales.

Proyector

Stand

Programa Microsoft
Folletos

Boletines

Degustacién de productos
Canastas de productos
Papelotes

Plumones

Cémara fotogréfica

Presupuesto

A continuacién se presenta la tabla 7.4.1.
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Tabla 7.4.1: Elaboracion del propuesto de actividad

Programa N° 02

Estrategia 2

Fortalecer la asociacion de marca mediante los beneficios de consumir los productos en la

Corporacion Vega.

Objetivos

A. Captar aclientes mediante el perifoneo de llamado para la orientacion de los productos Vega.

B. Posicionar un lugar en el &rea de atencion al usuario.

C. Brindarle informacion certera de los productos,como la fecha vencimiento, el lugar de
procedencia, proveedores y productos que ofertan con su propia marca.
D. Realizar unadindmica para conocersus opinionesy responderdudas de los beneficios que les

brinda al comprar en la empresa.

E. Otorgarle muestras de los productos propios de la empresa.

Justificacion

La implementacién del programa es para que los clientes sepan mas acerca de los productos y de los

beneficios que se les brinda al comprar en la Corporacién Vega.

Plazo de ejecucion Una semana 01 del mes 08 del 2018

Actividades

1. Convocatoria al asesoramiento de los productos informando la
horay dia que se realizara el evento.

2. Colocacion de estand con productos.
3. Colocacion de proyector.

4. Colocacion de sillas para los clientes y expositor.

5. Bxposicion mediante ppts de los beneficios de los productos.

6. Brindar folletos, boletines de los productos que ofrece la marca
Vega.

7. Realizacién de dinamicas con los clientes mediante juegos y
preguntas, lo cual ayudara en tener mayor informacion de lo que
piensan los clientes y como estrategia para poder mejorar.

8. Brindarles muestras de los productos para que degusten.

9. Brindarles pequefias canastas de los productos expuestos.

Cronograma de ejecucion
Dia01 Dia02 Dia02

X

X X

X

X
X X
X X
X X
X X
X X

Presupuesto
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. Cantidad Unidad Y2lOr  Totl
Materiales S/. S/.
Proyector 1 Unidad 0 0
Stand 1 Unidad 0 0
Programas Microsoft 1 Unidad 0 0.0
Folletos 10  Unidad 05 500
Boletines 50  Unidad 05 250
Degustacién de productos o5 Unidad 3.0 750
Canastas de productos 10 Unidad 10 100.0
Papelotes 5  Unidad 05 25
Plumones 4 Unidad 20 80
Camara fotografica 10 Unidad 10 100
Sub total 1 Unidad  30.0 30.0

308.50
Servicios
Internet 5 hora 1 5
Copias (juegos) 30 Unidad 0.2 6
Impresiones 50 Unidad 0.2 10.0
Sub total 18
Recursos humano
Personal de atencion al cliente 3 hora 50 150
Sub total 150
Otros
Refrigerio 0 Unidad 0 0
Sub total 0

S/.

Total 458.50
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7.5.  Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°3

l. Datos informativos

1.1. Empresa : Corporacion Vega SAC
1.2.  Area : Post venta
1.3.  Ejecutores : Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad

Fortalecer la comunicacion de los clientes mediante visitas de manera presencial al

usuario.

2.2.  Objetivos

A. Envio de correo o llamadas al usuario para indicarles que se ira a realizar una
visita.

B. Visitar al usuario.

C. Despedida del asesor.

1. Procesos de la actividad

A. Envio de correo o llamadas al usuario para indicarles que se ira a realizar una
visita.

1. Se comunicara con el usuario para agendar el dia de la visita.

2. Se alistara los productos que se le obsequiara al cliente.

3. Se alistara merchandising.

B. Visitar al usuario.
1. Se presentara el asesor con su identificacion debidamente.
2. Realizaremos una encuesta de satisfaccion al usuario.
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3. Realizaremos preguntas libres para tener mayor conocimiento de lo que el
cliente piensa a cerca de la empresa.

C. Despedida del asesor
1. Se le otorgara un obsequio al usuario por su atencion e informacion
brindada.
2. Se le brindara merchandising para sus clientes.

a)
b)
c)
e)

9)

Medios y materiales.

