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RESUMEN

El rebranding se ha convertido en una estrategia importante que las empresas
utilizan para darle un nuevo rejuvenecimiento y significado a su marca, Sin
embargo, no muchos logran tener éxito. Por ello, el presente estudio se realiz6 con
el objetivo de determinar la relacion entre el rebranding y la fidelizacion de los

clientes de la empresa Zucarella, Trujillo, 2021.

Para esta investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo, correlacional, y con un
disefio explicativo transversal, ya que la finalidad de este estudio es comprobar la

hipotesis planteada.

La recoleccién de datos se realiz6 a través del cuestionario a base de 25 preguntas,
aplicando el muestreo por conveniencia dando como resultado a una muestra
conformada por 73 clientes fidelizados de la empresa Zucarella, concluyendo que
el rebranding se relaciona de manera directa y altamente significativa en la
fidelizacion de los clientes, esto quiere decir que, mientras mayor es la aceptacion
con respecto al rebranding de la marca Zucarella, mayor es la fidelizacion de los

clientes.

Palabras clave: Fidelizacion, rebranding, marca.
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ABSTRACT

Rebranding has become an important strategy that companies use to bring new
rejuvenation and meaning to their brand, yet not many succeed. Therefore, this
study was carried out in order to determine the relationship between rebranding

and customer loyalty of the company Zucarella, Trujillo, 2021.

For this research, the quantitative and correlational approach was used, and with a
cross-sectional explanatory design, since the purpose of this study is to verify the

hypothesis raised.

The data collection was carried out through the questionnaire based on 25
guestions, applying the convenience sampling resulting in a sample made up of 73
loyal customers of the Zucarella company, concluding that rebranding is directly
and highly significant in relation to customer loyalty, this means that the greater
the acceptance regarding the rebranding of the Zucarella brand, the greater the

customer loyalty.

Keywords: Loyalty, rebranding, branding.

viii



INTRODUCCION

A mediados de la revolucion industrial, se daba el apogeo de las marcas de
las diferentes empresas que brindan productos y servicios. Estas eran
representadas por logotipos para poder diferenciarse de las demas y
posicionarse en la mente de los consumidores en el mercado. Segun Batey
(2013) una marca se compone de uno o varios productos que puedan tener
diferentes categorias, pero esta debe representar su esencia, identidad y
una imagen propia que los distinga entre los consumidores, de sus
competidores. Esto quiere decir que la marca debe ser representada por
colores y formas que identifiquen su propia personalidad para que de esta
forma sea facilmente reconocible y facilitar el proceso de recordacién en los

consumidores.

Hoy en dia, la evolucion de las marcas incluye el cambio o refrescamiento
de su imagen para poder adaptarse a los nuevos tiempos, sin embargo, no
todos han tenido el éxito que se estimaba, puesto que no se acoplaron a las
nuevas tendencias de manera adecuada, causando un impacto negativo
entre sus clientes. Otros de los problemas que enfrentan las empresas
contra el fracaso de un rebranding, es durante una crisis, ya sea corporativa
o mundial. Un claro ejemplo de ello es la pandemia que se esta viviendo hoy
en dia, producto del virus covid-19. Desde la posicion del especialista en
branding Stalman (2020) el rumbo que deben tomar las empresas en esta
situacion, es descubrir el camino adecuado para poder transmitir un mensaje
empatico mediante la marca, asegurandose de tomar las mejores

decisiones, no solo para el beneficio propio, sino también, para la sociedad.

En el Peru, la evolucion visual no es ajena a las marcas que existen en todo
el territorio, puesto que las empresas y microempresas han decidido dar un
realce a su producto o servicio a través de gréficos, tipografias, etc., con los
gue se sientan representados. De acuerdo con Chacon (2018) la importancia
de la marca reside en que esta se pueda diferenciar de las demas en

diferentes ambitos, logrando asi mantenerse en la mente de los



consumidores quienes son los que ayudan al impulso de la empresa. En
otras palabras, la marca no debe perder su naturaleza, ademas de ello, debe
adaptarse a las preferencias actuales de los consumidores, para que
mediante ello todos sus objetivos puedan ser cumplidos exitosamente.

Najera (2017) menciona que el rebranding ayuda a que la marca pueda
identificar sus fortalezas y debilidades ante la mirada del publico objetivo, ya
sea como una empresa moderna, dinamica e innovadora, conservando asi
su esencia. En otros términos, es una estrategia de branding que busca una
actualizacion de la marca que cumpla con los objetivos establecidos por la
empresa, para un mejor posicionamiento, siempre en la busqueda de

cambiar y mejorar la percepcion del cliente.

Por otro lado, en relacion a la fidelizacion, desde el punto de vista de Murillo
(2018) comenta que es “necesario estudiar el comportamiento de los
consumidores, creando un valor superior para el cliente” (p. 12). Dicho en
otras palabras, debemos cumplir las necesidades basicas que requieren los
consumidores, para que la toma de decisiones se vuelva mas sencilla. Mas
alla de ser una estrategia de marketing es necesario completar las

expectativas del cliente para asi generar fidelizacion.

En el caso de estudio de esta investigacion se tomara en cuenta la empresa
Zucarella, unatienda de cupcakes ubicada en la ciudad de Truijillo con 8 afios
de antigiiedad y posicionamiento en el mercado. Esta empresa también tiene
como referente el rubro de la pasteleria, creando asi un espacio especial
para sus clientes llamado “Zucarellalovers”. En el afio 2020, la empresa tomo
la decision de fortalecer su marca realizando el rebranding de la misma,
incluyendo un nuevo logo, refresh del packing, cambios a nivel de marketing;

manteniendo la esencia de lo que representa Zucarella.

Basandonos en la probleméatica mencionada, surge la interrogante: ¢ Cual es
el impacto del rebranding en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Zucarella, Trujillo, 20207



El presente estudio se justifica de manera teérica, puesto que tiene el
objetivo de investigar el impacto que ha tenido el rebranding de la marca
Zucarella en los clientes fidelizados de la misma, para que de esta forma se
logre verificar cual ha sido la respuesta, positiva 0 negativa, de sus
consumidores. Asi mismo, se justifica por su relevancia social, debido a que
otro de los beneficiarios del presente estudio serdn las pymes, quienes
podran tomar esta investigacion como base para poder analizar si la decision
de realizar un rebranding puede brindar resultados Optimos para sus
empresas y no pierdan la imagen y cercania que tienen con sus clientes.
Finalmente, por su justificacibn metodoldgica, el estudio constituye un
antecedente de relevancia para futuros estudiantes, que quieran conocer en
otro tipo de contexto la relacion explicativa entre las variables. Esto permitira

contribuir al enriquecimiento de la comunidad cientifica.

Con lo anteriormente explicado, se plante6 como objetivo general determinar
la relacion entre el rebranding y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Zucarella; y como objetivos especificos, identificar el nivel de aceptacion del
rebranding de la empresa Zucarella; luego, identificar el nivel de fidelizacion
de los clientes de la empresa Zucarella; ademas, establecer la relacion entre
la dimension reposicionar y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Zucarella; establecer la relacidn entre la dimension redisefiar y la fidelizaciéon
de los clientes de la empresa Zucarella; establecer la relacion entre la

dimension relanzar y la fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella.

Como hipétesis principal se tomé que el rebranding de la empresa Zucarella

tiene es aceptada de forma positiva en la fidelizacion de los clientes.



MARCO TEORICO

La presente investigacion ha utilizado como referencia estudios de diferentes
autores, tanto nacionales como internacionales, que sirven como

fundamento para la misma.

A nivel local, encontramos el estudio de Albujar (2016) en su tesis orientada
a la fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora del posicionamiento
de la botica Issafarma, la cual fue realizada en la ciudad de Chepén. Este
estudio tuvo como finalidad, determinar si la fidelizacion de los clientes influia
de manera positiva en la empresa farmacéutica Issafarma mejorando el
posicionamiento de esta. Finalmente, gracias al analisis de la informacion
obtenida mediante el transcurso de la investigacion, se concluyé que
presentan un alto nivel, tanto de fidelizacion como de posicionamiento en
dicha empresa. Por ese motivo, se recomendo seguir manteniendo los
atributos que posee la empresa para no perder posicionamiento y conexion
con el cliente. Asi mismo, mejorar las estrategias de la misma haciendo uso
de los medios de comunicacion, para poder realizar una mayor difusion y

promocién con respecto a sus productos para lograr un alcance mas amplio.