Hojas bond
Lapiceros

Programa Microsoft
Llamadas

Internet
Merchandidising
Obsequio

Cémara fotogréfica

Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla 7.4.1.
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Tabla 7.5.1: Elaboracion del propuesto de actividad

Programa N° 03

Estrategia 3

Fortalecer la comunicacién de los clientes mediante visitas de manera presencial al
usuario.

Objetivos
A. Envié de correo o llamadas al usuario para indicarles que se ira a realizar una
visita.
B. Visitar al usuario.
C. Despedida del asesor.

Justificacion
La implementacién del programa para obteneruna mayor comunicacién con los clientes, y tener un trato
directo para fidelizar al cliente.

Plazo de ejecucion Una semana 15 del mes 08 del 2018
Actividades Cronograma de ejecucion
Dial5 Dia20 Dia20

1 Se presentara el asesor con su identificacién debidamente. X

2. Realizaremos una encuesta de satisfaccion al usuario. X X

3. Realizaremos preguntas libres paratener mayor conocimiento

de lo que el cliente piensa a cerca de la empresa. X X

4. Se le otorgara un obsequio al usuario por su atencion e X X

informacién brindada.

5. Se le brindara merchandising para sus clientes. X X

Presupuesto

| Canticad Uniced Vg o
Materiales - '
Hojas bond 1 Unidad 10 10.0
Lapiceros 5 Unidad 0.5 25
Programas Microsoft 1 Unidad 0 0.0
Llamadas 15 Unidad 10 15.0
Merchandising 15 Unidad  15.0 225.0
Obsequio 15 Unidad 10 150.0
Céamara fotografica 1 Unidad  30.0 30.0
Sub total
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432.50

Servicios

Internet 5 hora 1 5

Copias (juegos) 30 Unidad 0.2 6

Impresiones 50 Unidad 0.2 10.0

Sub total 18

Recursos humano

Personal de post venta 3 hora 50 150

Sub total 150

Otros

Refrigerio 0 Unidad 0 0

Sub total 0
Sl.

Total 582.50
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7.6.

Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°4

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

Datos informativos

Empresa : Corporacion Vega SAC
Area : Ventas
Ejecutores Empresa

Datos de la actividad

Actividad

Fortalecer la experiencia del cliente mediante el servicio “tiempo después de la

compra’.

2.2.

®m

-

Objetivos

Se realizar la promocion del programa tiempo después de la compra.

Se instalara un programa para identificar el tiempo de espera por el recojo de
cada compra

Se le otorgara al usuario un tiempo establecido de tres dias para este recojo.
Costos del guardado de productos.

Al entregar los productos guardados el cliente podra verificar si se encuentra en
buen estado, caso contrario podra hacer el cambio de este.

Procesos de la actividad

A. Se realizara la promocion del programa tiempo después de la compra.

B.

1. Se promocionara mediante la pagina web y redes sociales.

2. La promocién sera por dos semanas.

3. Sele brindara informacion al usuario mediante folletos.

Se instalara un programa para identificar el tiempo de espera por el recojo de
cada compra

1. El programa con el que se trabajara sera el Excel para llevar la cuenta de los
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productos y de las fechas.

C. Se le otorgara al usuario un tiempo establecido para el recojo de sus productos.
1. La fecha establecida sera de tres dias para el recojo de sus productos.
2. Pasada la fecha se tendrd un costo adicional.

D. Costos del guardado de productos.
1. Sele informara al usuario que el proyecto tendra algin costo si la compra
pasa los cien soles.
2. Siel costo no fuese esa cantidad se tendria que pagar cinco soles.

E. Al entregar los productos guardados el cliente podré verificar si se encuentra en
buen estado, caso contrario podra hacer el cambio de este.
1. Se le entregaran los productos al usuario.
2. Se le brindara tiempo para que revisen sus productos y si Se encuentran
fallados o en mal estado poder cambiarlos.

IV.  Medios y materiales.

a) Folletos
b) Programa Microsoft
c) Internet

V. Presupuesto

A continuacién se presenta la tabla 7.6.1.
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Tabla 7.6.1: Elaboracion del propuesto de actividad

Programa N° 04

Estrategia 4

Fortalecer la experiencia del cliente mediante el servicio “tiempo después de la
compra’.

Objetivos

A. Se realizar la promocion del programa tiempo después de la compra.

B. Seinstalara un programa para identificar el tiempo de espera por el recojo de
cada compra
Se le otorgara al usuario un tiempo establecido de tres dias para este recojo.
Costos del guardado de productos.
Al entregar los productos guardados el cliente podra verificar si se encuentra
en buen estado, caso contrario podra hacer el cambio de este.

mo O

Justificacion
La implementacion del programa de guardar los productos durante un tiempo es para ofrecerles a los
clientes una mayor satisfaccién y comodidad de compra.

Plazo de ejecucion Una semana 15 del mes 09 del 2018

Cronograma de ejecucién
Dial5 Dia20 Dia30

Actividades

1. Se promocionara mediante la pagina web y redes sociales.

X

2. La promocion sera por dos semanas. X X
3. Se le brindara informacion al usuario mediante folletos. X X
4. El programa con el que se trabajara serd el Excel para llevar X X
la cuenta de los productos y de las fechas.
5. La fecha establecida sera de tres dias para el recojo de sus X X
productos.
6. Pasada la fecha se tendré un costo adicional. X
7. Se le informara al usuario que el proyecto tendraalgln costo X
sila compra pasa los cien soles.
8. Si el costo no fuese esa cantidad se tendria que pagar cinco X
soles.

. X
9. Se le entregaran los productos al usuario.
10. Se le brindara tiempo para que revisen sus productos y sise X

encuentran fallados o en mal estado poder cambiarlos.

Presupuesto

Valor Total

Cantidad Unidad s/ s/
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Materiales

Programas Microsoft 1 Unidad 1500 1500
Folletos 200  Unidad 03 600
210.00
Servicios
Internet 60 hora 1 60
Copias (juegos) 30 Unidad 0.2 6
Impresiones 50 Unidad 0.2 10.0
Sub total 76.0
Recursos humano
Personal de Ventas 12 hora 50 600.0
Sub total 600.0
Otros
Refrigerio 0 Unidad 0 0
Sub total 0
S/.
Total 886.50
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ANEXO A
MATRIZ DE CONSISTENCIA

BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DELOS USUARIOS DELA CORPORACION VEGA S.A.C., COMAS, 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METO DO PO et Y
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE1: Conocimientode marca | Lainvestigacion eshipotético Usuariosdela
¢Cual eslarelacién entre brand Determinar larelacion entre brand Existe relacion entre brand equity y Brand equity deductivo Corporacion Vega.
equity y fidelizacion de los usuarios equity y fidelizacion de losusuarios | fidelizacion de los usuarios de la
de lacorporacionVega SA.C., de lacorporacién\VegaSA.C., corporacion Vega SA.C., Comas, Calidad percibida
Comas, 2018? Comas, 2018 2018. ENFOQUE

Asociacionesde marca | Cuantitativo

ESPECIFICOS:

a) ¢Cual eslarelacion entre brand
equity y lainformaciénde los
usuarios de la corporacion Vega
S.A.C., Comas, 2018?

b) ¢Cual eslarelacién entre brand
equity y lacomunicacion de los
usuarios de la corporacion Vega
S.A.C.,Comas, 2018?

c) ¢Cudl eslarelacion entre brand
equity y losincentivosy
privilegios de los usuarios de la
corporacionVegaSA.C.,
Comas, 2018?

d) (Cual eslarelacion entre brand
equity y la experiencia de los
usuarios de la corporacion Vega
SA.C, Comas, 2018?

e) ¢Quéimpacto generara las
estrategias orientadas al brand
equity y lacomunicacion de los
usuarios de la Corporacion Ve
S.A.C.,Comas, 2018?