A nivel nacional, encontramos el estudio realizado por Chu (2018) en su tesis
enfocada en el rebranding de la marca Cataleya para lograr una mayor
aceptacion en su publico chiclayano. Esta investigacion tuvo como finalidad
construir un cambio de marca para la empresa Cataleya, para que de esta
manera se pueda generar una mejor aceptacion por parte de su publico
objetivo, generando propuestas para poder realizar esta estrategia de
acuerdo a los indicadores identificados a partir de los clientes. En general,
gracias a las propuestas brindadas por la investigadora, se pudo generar una
aceptacion mas solida en relacion con el rebrand de la marca, en este caso
el logotipo, sin embargo, se evidencid6 que el 60% de las personas
encuestadas no se sentian identificadas con él, por esta razon, se

recomendo el lanzamiento de la empresa con el nuevo cambio realizado en



la investigacion, generando una estrategia de intriga al publico objetivo,

puesto que mediante una encuesta, se obtuvo el 97% de la aceptacion.

Asimismo, encontramos la investigacion realizada por Cueto (2018) en su
tesis basada en la incidencia de los elementos visuales sobre el
posicionamiento de marca dentro de un proceso de rebranding. Este estudio
lo realizé con la finalidad de analizar los atributos del redisefio en el logotipo
para obtener un mejor posicionamiento, y asi establecer si la estrategia de
rebranding es la mas Optima. Finalmente, gracias a la ejecucion de este
andlisis, se resaltd que el cambio de marca brinda la oportunidad de
comprender la situacion en la cual una marca se encuentra para su target.
De esta manera, los atributos se pueden modificar y proyectar de forma
adecuada para mejorar la comunicacion de la marca a partir del redisefio del
logotipo. Es decir, para potenciar a la marca, ya sea para captar la atencion
de un nuevo publico o para seguir estableciéendose en la mente de sus
consumidores. A causa del cambio en el logo de la marca, se obtuvo que el
65% de los encuestados reconocen la modificacidon, siendo asi un aspecto

favorable para el reconocimiento de esta.

Por otro lado, encontramos la investigacion de Vivanco (2019) en su tesis
basada en el marketing relacional enfocado en la fidelizacion de los clientes
del restaurante Mar Criollo, ubicado en la ciudad de Lima. Este estudio se
realizo con el objetivo de proponer estrategias de marketing relacional, con
el fin de mejorar la fidelizacidén de los clientes para lograr una mejora en los
vinculos cliente — empresa, logrando que esto repercuta en los ingresos de
la misma. Es decir, mediante una propuesta de marketing, lograr el
crecimiento econémico para que la marca se mantenga presente en el
mercado laboral. De acuerdo a ello, los resultados obtenidos mediante las
encuestas realizadas a los clientes de dicha empresa, arrojaron que la
reduccion de visitas en el restaurante se debia a la mala atencion que
brindaban los colaboradores hacia los clientes, lo cual eso causaba una
insatisfaccion, ademas de ello, los servicios brindados en esta, no eran los

adecuados relacionados al precio que se pagaba. Por esta razon, se



recomendo aplicar un manual de buenas practicas para mejorar la atencién
del cliente, capacitarlos y mejorar su interaccién, tanto en redes sociales
como péagina web. De esta manera, mejorard las expectativas del
consumidor y el restaurante podra captar nuevos clientes con las resefas

brindadas por los consumidores habituales.

Por ultimo, encontramos la investigacion de Gonsalo (2017) en su tesis
enfocada en la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de la ferreteria
Choque, ubicada en la ciudad de Lima. Este estudio se realiz6 con el
propésito de analizar la relacién existente entre la calidad de servicio y la
fidelizacién de sus clientes, evaluando aspectos cualitativos y cuantitativos
de la marca mediante encuestas realizadas a los consumidores, para poder
satisfacer las necesidades del cliente y lograr la fidelizacion de ellas. Gracias
a esta investigacion se pudo concluir que la relacion entre calidad de servicio
y fidelizacion es positiva, es decir, hay una relacion significativa entre estas
variables. Por esta razon, se recomienda que la empresa brinde un mejor
servicio que el habitual, ofreciendo nuevos productos a los consumidores
fidelizados, para que asi puedan seguir contribuyendo con el aumento de las
utilidades de la empresa. Asi mismo, la ferreteria Choque deberia realizar
capacitaciones para sus colaboradores en lo que respecta al producto

brindado, para que de esta forma se pueda brindar una mejor atencion.

A nivel internacional, encontramos la investigacion de Maroun y Villegas
(2016) en su tesis enfocada en los efectos del rebranding realizado en el afio
2014 por la marca Melao. Este estudio se realizé con el proposito de
determinar mediante una auditoria de imagen, cuales fueron los efectos del
rebranding de la marca Melao en el posicionamiento de esta. Después de
todo, gracias a esta investigacion se obtuvo resultados positivos entre la
asociacion del consumidor con la renovacion de la marca, logrando una
mayor conexiéon emocional, sin embargo, a pesar de que aun existen
aspectos por mejorar dentro del posicionamiento y la imagen, concluyeron
que el rebranding se debe realizar cuando la marca desee cambiar y mejorar

el valor de la misma. Para finalizar, recomendaron concluir el proceso de



rebranding y realizar un manual de marca para Melao. Asi mismo, incluir un
plan de comunicacion interna para generar una conexiéon mas soélida con su

publico interno.

De igual importancia, encontramos el estudio de la finlandesa Kurilina (2016)
en su tesis enfocada en el rebranding como una forma de impulsar las ventas
en una empresa, en este caso, el centro de entretenimiento House of Fears.
Esta investigacion se realiz6 con el propdsito de desarrollar una estrategia
gue logre el éxito en el cambio de marca del centro de entretenimiento, con
el objetivo de mejorar la imagen de la misma y lograr captar nuevos clientes
potenciales. Gracias a este estudio, se concluy6 que utilizar una estrategia
del cambio de marca en aquellas caracteristicas que no estaban
actualizadas o desarrolladas de manera correcta, se logro captar la atencion
de mas clientes. Es decir, con el nuevo formato de House of Fears, las
personas empezaron a percibir a este centro como un lugar con variedad de
actividades y servicios, en donde todas las necesidades quedaran
satisfechas. Por esta razon, se recomendo el cambio de nombre y logotipo,
redisefio de pagina web y cambio en el interior de las instalaciones
agregando algunos servicios adicionales, con el fin de poder diferenciarse
entre la competencia e incrementar las ventas, asi mismo, solucionar de
manera potencial los problemas de desactualizacion que la empresa

presentaba.

Por otro lado, encontramos la investigacion de Pacheco (2017) en su tesis
basada en la fidelizacion de los clientes para poder incrementar las ventas
en la empresa Disduran S.A., ubicada en el Canton Duran, Ecuador. Este
estudio se realiz6 con el propdsito de obtener una mejor fidelizacion de los
clientes, aplicando un plan el cual sera de ayuda para incrementar el
volumen de ventas habitual. Gracias a esta investigaciéon, mediante
instrumentos de medicidn, en este caso la encuesta, se pudo obtener que el
91% de los clientes se sentian satisfechos con el servicio brindado por la
empresa, sin embargo, este no incluia la retencion de ellos, por lo cual se

presentd una estrategia de fidelizacion para poder entablar vinculos mas



sélidos con los clientes para lograr el aumento de las ventas. Por esta razon,
se recomendd trabajar el plan en conjunto con los colaboradores de la
empresa para obtener mejores resultados, lograr la retencién de los clientes

fidelizados y mantener el crecimiento en el volumen de las ventas.