ESPECIFICOS ESPECIFICOS: VARIABLE2: Informacion TIPO TECNICAS
a) Identificar la relacion entre a) Sl existe relacionentre brand Fidelizacion Aplicada — técnico Encuesta con escala
brand equity y la informacién de equity y lainformacionde los tipo Likert
los usuarios de la corporacion usuarios de la corporacién Vega NIVEL
Vega S.A.C., Comas, 2018. —
g S.A.C., Comas, 2018. Descriptivo —
b)  Identificar la relacion entre b) Si existe relacionentrebrand Correlacional - técnico
brand equity y la comunicacion ; ihanid
de los usuarios de la corporacion 323;%/01 LZ(}ZT:PIE?;L?Q:SQOZ Comunicacion DISENO INSTRUMENTO S
Vega S.A.C., Comas, 2018. SA.C. Comas 2818 Y No experimental'y de corte Cuestionario de 19
A ' ' transversal items

c) Identificar larelacién entre
brand equity y los incentivos y

c) Si existerelaciénentrebrand Incentivos y privilegios

privilegios de los usuarios de la equity y losincentivosy o

corporacion Vega S.A.C., privilegios de los usuarios de la J,

Comas, 2018. corporacion Vega SA.C.,

Comas, 2018. n r

d)  Identificar la relacion entre T

brand equity y la experiencia de | d) Si existe relaciénentrebrand

los usuarios de la corporacion equity y laexperiencia de los 0z

Vega S.A.C., Comas, 2018. usuarios de la corporacién Vega Experienciadel cliente

i . ) S.A.C.,Comas, 2018.
e)  Identificar el impacto generara
las estrategias ~orientadas al e) Si generardimpactolas
et g i | srtegasorenatalrand
equity y lacomunicacion de los
Vega S.A.C., Coms, 2018. usuarios de la Corporacion Vega
S.A.C.,Comas, 2018.
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ANEXO B
INSTRUMENTO

BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION

VEGA S.A.C., COMAS, 2018

OBJETIVO: Determinar la relacién entre brand equity y fidelizacién'de los
usuarios de |a corporacion Vega S.A.C,, Comas, 2018

INSTRUCCIONES; Marque con una X la alternativa qus ustad
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientas:

DESACUERDO NI DESACUERDO/NI ACUERDO ACUERDO
D ND/NA A
VALORACION
ITEM PREGUNTA o7
D NA A

-

Si piensa en productos de primera necesidad, lo hace en Corporacion
Vaga.

Recuerda a la corparacion por [a marca que asequra calidad de los
productos.

Considera que la Marca Vega €3 popular en Comas,

Conaidera que |a marca Vepa representa une ampresa confiable.

La Corporacion Vega vende producios de ciidad 3 sus usuancs,

Los producios oferiades por la empresa ofrecen garantia al clients,

Comprar en Corporacian Vege garantiza kos productos.

Abastecerse de productos en Corporacion Vega 8s generar un consumo
seludable.

o | e | Nl |lo | sl ln

L2 Corporacion Vega procura que 108 producios esien optmes para el
consumo de su pablico consumidor,

—h
o

La informacidin calocada acerca da los praductos olertados par
Corporacion Vega g ravés de su paging web es ciaro 1anto en precios
como en calidad.

1

Consilera que los productos oleradas en-la pagina wab deben lener las
fechas de vencimiento de los produclos

12

Lag proenoaones de semana de la Corporacion Vegs deben ser difundidas
a Iravés de Iss redes socigies.

13

La Corporacion Vega procura tener un trato directo con los chantes para
conocar eus inquietudes de compra.

14

La coporacion vega da prioridad en las promocionas a ks clientes
frecuentes.

15

La coporacion ha pensado en sus clientes frecuentes mediante |a difusion
TARJETA VEGA PUNTOS.

16

Se siente familiarizado al ir 8 2dquirir productos a la corparacion vega

17

El servicio que ofrece la Corporacidn Vega es agradabis.

18

Cree que la empresa logra salisfacer sus necesidades de compra,

18

Recomendaria a famlliares y amigos a realizar compras en k2 Corporacidn

Vega.
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ANEXO C
VALIDACION DE INSTRUMENTOS
CARTA DE VALIDACION

Lima, 08 de noviembre del 2017

Estimada MSc.: Petronila Liliana Mairena Fox

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validaciéon del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “ Brand equity y fidelizacion de los
usuarios de la Corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018”. Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencién de datos

c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

s
Gy

Carmen Ro$a Mendoza Arellan
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“BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION
VEGA S.A.C., COMAS, 2018"

1. Problema

11.  Problema general

¢ Cudl es la relacion entre Brand equity y fidelizacién de los usuarios de la
corporacién Vega S.A.C., Comas, 20187

1.2.  Problemas especificos

a) (Cudl es la relacién entre brand equity y la informacién de los usuarios de la
corporacién Vega $.A.C., Comas, 2018?

b)  ¢Cudl eslarelacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de
la corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

c) ¢Cual es la relacién entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

d) ¢ Cudl es la relacion entre brand aquity y la experiencia de los usuarios de la
corporacian Vega S.A.C., Comas, 2018?

2. Hipétesis
21. Hipotesis general

Existe relacién entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

2.2. Hipotesis especificas

a) Existe relacin entre brand equity y la informacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,

b) Existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
corporacian Vega S.A.C., Comas, 2018.

c) Existe relacidn entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018,

d) Existe relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.
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BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION

VEGA S.A.C., COMAS, 2018

OBJETIVO: Determinar la relacién entre brand equity y fidelizacion'de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C,, Comas, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que ustad
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientas:

DESACUERDO NI DESACUERDO/NI ACUERDO ACUERDO

D ND/NA A

VALORACION

ITEM PREGUNTA NG

O [ na

A

—_

Si piensa en productos de primera necesidad, lo hace en Corporadion
Vaga.

Recuerda a la corparacion por [a marea que asequra calidad de los

productos.
Considera que |la Marca Vega es popular en Comas,

Conaidera que |a marca Vega representa une ampresa confiable.

La Corporacion Vega vende producios de ciidad 3 sus usuancs,

Los producios oferiades por la empresa ofrecen garantia al clients,

Comprar en Corperacian Vege garantiza kos productos.

Abastecerse de productos en Corporacidn Vega 8s generar un consumo
saudable.

O | e | Nl |slwlN

L3 Corporacion Vega procura que os productas eslen opbmeos para &l
consumo de su pablico consumidor,

La informacidtn calocada acarca de kos praductos olerados par
Corporacion Vega a ravés de su paging web es ciarp anto en precios
como en calidad.

1

Congdera que los productos elerlados en-la pagina web deben lener las
fechas de vencimiento de lo$ produclos.

12

Lag prormoaones de semana de s Corporacion Vegs deben ser difundidas
a Iraves de las redes socigies.

13

La Comporacion Vega procura tener un trato directo con kos chentes para
CONOCAr 8Us iNquietudes da compra.

14

La coporacion vega da prioridad en las promocionas a ks clientes
frecuentes.

15

La coporacion ha pensado en sus clientes frecuentes mediante |a difusion
TARJETA VEGA PUNTOS.

16

Se siente familiarzado al ir 8 2dquirir productos a la corparacion vega

17

El servicio que ofrece la Corporacion Vega es agradabie.

18

Cree que la empresa logra salisfacer sus necesidades de compra,

18

Recomendaria a famlllares y amigos a realizar compras en k2 Corporacién

Vega.
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Lima, 05 de julio del 2018

Estimado (a): CQI(QT)LQ €stda Teodow

Aprovecho la oportunidad para saludarie y manifestarie que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “ Brand equity y fidelizacion de los
usuarios de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018”. Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

G

)]
Carmen Rosa Mendoza Arelian
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“BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION
VEGA §.A.C., COMAS, 2018"

1. Problema
11, Problema general

¢Cual es la relacion entre Brand equity y fidelizacion de los usuarios d la
corporacién Vega S.A.C., Comas, 20187

12.  Problemas especificos

a)  (Cuélesa relacién entre brand equity y la informacién de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

b)  ¢Cudl es larelacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de
la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018?

c)  ¢Cudleslarelacion entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

d)  ¢Cuél eslarelacion entrs brand equity y la experiencia de los usuarios de la
corporacidn Vega S.A.C., Comas, 2018?

2. Hipdtesis
21. Hipotesis general

Existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

2.2.  Hipotesis especificas

a)  Existe relacidn entre brand equity y la informacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.

b)  Existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
corporacian Vega S.A.C., Comas, 2018.