Por otra parte, encontramos la investigacion de Calder6n (2017) en su
estudio enfocada en el disefio y fortalecimiento de la identidad gréafica y
sefialética de la agencia Aguila Design, para poder mejorar la relacion con
su publico objetivo, tanto interno como externo. Esta tesis se realizé con el
objetivo de poder incrementar el aporte visual en la imagen de la empresa,
asi mismo, poder desarrollar e implementar una sefialética adecuada a la
misma. Gracias a este estudio, se pudo tomar la importancia de mejorar el
estilo grafico de la marca mediante un manual de identidad, manejando
colores primarios para darle un mejor aspecto visual a sus clientes. Por esta
razon, se recomendo plasmar la idea creativa, tanto para la agencia de
disefio grafico, como para el estudiante que tome como referencia la
investigacion, para utilizar el material corporativo de manera adecuada,
conllevando al crecimiento y buen funcionamiento de esta. Asi mismo,
proveer la copia del manual a las diferentes areas de la empresa, para que

puedan respetar los nuevos lineamientos de esta.

Por ultimo, encontramos la investigacion de Rivas (2016) en su tesis basada
en el estudio de mercado para poder establecer la fidelizacion de clientes de
la marca comercial Pure Water. Este estudio se realizd con el propdsito de
determinar cuales son los factores que influyen a un bajo nivel de fidelizacién
de la marca, es decir, cuéles son los factores determinantes para una baja
fidelizacién en la empresa o qué aspectos se deberian modificar para
obtener un mejor posicionamiento. Gracias a esta investigacion, se pudo
determinar que el factor que mas perjudicaba a la marca Pure Water, estaba
relacionada con las estrategias de posicionamiento, ya que no eran las
adecuadas para realizar una persuasion positiva con los clientes. Otro de los
factores esta relacionado con el logotipo, por mantener caracteristicas de

poco impacto entre el publico objetivo que considera de mucha importancia



la presentaciéon del producto. Por esta razdon, se recomends realizar
estrategias de posicionamiento en el mercado para poder dar a conocer de
una mejor forma el producto que se quiere brindar, para que, a su vez,
puedan persuadir de manera positiva a los clientes. Asi mismo, realizar un
cambio en el logotipo la cual contenga caracteristicas relacionadas con las
nuevas tendencias y asi poder lograr un mejor impacto entre sus

consumidores.

Para la realizacion de este proyecto de investigacion, se tom6 como base
tedrica, la teoria de Maslow, también conocida como la jerarquia de las
necesidades humanas. Maslow sostiene que todos los seres humanos
tenemos necesidades y que en la mayoria de veces tratamos de
satisfacerlos; desde el plano empresarial, se puede relacionar sobre como
los deseos, necesidades y motivaciones del cliente son fundamentales para
emplear una estrategia de marketing con la finalidad de que se fomente la

necesidad de compra y aumente la fidelizacion de los clientes.

Dentro de esta teoria, se destaca cinco tipos de necesidades muy
importantes. La primera es la necesidad fisiologica, Maslow (2012), afirma
gue el ser humano que presenta carencias a lo largo de su vida, lo mas
probable es que su mayor motivacion sean las necesidades fisioldgicas, mas
gue las otras. Por otro lado, encontramos la necesidad de seguridad. En este
nivel es cuando la persona necesita sentirse protegida, asi mismo Elizalde
et al., (2006) aseguran que, en este caso, la prioridad de las personas es
llevar una vida ordenada lo que implica tener bienes y un seguro de vida con
la finalidad de que los afecte en un futuro ni pongan en riesgo su bienestar

personal o familiar.

En el tercer punto de la piramide se encuentra la necesidad de la afiliacion,
donde las necesidades sociales se encuentran relacionadas con la
aceptacion social. El ser humano siempre tendra la necesidad de sentirse
aceptado por su entorno, esto incluye el afecto, amistad o intimidad sexual.

La cuarta necesidad es del reconocimiento, la cual estad vinculada con la



autoestima. Maslow afirma que esta necesidad tiene que ver cuando la
persona se siente segura de si misma. Y, la Ultima necesidad es la
autorrealizacion, la cual define como un desarrollo personal. El ultimo nivel
es el que te lleva a la plena felicidad que todo ser humano desea tener.
Resumiendo lo planteado, todos estos niveles de necesidad que desarrolla
el ser humano nos va ayudar a entender y comprender al cliente. Esto quiere
decir que cuando el consumidor adquiera el producto o servicio que le estés
brindando debemos prestar atencién a toda lo que comunica para asi poder
satisfacer sus necesidades y efectuar la compra, para que a largo plazo

pueda ser fidelizado.

Para poder entender la problematica abordada, se presentan los siguientes

enfoques conceptuales para poder profundizar mejor las variables.

Profundizando en la variable del rebranding, segun Abdulaziz (2007)
menciona que el cambio de la marca, en muchas oportunidades, se le ha
denominado también como reposicionamiento, revitalizacion y
rejuvenecimiento, es decir, el cambio visual de esta, refleja el renacimiento
de la marca. En otras palabras, el rebranding engloba todo aquello que se
guiera redefinir nuevamente en cualquier tipo de empresa, ya que siempre
se recomienda estar actualizado dentro del mercado. Muchas compafias
consideran que no es recomendable hacer un rebranding ya que tienen a un
publico fidelizado, pero también se debe tener en cuenta que es una
estrategia de marketing y si se emplea de una manera adecuada, no solo los
consumidores recurrentes seran parte de la nueva proyeccion visual, sino

también los clientes potenciales que se puedan obtener.

A su vez, debemos tener en cuenta que realizar un rebranding no es solo
una inversion econdémica, sino, un cambio de identidad en su totalidad.
Realizarlo puede ser beneficioso para la empresa, asi también como
perjudicial. Empleando las palabras de Airey (2009) afirma que “debido a que
las empresas establecidas deben proteger el capital que ya han construido

alrededor de su identidad, se requiere un proceso de disefio mas prolongado

10



y riguroso. Cada decision requiere mas reflexion y mas discusion” (p. 62).
Dicho de otra manera, si una empresa quiere realizar el cambio de su marca,
debe ser con una visién hacia el futuro, no es una idea positiva ejecutar
muchas variaciones visuales bruscas, porque el cliente ya se encuentra

conectado emocionalmente y fidelizado con la empresa.

De acuerdo con Muzellec et al., (2000) menciona que “el término ‘cambio de
marca' se utiliza de diversas formas para describir tres eventos diferentes:
cambio de nombre, cambio de estética de la marca (paleta de colores,
logotipo, etc.) y / o reposicionamiento de la marca” (p. 33) Asi mismo, los
autores indican que el rebranding estd divido en 3 dimensiones:

Reposicionar, redisefar y relanzar.

Partiendo por el reposicionamiento, segun Cabrera y Diaz (2019) menciona
gue esta estrategia se realiza cuando el lanzamiento de un producto o
servicio no tiene efecto positivo en el mercado, por ello, la empresa debe
optar por utilizar la estrategia del reposicionamiento de la marca. En otras
palabras, si el posicionamiento actual de una empresa no funciona como se
espera, se deben cambiar algunos factores para lograr estar en la mente de
los consumidores una vez mas. En relacion a Zucarella, el uso de la
estrategia del reposicionamiento se vio reflejada en el cambio de su imagen,
rejuveneciendo tanto el logo, los colores y los aplicativos.

Para lograr la estrategia del reposicionamiento, se deben tomar en cuenta
tres aspectos fundamentales:

e Los consumidores: se tiene que analizar qué aspectos son relevantes
e importantes para nuestro publico objetivo, es decir que es lo que
realmente necesitan satisfacer, que buscan y que valorarian de una
empresa.

e Los competidores: debido a que en algunos mercados ya hay
competencia, lo ideal es concebir una idea que sea diferente, nueva y
gue sobre todo sea dificil de imitar.

e La propia empresa: analizar los recursos que puedan ayudar a obtener

una ventaja competitiva que sea exclusiva de la empresa, pues asi
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aumentara la probabilidad de que se pueda mantener la ventaja
conseguida. (Jobber y Fahy, 2007, citado en Cabrera y Diaz, 2019)

Después, se tiene al redisefio como otra de las dimensiones importantes del
rebranding. De acuerdo con Muzellec et al.,, (2000) indica que cuando
realizas el redisefio de tu marca, es esencial lograr el cambio en muchos
aspectos, tales como pueden ser: flyers, papeleria, anuncios, etcétera, con
la finalidad de que el cliente pueda ver el cambio visual que se ha realizado.
Con respecto a Zucarella, el redisefio se plasmé en la tienda presencial de
la marca, en su empaque y en los anuncios de las redes sociales, dandole
un nuevo aspecto visual de acuerdo al rebranding que se ha realizado. Asi
mismo, Muzellec et al., (2000) indica que el redisefio cuenta con algunos

elementos importantes tales como: El nombre, el eslogan y el logotipo.