¢)  Existe relacidn entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,

d)  Existe relacin entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018.
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BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION

VEGA S.A.C., COMAS, 2018

OBJETIVO: Determinar la relacién entre brand equity y fidelizacion‘de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C,, Comas, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la slternativa que ustad
considera valida de acusrdo al item en los casilleros siguientas:

DESACUERDO NI DESACUERDO/NI ACUERDO ACUERDO
D ND/NA A
VALORACION
ITEM PREGUNTA ND/
D NA A

Si pienza en productos de primera necesidad, lo hace en Corporacion
Vaga,

Recuerda a la corparacion por |a marea que asequra calidad de los

2| roductos.

3 | Considera que la Merca Vega &3 popular en Comas,

4 | Considera que |a marca Vega represents une empresa confiable.

§ | La Corporacion Vega vende producios de calidad 3 sus usuancs,

6 | Los productos oferfados por [a empresa ofrecen garantia al clients,

T | Comprar en Corporacidn Vega garentiza ks productos.
Abastecarse de productos en Corporacion Vega 86 generar un consumo

é seldabie.

9 La Corporacion Vega procura que |os productas eslan opbmes para &l
consurmo de su pablico consumidor,
La informacicn calocada acerca de ks praductos olertados par

10 | Corporacion Vega a ravés de su paging web s Ciaro tanto en precios
comd en calidad.

1 Constlera que los productos olerlados en-la pagina web deben lener [as
fechas de vencimiento de o produclos.

12 Lag prosociones de semana de ka Corporacion Vega deben ser difundidas
a Iravéis g2 les redes sociaks.

13 La Corporacion Viega procura taner un irato diracto con kos chentes para
CONOCAr 8U8 Inquietudes de compre.

14 La comoracion vega da prioridad en [as promocionas a ks clientes
frecuentes,

15 La coporacion ha pensado en sus clientes frecuertes mediante [a difusion
TARJETA VEGA PUNTOS,

16 | Se sente familiarzado al ir 8 adquirir productos a la corparacion vega

17 | El servicio que ofrece la Corporacion Vega es agradatie.

18 | Cree que la empresa logra salisfacer sus necesidades de compra,

16 Recomendaria a famillares y amigos a realizar compras en k2 Corporacin

Vega.
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Lima, 05 de julio del 2018

Estimado (a): Qe (05 Am—\u\‘@ T\’\mno Z@/&HO&

Aprovecho la oportunidad para saludarie y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente
solicitarie su colaboracion en la validacién del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “ Brand equity y fidelizacion de los
usuarios de la Corporacién Vega S.A.C., Comas, 2018”. Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacién:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencién de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Gl

=
Carmen Rosa Mendoza Arellan
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“BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION

1.

11,

VEGA S.A.C., COMAS, 2018"

Problema

Problema general

¢ Cual es la relacion entre Brand equity y fidelizacion de los usuarios d la

corporacién Vega S.A.C., Comas, 20187

12
3)
b)
¢)

d)

21.

Problemas especificos

(Cul es |a relacion entre brand equity y la informacidn de los usuarios de la
corporacién Vega S.A.C., Comas, 20187

¢ Cudl es la relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de
la corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

; Cudl es la relacion entre brand equity y los Incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 20187

¢ Cuél es |a relacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
corporacidn Vega 8.A.C., Comas, 2018?

Hipdtesis

Hipotesis general

Existe relacion entre brand equity y fidelizacion de los usuarios de la

corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,

22
)
b)
¢)

d)

Hipotesis especificas

Existe relacion entre brand equity y 1a informacion de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,

Existe relacion entre brand equity y la comunicacion de los usuarios de la
corporacidn Vega S.A.C., Comas, 2018.

Existe relacidn entre brand equity y los incentivos y privilegios de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,

Existe ralacion entre brand equity y la experiencia de los usuarios de la
corporacion Vega S.A.C., Comas, 2018,
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BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION

VEGA §.A.C., COMAS, 2018

OBJETIVO: Determinar la relacién entre brand equity y fidelizacién‘de los
usuarios de la corporacion Vega S.A.C,, Comas, 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que ustad
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientas:

DESACUERDO NI DESACUERDO/NI ACUERDO ACUERDO
D ND/NA A
VALORACION
ITEM PREGUNTA NDI
D NA A

Si pien=a en productos de primera necesidad, lo hace en Comperacion
Vaga,

Recuerda a la corparacion por [a marca que asequra calidad de los

2 productos,

3 | Considera que la Merca Vega &3 popular en Comas,

4 | Conaiera que la marca Vega representa une ampresa confiable.