Desde el punto de vista de Olivares (2011) indica que el nombre es uno de
los primeros elementos en la identidad de marca, ya sea para servicios o
productos, asi como para referirnos a identidad de empresa o corporativa
(citado en Pinillos et al., 2016). En el aspecto de Zucarella, el nombre ha
estado vigente desde la creacion de la empresa, es por ello que, al realizar
el rebranding de la marca, no se hizo el cambio de este, por lo que se
encuentra posicionado en el mercado y ya es parte de su identidad para con
sus consumidores.

Por otro lado, con respecto al eslogan, segun Silva (2018) sostiene que el
objetivo del eslogan es el objetivo del eslogan es reforzar la idea que la
marca quiere transmitir con la finalidad de que esta siempre perdure en la
mente de los consumidores. En el caso de Zucarella, el eslogan ha cambiado
drasticamente para poder adaptarse al nuevo aspecto visual de la marca.
Anteriormente el eslogan de la empresa se le conocia como “Si las calorias
te hacen feliz, no cuentan”, pero ahora, en su nuevo rebranding su nuevo

slogan es “Misma dulzura”, dando asi un mensaje mas directo.

Por dltimo, se tiene al logotipo. De acuerdo con Chu (2018) afirma que el

logotipo es el elemento primordial para identificar y diferenciar las marcas
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existentes en el mercado ya que a través de su simbolo se va a poder
diferenciar el producto o servicio que se ofrece. De acuerdo con esta
definicidn, Zucarella ha realizado el cambio de este elemento, generando asi
un simbolo méas sdlido y juvenil para su publico objetivo, cambiando la

tipografia y colores del logo de la marca.

Figura N° 1
Renovacion de logotipo

ZUCARELLA

CAFE & CUPCAKES

Figura 1: Cambios en el logotipo de la empresa Zucarella. Lado izquierdo (antiguo), lado

derecho (nuevo).

Por ultimo, se encuentra el relanzamiento, desde el punto de vista de Chavez
(2018) sostiene que el relanzamiento implica que la empresa se pueda
introducir a nuevos mercados buscando que su producto pueda llegar a otro
tipo de consumidores. Es decir, mediante esta estrategia, la marca podra
captar un nuevo publico objetivo que se puedan diferenciar en edad, género,

etcétera.

Segun Hernandez y Rodriguez (2015) esta dimension se divide en cuatro
tipos de estrategia: Estrategia de identidad de marca, estrategia de producto,
estrategia de relaciones publicas y estrategia de publicidad.

En primer lugar, esta la estrategia de identidad de marca. Esta Es la
construcciéon simbodlica de una marca, con el objetivo de cumplir con las
expectativas del publico objetivo. Esta construccidon debe expresar la
esencia de la marca la cual estd conformada por sus valores, veneficios y
atributos (Avalos, 2010, citado por Cannata, 2013). Con respecto a

Zucarella, el rebranding de la marca no se ha visto afectado en su estructura,
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por ejemplo: Los valores siguen siendo los mismos que identifican a la
marca, los atributos han cambiado en el aspecto visual y los beneficios se

estan adecuando de acuerdo a lo que los clientes necesiten.

En segundo lugar, esta la estrategia de producto. Desde la perspectiva de
Castillo (2015) menciona que esta estrategia esta basada en los beneficios
gue pueda brindar la empresa a sus consumidores, sea tangible o intangible,
para que de esta forma puedan satisfacer las necesidades y deseos que
estos tienen. En el caso de Zucarella, al realizar el rebranding de la marca,
esta estrategia tiene como objetivo realzar su packing, piezas gréficas, etc.,
tanto de manera fisica, como en las redes sociales a través de su feed.

Figura N° 2

Renovacion de packing

Figura 2: Renovacion del packing con la nueva identidad visual. Lado izquierdo (antiguo

packing), lado derecho (nuevo packing).

Figura N° 3

Renovacion de feed en Instagram

Figura 3: Cambios en las piezas graficas de las redes sociales. Lado izquierdo (antiguo),

lado derecho (nuevo).
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En tercer lugar, esta la estrategia de relaciones publicas. Desde el punto de
vista de Gémez (2012) sefala que las RR.PP son importantes para la marca,
ya que gracias a ellas se podran planificar estrategias para que la empresa
mantenga una imagen positiva para sus consumidores. Reflejando este
concepto en el cambio de la marca Zucarella, la empresa ha utilizado esta
estrategia para promocionar su nueva imagen, logrando asi poder mantener

un mejor posicionamiento de la marca.

Y, por ultimo, esta la estrategia de publicidad. De acuerdo con Granados e
Izquierdo (2019) indican que esta estrategia permite que la marca resalte los
atributos y lo que se diferencia de la competencia con la finalidad de
permanecer en la mente de su publico objetivo, para ello se debe crear una
publicidad altamente impactante que genere una emocion e integra en
nuestro publico meta. En Zucarella, esta estrategia de publicidad se
relaciona con la realizacion de una campafa de intriga en las redes sociales,
para que los consumidores pudieran interactuar, asi mismo, se genero
alianzas con Influencers mas representativos de la ciudad de Trujillo, para
apoyar esta campafia de intriga y dar a conocer el nuevo lanzamiento de la

marca.

Profundizando en segunda variable, segun Cabrera (2013) sefiala que la
fidelizacion permite que la marca pueda generar un vinculo sélido con sus
clientes, no solo en un tiempo determinado, sino, dependiendo de la relacién
gue tenga la empresa con el publico objetivo, puede prolongarse a un plazo
indeterminado. Asi mismo, Nifio (2014) indica que una de las prioridades
mas fundamentales y principales de las empresas u organizaciones, es la
fidelizacién de sus clientes, compradores, usuarios, etc. Es decir, gracias a
ellos, las empresas pueden lograr incrementar sus ventas, generar una

buena reputacion y lograr posicionarse en el mercado.
Por otro lado, Ocando y Bracho (2012) sefialan que para que la empresa

tenga éxito en el mercado, las acciones que tomen las marcas deben estar

centradas en las necesidades de los clientes, si este no obtiene lo que esta
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buscando, se dirige a otro lugar. En otras palabras, las empresas deben
buscar satisfacer las necesidades de sus consumidores para lograr una
retencion y posteriormente, una fidelizacion, caso contrario, buscaran otra
opcion para poder cubrir esas necesidades. De acuerdo con Sainz (2008)
indica que la fidelizacion es un proceso que empieza con la gestion de la
percepcién del cliente hacia el valor de la empresa, para que de esta forma
pueda lograr su plena satisfaccion y lealtad hacia el producto o servicio que
se ofrece. Asi mismo, también menciona que la fidelizacion se divide en
cinco dimensiones: Personalizacién, diferenciacion, satisfaccion,
habitualidad y fidelidad.

Para empezar, tenemos la dimension de personalizacion, en la cual, segun
Pérez y Pérez (2006) sefalan que este proceso consiste en personalizar el
producto o servicio de acuerdo a lo que el cliente necesita, asi mismo,
ofrecerle aquello que se espera sin que este se lo pida. Por otro lado, de
acuerdo con Uribe (2010) indica que, para lograr el avance en la
personalizacion de los productos, es necesario identificar los aspectos que
permiten el desarrollo de esta funcion. Es decir, hay una probabilidad de que
no todos los aspectos del producto se pueden personalizar. Asi mismo,
indica que la personalizacion se puede dividir en dos aspectos: innovacion e

inversion tecnoldgica.

Desde el punto de vista conceptual, segun Jordan (2011) sefala que “el
término “innovacion” implica la creacion o adquisicion de un producto o
servicio que es nuevo para la entidad”. Asi mismo, teniendo en cuenta a
Carrillo (2016) sefiala que la inversion tecnoldgica “es un monto de capital
gue destinan las empresas para mejorar su situacion actual, esperando que
esta genere mayores beneficios econdmicos y las haga mas competitivas”
(p. 32). En otras palabras, relacionandolo a la personalizacion del producto,
la empresa opta por invertir en herramientas que ayuden a la mejora de sus

productos generando mas beneficios para la marca.
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Luego, tenemos a la dimension de diferenciacién, empleando las palabras
de Carrié y Consolidacién (2006) consideran que esta estrategia tiene como
objetivo que el cliente pueda valorar el producto, asimismo, pueda
diferenciarlo en sus distintas caracteristicas como: calidad, disefio, color,
tamafo, etc. En otras palabras, esta estrategia se basa en la percepcion del
cliente hacia el producto, diferenciando sus diferentes aspectos tanto
tangibles como intangibles. Teniendo en cuenta a Ferrell y Hartline (2012)
describen otras bases primordiales en relacién a la diferenciacién, las cuales

incluyen: Descriptores de producto, servicios de soporte al cliente e imagen.

Partiendo con los descriptores de producto, de igual manera Ferrel y Hartline
indican que las caracteristicas de un producto estan asociadas con la
calidad, la cual incluye la confiabilidad, durabilidad, facilidad de
mantenimiento y uso, y un nombre de marca confiable. Dicho de otra
manera, la descripcion de un producto es de suma importancia, porque
proporciona informacion que ayudan al consumidor a poder tener una mejor

facilidad de eleccion.

Por otro lado, tenemos los servicios de soporte al cliente, el cual los autores
mencionados anteriormente, sefialan que a una empresa se le puede
presentar la dificultad de diferenciar sus productos con los de la
competencia, ya que pueden tener la misma calidad o beneficios. Esto quiere
decir, que se debe brindar un valor agregado al producto cuando varias
empresas tienen la misma calidad en lo que se brinda, logrando asi una

diferenciacion.

Por dltimo, los autores indican que la imagen es la que determina la
expectativa del consumidor de forma natural, la cual tiene una influencia en

la percepcidn de la calidad del servicio y en la satisfaccion del cliente.
Después, encontramos la dimension de satisfaccion. Empleando las

palabras de Thompson (2006) afirma que, si una empresa quiere conseguir

un lugar en la mente de los consumidores, la marca tiene que lograr la
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satisfaccion plena de estos. En otras palabras, este requisito no solo es
utilizado en las empresas nacionales, sino también, internacionales, puesto
gue esta ventaja ayudard a la empresa a mantenerse posicionada tanto en
la mente del publico objetivo, como también en el mercado, logrando asi el
crecimiento de la marca y su reconocimiento. Asi mismo, indican que la
satisfaccion del cliente se divide en 3 elementos: El rendimiento percibido,
las expectativas y el nivel de satisfaccion.

Con respecto al rendimiento percibido, segun Cisneros (2018) indica que ello
“lo determina el punto de vista del cliente, se da como resultado de aquello
gue el cliente obtiene del producto o servicio, el valor dado al producto o
servicio por otras personas influira en la opinion de futuros clientes” (p. 34).
Dicho de otra manera, el valor que los clientes le brindan al producto o
servicio adquirido, generara una opinion positiva 0 negativa para poder

influenciar en otras personas que podrian llegar a ser clientes potenciales.

Por otro lado, con respecto a las expectativas, de acuerdo con Apaolaza y
Hartmann (2009) consideran que “la imagen determina la naturaleza de las
expectativas del consumidor que alternadamente tienen una influencia
decisiva en la formacion de la calidad del servicio percibida y, por ende, en
la satisfaccion del cliente” (p. 17). En otras palabras, laimagen de la empresa
influye en la toma de decisiones de un cliente, al momento de adquirir un

producto o servicio.

Por ultimo, tenemos los niveles de satisfaccion, de acuerdo con Kotler y
Armstrong (2012) indican que el resultado de la mayoria de estudios
existentes en este aspecto, concluyen que cuando el cliente muestra un nivel
de satisfaccion elevado, este esta potencialmente calificado a ser un cliente
leal; esto ayudaria a la prosperidad y una mejora en el desempefio de la
empresa. Es decir, el nivel de satisfaccion que tengan los clientes, puede
ayudar al crecimiento de la empresa con sus buenas opiniones, generando

la lealtad que se necesita para una mejora en la marca.
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Con respecto a la dimension de habitualidad, segun Gonsalo (2017) indica
gue se relaciona con la compra habitual del cliente hacia un producto o
servicio, la cual se relaciona directamente con su nivel de satisfaccion, ya

gue, un alto grado de satisfaccién convierte la habitualidad en fidelizacion.

Es decir, el cliente se siente satisfecho cuando adquiere los productos o
servicios de una empresa de manera constante, porque cubre ciertas
necesidades que el consumidor anhela. Por otro lado, segin Thompson
(2006) indica que se revelan dos tipos de clientes que se podrian clasificar
de acuerdo a su relacion, ya sea en el contexto actual o en un futuro con la
empresa, entre ellos tenemos a los clientes actuales y los clientes
potenciales. En primer lugar, tenemos a los clientes actuales, quienes
realizan compras de algun producto o servicio de manera periddica o actual.
En segundo lugar, estan los clientes potenciales, quienes no han realizado
una compra actual en la empresa, sin embargo, estan catalogados como

compradores a futuro.

Por dltimo, encontramos a la dimension de fidelidad, tal como Sovero y
Suarez (2015) plantean que “utilizan el concepto de fidelidad para capturar
fendmenos puramente de comportamiento, pongamos por caso las compras
repetidas, mientras que otros reflejan un componente actitudinal que alude
a la preferencia que muestran los clientes” (p. 66). Asi mismo, los autores ya
citados, indican que la fidelidad o lealtad se divide en tres tipos: lealtad como

comportamiento, lealtad como actitud y lealtad cognitiva.

Con respecto a esta division, citando a Baptista y Ledn (2009), describen a
la lealtad como el comportamiento del cliente dirigida hacia una marca en un
lapso de tiempo. Es decir, el comportamiento de los clientes se ve reflejado
en la compra de algun producto o servicio de una sola marca. Por otro lado,
con respecto a la lealtad como actitud, los autores indican que “destaca la
importancia de la disposicidn interna durante el proceso de repeticion de
compra, lo cual va mas alla de un simple comportamiento del individuo” (p.

26). Esto quiere decir, que la actitud del cliente hacia la marca se ve reflejada
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en la cantidad de veces que adquiere un producto o servicio de una empresa
en particular. Por dltimo, Baptista y Ledn, nos mencionan que, con respecto
a la lealtad cognitiva, lealtad cognitiva, sugieren que la lealtad hacia una
marca se convierte en la primera opcion en la mente del consumidor al
momento de revisar sus alternativas de compra. En otras palabras, lo
cognitivo se relaciona a la primera opcion que tiene el cliente en la mente,

hacia una determinada marca.

METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

Tipo de investigacion

Se determind utilizar el tipo de investigacion aplicada y en el enfoque
es cuantitativo. Segun Sanchez et al., (2018) sefiala que es “llamada
también método descriptivo. Solo se llega al control estadistico, por
tanto, su validez interna es menor en comparacion con la metodologia
experimental” (p. 92). Es decir, puesto que las variables no son
controladas, y esta enfocada en la observacion dentro del contexto
natural.

Disefio de investigacion

Se decidié utilizar un disefio explicativo transversal, ya que la finalidad
de este estudio es comprobar la hipétesis planteada. Segun Abreu
(2012) indica que “esta investigacion intenta ir mas alla de la
investigacion exploratoria y descriptiva para identificar las causas
reales de un problema; un investigador explicativo estaria interesado
en las razones detras de estos hechos” (p. 194). En otras palabras,
este tipo de disefio busca responder la pregunta del porqué ocurre un
fendmeno, relacionando las variables con los hechos que se dan entre

s

Sl.
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Rebranding

Definicién conceptual:

De acuerdo con Muzellec et al., (2000) menciona que “el término
‘cambio de marca' se utiliza de diversas formas para describir tres
eventos diferentes: cambio de nombre, cambio de estética de la
marca (paleta de colores, logotipo, etc.) y / o reposicionamiento de la
marca” (p. 33)

Definicién operacional:
La variable rebranding fue medida a través de la encuesta como

instrumento, aplicado a los clientes de la empresa Zucarella.