5 | La Corporacion Vega vends producios de calidad 3 sus usuancs,

6 [ Los producios ofsriades por la empresa ofrecen garantia al clients,

T | Comprar en Corporacidn Vege garantiza kos productos,
Abastecerse de productos en Corporacidn Vega s gensrar un consumo

8 | seudabie,

9 L3 Corporacion Vegs procura que los productas eslen opbmes para ¢l
consumo de su publico consumidor.
La informacicn colocada aterca de los praductos olertados par

10 | Corporacidn Vegs a ravés de su paging web es Ciaro 1anio en precios
comd en calidad.

1 Consulera que los productos olerlados enla pagina-web deben lener [as
fechas de vencimiento de lo$ produclos.

12 Lag promoaienes de semana de ka Corporacidn Vega deben ser difundidas
a Iraves de las redes sociales.,

13 La Corporacion Viega procura tener un irato directo con los chentes para
CONOCAN 8UB INquietudea de compra.

14 La comoracion vega da prioridad en las promocionas a ks clientes
frecuentes.

15 La coporacion ha pensado en Sus clientes frecuentes mediante [a difusion
TARJETA VEGA PUNTQS,

16 | Se sente familiarzado al ir 8 2dquirir praductos a la corparacion vega

17 | El servicio que ofrece la Corporacion Vega es agradabie.

18 | Cree que la empresa logra salisfacer $us necesidades de compra,

16 Recomendaria a famlllares y amigos a realizar compras en i Corporacin

Ve,
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ANEXO D
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Cédigo : FO06-PP-PR-02.02
U Cv ACTA DE APROBACION DE Versién : 09
ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018
umvesls‘lmg Pagina : de1

Yo, Petronila Liliana Mairena Fox docente de la Facultad Ciencias empresariales y
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo Lima Los Olivos
(precisar filial o sede), revisor(a) de la tesis titulada

“BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA
CORPORACION VEGA S.A.C., COMAS, 2018°

del (de la) estudiante CARMEN ROSA MENDOZA ARELLAN constato que la

investigacion tiene un indice de similitud de 15 % verificable en el reporte de originalidad
del programa Turnitin,

Ellla suscrito (a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias

detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las
normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Lugar y fecha: Lima, 03 de Julio del 2018

------------------------------------------------------------------------------

Firma
MSc. Petronila Liliana Mairena Fox
DNI: 16631152

Direccion de ; Vicerrectorado de

Elabord Investigacién Reviso Responsable de SGC Aprobd Investigacion
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ANEXO E
AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE
INVESTIGACION DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

CARMEN ROSA MENDOZA ARELLAN

INFORME TITULADO:

BRAND EQUITY Y FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA CORPORACION VEGA S.A.C.,
COMAS, 2018

PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 03/07/2018
NOTA O MENCION: 15
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ANEXO F
FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION ELECTRONICA
DE LA TESIS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuiia Peraita”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI(')N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
Mendoza Arellan Camen Rosa

D.N.L : 47538847

Domicilio Calle 73 Mz. B1 Lt. 01 Asent. H. Los Olivos de Pro
Teléfono : e ) Movil : 925953957
E-mail : mendozaarellan@gmail.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Tesis de Pregrado
Facultad : Ciencias empresariales
Escuela : Escuela profesional de Administracién
Carrera : Administracion de Empresas
Titulo  : Licenciada en Administracion

[ Tesis de Post Grado
1 Maestria [J Doctorado
Grado R e R RN A R G O S 3 e
MENSION: 7 ' 0o I o e L

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:
Mendoza Arellan Camen Rosa

Titulo de la tesis:
Brand equity y fidelizacién de los usuarios de la corporacioén vega
s.a.c., comas, 2018.

Afo de publicacion : 2018
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. m
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. i)

Firma: ... W .......... Fecha: 93 /03/201%
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