Dimensiones e indicadores

Las dimensiones presentadas en la investigacion son reposicionar,
redisefiar y relanzar. En reposicionar se tiene: los consumidores,
competidores y la propia empresa. En la segunda dimension es
redisefiar que se divide en: Nombre, eslogan y logotipo. Y por udltimo
el relanzar, los cuales se dividen en: estrategia de identidad de marca,
estrategia de producto, estrategia de relaciones publicas y estrategia

de publicidad.

Escala de medicion:

En la presente investigacion se utilizé la escala Ordinal de tipo Likert.
Segun Fernandez (1982) menciona que “la escala Likert tiene la
ventaja de que es facil de construir y de aplicar, y, ademas,
proporciona una buena base para una primera ordenacion de los

individuos en la caracteristica que se mide” (p. 2).
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Fidelizacion

Definicion conceptual:

De acuerdo con Sainz (2008) indica que la fidelizacién es un proceso
gue empieza con la gestion de la percepcion del cliente hacia el valor
de la empresa, para que de esta forma pueda lograr su plena

satisfaccion y lealtad hacia el producto o servicio que se ofrece.

Definicién operacional:
La variable fidelizacion de los clientes fue medido a través de la
encuesta como instrumento, aplicado a los clientes de la empresa

Zucarella.

Dimensiones e indicadores:

De acuerdo con Sainz (2008) la fidelizacion se divide en cinco
dimensiones: Personalizacion, diferenciacion, satisfaccion,
habitualidad y fidelidad.

En el caso de personalizacion esta dividida en: innovacion e inversion
tecnoldgica, diferenciacion tenemos: descriptores de producto,
servicios de soporte al cliente e imagen. Por otro lado, la satisfaccion
esta dividida en: rendimiento percibido, las expectativas y los niveles
de satisfaccion, asi mismo, en habitualidad se tiene las siguientes
divisiones: clientes actuales y clientes potenciales y, por ultimo, esta
la fidelidad, la cual se divide en: lealtad como comportamiento, lealtad

como actitud y lealtad como cognitiva.

Escala de medicion:

En la presente investigacion se utilizd la escala de Likert. Segun
Fernandez (1982) menciona que “la escala Likert tiene la ventaja de
gue es facil de construir y de aplicar, y, ademas, proporciona una
buena base para una primera ordenacion de los individuos en la

caracteristica que se mide” (p. 2).
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3.3.

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacién que se considero fueron los clientes de Zucarella que se
han identificado como compradores regulares hasta el 2020, haciendo
un total de 403 personas. Segun Arias et al., (2016), indica que “la
poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y
accesible, que formara el referente para la eleccién de la muestra, y

que cumple con una serie de criterios predeterminados” (p. 202).

Criterios de inclusién:

En este aspecto, la poblacion incluida son todos los clientes
fidelizados que consumen los productos de Zucarella de forma
regular, hombres y mujeres de 18 a 35 afios de edad que vivan en la
ciudad de Trujillo.

Criterios de exclusion:
Se excluye a la poblacion que no compra de manera frecuente los
productos de Zucarella: a las personas que no conforman el rango de

edad establecido y aquellos que residan en otra ciudad.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 73 clientes de la empresa
Zucarella, los cuales fueron seleccionados a través de un muestreo
no probabilistico por conveniencia. Cabe sefialar que, para elegir el
tamafo muestral, se consideré el criterio de accesibilidad, dado que
se seleccionaron a los clientes que voluntariamente aceptaron

participar del estudio.

Muestreo

Se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizé en este proyecto de investigacion sera la
encuesta. Segun Casas et al., (2003), nos dicen que “la técnica de
encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido
y eficaz” (p. 143). El instrumento de recoleccion de datos que se
utilizé en este proyecto fue el cuestionario.

En nuestro primer instrumento por la variable rebranding estuvo
compuesto por 12 items en la escala Likert, a través de los cuales se
evalué en las diferentes dimensiones de acuerdo a la variable
propuesta. Con respecto a la variable rebranding, estuvo compuesta
por las siguientes dimensiones: reposicionar (3 items), redisefiar (5
items) y relanzar (4 items). Las respuestas fueron medidas en una
escala del 1 al 5, donde: Totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4)
y totalmente de acuerdo (5). El valor que fue atribuido al rango de la
escala de Likert, se realizé de acuerdo al puntaje obtenido en el
cuestionario de la siguiente manera: bajo, medio y alto.

En el segundo instrumento por la variable fidelizacion estuvo
compuesto por 13 items en la escala Likert, a través de los cuales se
evalué en las diferentes dimensiones de acuerdo a la variable
propuesta.

Esta compuesta por las siguientes dimensiones: personalizacion (2
items), diferenciacion (3 items), satisfaccion (3 items), habitualidad (2
items) y fidelidad (3 items). Las respuestas fueron medidas en una
escala del 1 al 5, dbénde: Totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4)
y totalmente de acuerdo (5). El valor que fue atribuido al rango de la
escala de Likert, se realizé de acuerdo al puntaje obtenido en el

cuestionario de la siguiente manera: bajo, medio y alto.
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3.5.

Validacion y confiabilidad

Validacion: El cuestionario presenté la validacion del instrumento
por parte de 3 jueces especialistas en la materia relacionada con la
investigacion. Los jueces estaban conformados por: Mg. Chavez
Diaz, Karinn Jacquelin, especialista en Marketing; Sénchez
Quezada, Maria de los Angeles, especialista en Relaciones Publicas
e Imagen Corporativa y el Dr. Diaz Arias, Alfieri, experto en

comunicacion social. (Ver anexo 3)

Confiabilidad: Se realiz6 a través de una encuesta piloto al cual se
le aplicara al 10% de la muestra establecida. fue medido el
coeficiente a través de la escala de confiabilidad Alfa de Cronbach.
Después que se aplico la prueba piloto, para fines de la obtencion
de la confiabilidad, se obtuvo que, para el cuestionario de
Rebranding, se alcanz6 una fiabilidad de ,899, indicando un
coeficiente muy alto. En tanto que, para el cuestionario de
Fidelizacion, se obtuvo un coeficiente de ,897, categorizado como

una muy alta confiabilidad. (George y Mallery, 1995). (Ver anexo 4)

Procedimientos:

Los datos fueron adquiridos a partir del instrumento generado por los
investigadores.

Luego, se procedid con la configuracibn de la encuesta en un
documento digital mediante los formularios de Google, que es una de
las aplicaciones que facilitan la digitalizacion y recopilacién de datos.
Posteriormente, se encuestd a la muestra conformada por 73
personas, enviando el link del instrumento por el aplicativo WhatsApp,
donde se encuentran registrados todos los clientes que realizan
compras de manera frecuente, respetando los lineamientos

establecidos en esta investigacion.
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3.6.

3.7.

Los resultados obtenidos después del proceso de recoleccion de
datos, fueron digitalizados y tabulados de manera adecuada mediante
el uso de herramientas de software.

Finalmente, se realizd el procesamiento estadistico de los datos
obtenidos a partir del instrumento aplicado.

Método de analisis de datos

Los datos recolectados fueron procesados mediante el programa
SPSS. Por otro lado, la recoleccion de datos se obtuvo mediante la
aplicacion de una encuesta a los clientes fidelizados de la empresa
Zucarella, este cuestionario estuvo basado en la escala de Likert de
cinco alternativas y los resultados se presentaron de manera
descriptiva en tablas y figuras con su correspondiente interpretacion.
Asimismo, de la estadistica descriptiva se aplico el uso de frecuencias
simples y absolutas, asi como medidas porcentuales, en tanto que,
de la estadistica inferencial, se utilizé6 la prueba de Kolmogorov-
Smirnov para conocer la distribucion de los datos, esta prueba fue
aplicada debido a que la muestra fue mayor a 50 sujetos. Asimismo,
al conocerse una distribucion no normal, se opté por aplicar el
coeficiente Rho de Spearman para verificar la correlacion entre las
variables y sus dimensiones. De esta manera se cumplié con los

objetivos de estudio y la hipotesis.

Aspectos éticos

Con el fin de poder respetar los lineamientos establecidos en toda
investigacion, este proyecto se basé en el manual de referencias
estilo APA 7ma edicion; asi mismo; se tomaron los datos obtenidos
en las encuestas con respeto, confidencialidad y transparencia,
considerando como prioridad fundamental la dignidad humana. Es
imprescindible mencionar que este proyecto es original, propio de los

autores.
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V. RESULTADOS

4.1. Objetivo general: determinar la relacion entre el rebranding y la

fidelizacidn de los clientes de la empresa Zucarella.

Tabla 1

Relacion entre el rebranding y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Zucarella.
Rebranding Fidelizacion
Rho de Rebranding Coeficiente de .
. 1,000 714
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 73 73
Fidelizacion Coeficiente de .
L, 714 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 73 73

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 1 se aprecia una correlacion directa y altamente significativa
(p<0.01), de grado fuerte (rho=0.714) entre el rebranding y la fidelizacion, de
acuerdo a los clientes de la empresa Zucarella, indicando que, niveles altos de
percepcion del rebranding, se manifiestan en niveles altos de fidelizacion de los

clientes.
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4.2. Objetivo especifico 1: identificar el nivel de aceptacion del rebranding

de la empresa Zucarella.

Tabla 2

Nivel del rebranding de la empresa Zucarella.

Dimensiones

Rebranding
Niveles Reposicionar Redisefiar Relanzar
f % f % f % f %
Alto 67 91.8 42 57.5 60 822 66 904
Medio 6 8.2 30 41.1 13 17.8 7 9.6
Bajo 0 0.0 1 14 0 0.0 0 0.0

Total 73 100.0 73 100.0 73 1000 73 100.0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 2 se observa el nivel de rebranding de Zucarella, en donde predomina
el nivel alto (91.8%), seguido del nivel medio (8.2%), tal y como perciben sus
clientes. Asimismo, en la dimension reposicionar se evidencia la predominancia del
nivel alto (57.5%), al igual que en las dimensiones redisefiar (82.2%) y relanzar
(90.4%).
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4.3. Objetivo especifico 2: identificar el nivel de fidelizacion de los clientes

de la empresa Zucarella.

Tabla 3
Nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella.

o Dimensiones
. Fidelizacion L L . . L -
Niveles Personalizacion Diferenciacion Satisfaccion Habitualidad Fidelidad

f % f % f % f % f % f %

Alto 71 973 61 83.6 68 932 67 918 66 904 54 740
Medio 2 2.7 12 16.4 5 6.8 6 8.2 7 96 19 26.0
Bajo O 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 00 O 0.0

Total 73 100.0 73 100.0 73 100.0 73 100.0 73 100.0 73 100.0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 3 se observa el nivel de la variable fidelizacion, en donde destaca el
nivel alto (97.3%), seguido del nivel medio (2.7%), de acuerdo a la percepcion de
los clientes de Zucarella. Asimismo, en sus dimensiones personalizacion
predomina el nivel alto (83.6%), lo mismo que en diferenciacion (93.2%), en
satisfaccion (94.8%), en habitualidad (90.4%) y en fidelidad (74.0%).
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4.4. Objetivo especifico 3: establecer la relacion entre la dimensién

reposicionar y la fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella.

Tabla 4
Relacion entre la dimensién reposicionar y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Zucarella.

Reposicionar Fidelizacion

Rho de Reposicionar Coeficiente de .
. 1,000 ,557
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 73 73
Fidelizacion Coeficiente de .
. 557 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 73 73

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 4 se aprecia una correlacion directa y altamente significativa
(p<0.01), de grado moderado (rho=0.557) entre la dimension reposicionar y la
fidelizacion, de acuerdo a los clientes de la empresa Zucarella, indicando que,
niveles altos de percepcion del reposicionamiento, se manifiestan en niveles

altos de fidelizacion de los clientes.
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4.5. Objetivo especifico 4: establecer la relacion entre la dimension

redisefiar y la fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella.

Tabla 5

Relacion entre la dimensién redisefiar y la fidelizacién de los clientes de la

empresa Zucarella.

Redisefiar Fidelizacion

Rho de Redisefiar Coeficiente de 1.000
Spearman correlacién
Sig. (bilateral)
N 73
Fidelizacion Coeficiente de .
correlacion 48T
Sig. (bilateral) ,000
N 73

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

487"

,000
73

1,000

73

En la tabla 5 se aprecia una correlacion directa y altamente significativa

(p<0.01), de grado moderado (rho=0.487) entre la dimensiéon redisefiar y la

fidelizacion, de acuerdo a los clientes de la empresa Zucarella, indicando que,

niveles altos de percepcion del redisefio, se manifiestan en niveles altos de

fidelizacion de los clientes.
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4.6. Objetivo especifico 5. establecer la relacion entre la dimension

relanzar y la fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella.

Tabla 6

Relacion entre la dimension relanzar y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Zucarella.

Relanzar Fidelizacion

Rho de Relanzar Coeficiente de
_ 1,000
Spearman correlacion
Sig. (bilateral)
N 73
Fidelizacion Coeficiente de .
y ,650
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 73

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

,650™

,000
73

1,000

73

En la tabla 6 se aprecia una correlacion directa y altamente significativa

(p<0.01), de grado moderado (rho=0.650) entre la dimension relanzar y la

fidelizacion, de acuerdo a los clientes de la empresa Zucarella, indicando que,

niveles altos de percepcion del relanzamiento, se manifiestan en niveles altos

de fidelizacion de los clientes.
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DISCUSION

A partir de los resultados obtenidos en el presente estudio de investigacion,
se acepta la hipotesis general, la cual establece que el rebranding realizado
por la empresa Zucarella, tomando en consideracién el uso correcto de la
estrategia de cambio de marca reflejada en el logotipo, los colores
corporativos, la renovacion del packing para sus productos, etc., es aceptada
de forma positiva en la fidelizacion de sus clientes. Estos resultados tienen
relacion con lo que sustenta Chu (2018) en su investigacién “Rebrand de la
marca Cataleya para mayor aceptacion en su publico Chiclayano”, quien
indica que una buena construccién en el cambio de marca, de acuerdo a la
percepcion de los clientes, la aceptacion resultara positiva. Es decir, que, si
el rebranding de una marca se realiza de forma correcta, tomando en cuenta
la conexion que tienen los clientes con la empresa, el resultado sera

favorable en ambas partes.

En los resultados del primer objetivo especifico, se puede comprobar que el
nivel de aceptacion del rebranding fue significativamente alto, asi como en
sus tres dimensiones de estudio (reposicionar, redisefiar y relanzar),
predominando una percepcion efectiva de los clientes frente al cambio de
imagen que tuvo la empresa Zucarella con el fin de darle un rejuvenecimiento
a su logotipo y aplicaciones, por lo tanto, se obtuvo como resultado en la
encuesta realizada a los clientes fidelizados, que el 91.8% respondieron de
forma positiva. De la misma forma, este fundamento es respaldado por
Maroun y Villegas (2016), los cuales realizaron la estrategia de rebranding
de la marca Melao para rejuvenecer la imagen y darle un mejor
posicionamiento, de esta forma obtuvieron resultados positivos entre la
asociacion del consumidor con el cambio de imagen realizado por dicha
empresa, logrando de esta forma fortalecer su conexion emocional. Esta
semejanza esta acorde con lo que en esta investigacion se halla.

Por otro lado, las diferencias minimas que se tienen en ambos estudios, esta
relacionada con la poblacion, ya que los autores enfocan su estudio en

diferentes universos de poblacion, tales son: Representantes y empleados
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de la marca, representantes de la consultora Unlimited Brand y los clientes
de la marca. En esta investigacion, el enfoque con respecto a su poblacion,
estuvo centrada solamente en los clientes fidelizados de la empresa
Zucarella.

En los resultados del segundo objetivo especifico, se puede comprobar que
el nivel de la fidelizacion de los clientes de la empresa Zucarella, fueron
altamente significativos, asi como en sus cinco dimensiones de estudio
(personalizacion, diferenciacion, satisfaccién, habitualidad y fidelidad),
generando asi un vinculo emocional con la marca, por lo tanto, se obtuvo
como resultado en la encuesta realizada a los clientes fidelizados, que el
97.3% respondieron de forma positiva. En base a lo explicado anteriormente,
los clientes aun conservan la esencia de la marca, a pesar de los cambios
realizados en la imagen de la misma, el lazo que ha construido Zucarella con
sus clientes a lo largo del tiempo, se ha fortalecido por los valores que
transmite la empresa hacia ellos. De forma contraria, Vivanco (2019), realizo
un estudio orientado en la propuesta de estrategias de marketing relacional,
con el fin de poder mejorar la fidelizacion de los clientes del restaurante Mar
Criollo, para que de esta forma puedan crear un mejor vinculo con el cliente,
puesto que la empresa no contaba con un personal capacitado
adecuadamente para poder brindar una mejor atencion, lo cual reducia
significativamente las visitas al restaurante. Por otro lado, lo que no
concuerda el estudio del autor con el presente, es la utilidad de diferentes
técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos (cuantitativo y cualitativo).
En este estudio, solo se aplico la encuesta y el cuestionario por ser de

enfoque cuantitativo.

En los resultados del tercer objetivo especifico, se puede comprobar que la
relacion entre la dimension reposicionar y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Zucarella, es una correlacién directa y altamente significativa
(p<0.01), de grado moderado (rho=0.557), esto quiere decir, que, si una de
las variables aumenta, la otra lo hard de la misma forma; y altamente

significativa, porque se descarta la probabilidad de que los resultados hayan

34



sido elegidos al azar. Esto comprueba que, si la fidelizacién de los clientes
hacia la marca aumenta, el reposicionamiento ser4 mayor. De la misma
forma, este fundamento es respaldado por Albujar (2016), el cual realiz6 un
estudio enfocado en la fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora
del posicionamiento de la botica Issafarma, obteniendo como resultado que
sus variables son correlacionales significativos, tanto para la fidelizacion
como el posicionamiento, concluyendo que sebe seguir manteniendo los
atributos que posee la empresa, para que de esta forma no se pueda perder
el posicionamiento y la conexion que se tiene con los clientes. Esta
semejanza presenta aspectos similares con lo que en esta investigacion de
halla.

Por otro lado, la diferencia que se encontr6 en ambos estudios fue que
Albujar analizo los atributos existentes de la empresa Issafarma, en cambio
la presente investigacion estaba orientada a una estrategia realizada por la
empresa Zucarella, la cual fue el rebranding de la misma. Otra de las
diferencias se enfoca en su método de estudio, el autor toma como muestra
poblacional, una edad mas extensa para poder obtener sus resultados, de la
misma forma con su muestra, la cual fue probabilistica. En este estudio, no

se utilizaron los mismos métodos para la recoleccion de datos.

En los resultados del cuarto objetivo especifico, se puede comprobar que la
relacion entre la dimension redisefar y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Zucarella, es una correlacion directa y altamente significativa
(p<0.01), de grado moderado (rho=0.487), esto quiere decir, que, si la
fidelizacion de los clientes hacia la marca aumenta, la percepcion del
redisefio lo hara de la misma forma. En otras palabras, si la fidelizacion es
alta en relacion al redisefio de la marca Zucarella, esta lograra que sus
consumidores potenciales tengan una mejor respuesta frente al redisefio
gue la empresa ha realizado en su imagen. Asimismo, este fundamento es
respaldado por Cueto (2018) el cual realiz6 una investigacion basada en el
posicionamiento de marca dentro de un proceso de rebranding, teniendo
como resultado que el cambio de marca o redisefio de la marca, brinda la

oportunidad de seguir estableciéndose en la mente de los consumidores,
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logrando asi un vinculo mas fuerte con sus clientes y poder captar la
atencion de nuevos clientes.

Por otro lado, la diferencia que se encontré en ambos estudios fue que Cueto
utilizé el muestreo probabilistico, dandole como resultado una poblacién mas
extensa, la cual da como resultados una variacion en la relaciéon de sus
variables. En este estudio, no se utilizaron esos métodos para poder definir
los resultados.

Finalmente, en los resultados del quinto objetivo especifico, se pudo
comprobar que la relacién entre la dimension relanzar y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Zucarella, es una correlacién directa y altamente
significativa (p<0.01), de grado moderado (rho=0.650), estos resultados
indican que, si la variable fidelizacion aumenta, entonces la percepcion del
relanzamiento de la nueva imagen de la marca sera aceptada con mayor
significancia. Esto se diferencia con el estudio de Rivas (2016), el cual realizo
un estudio de mercado para que se pueda establecer la fidelizacion de los
clientes de la marca Pure Water, el cual tuvo como resultados que el 73%
de las personas encuestadas deseaban una nueva presentacion de los
productos. Los factores que determinaron la baja fidelizacion de este estudio
a diferencia del presente, era que no utilizaban las estrategias adecuadas
para poder persuadir de forma positiva a sus clientes. Directamente
relacionado con el logotipo, la empresa necesitaba prestarle mas atencion a
la presentacion de su marca, para que esta esté de acorde a las nuevas
tendencias y a lo que sus consumidores esperan.

Por otro lado, las diferencias en la investigacion de Rivas con el presente en
el dmbito metodoldgico, en primer lugar, era la diferencia del universo
poblacional, ya que ambas marcas estan enfocadas en diversos tipos de
publico (edad y lugar), dando como resultados diferentes percepciones de la
marca y, en segundo lugar, la diferencia en el uso de las técnicas para la
recoleccion de datos, como es la observacion. En este estudio, no se utilizé

esa técnica.
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VI.

CONCLUSIONES

1. En el presente trabajo de investigacion se determiné que el

rebranding se relaciona de manera directa y altamente significativa en
la fidelizacion de los clientes, esto quiere decir que, mientras mayor
es la aceptacion con respecto al rebranding de la marca Zucarella,
mayor es la fidelizacion de los clientes.

De la misma forma, se identificé que el nivel de aceptacién del
rebranding de Zucarella fue alto. Se concluye que los cambios en la
marca, tales como: logotipo, colores corporativos, packing, etc., han
logrado una mejor aceptacion de los consumidores en comparacion a

la imagen antigua.

Por otro lado, se identifico que el nivel de fidelizacion que tienen los
clientes hacia Zucarella, es muy alto. Se concluye que la aceptacion

de la estrategia de rebranding, refuerza la fidelizacion de los clientes.

Se establecio que la dimension reposicionar se relaciona de manera
directa y altamente significativa con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Zucarella, es decir, mientras mayor sea la aceptacion del
reposicionamiento de la nueva imagen de Zucarella, mayor sera la

fidelizacidon que tendran los clientes hacia ella.

De la misma forma, se establecid que la dimensiéon redisefio se
relaciona de manera directa y altamente significativa con la
fidelizacién de los clientes, en otras palabras, esto quiere decir que,
si la aceptacion del redisefio de la marca Zucarella es alta, de la

misma forma lo sera la fidelizacion de sus clientes.
Finalmente, se estableci6 que la dimension relanzamiento se

relaciona de manera directa y altamente significativa con la

fidelizacion de los clientes, dicho de otra manera, mientras exista una
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mayor aceptacion en relacion al relanzamiento de la nueva imagen de

la marca Zucarella, mayor sera la fidelizacién de sus clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

El rebranding de una marca, varia segun el comportamiento que tienen
los clientes respecto a la imagen de la empresa. Por esta razon, es muy
importante que los estudiantes e investigadores, sigan realizando estos
estudios aplicando diferentes métodos y enfoques en la investigacion
para poder comprender mas el comportamiento que tienen los
consumidores frente a una marca, puesto que no todos responden de la

misma forma ante un cambio.

Por otro lado, se recomienda que la empresa Zucarella fortalezca el nivel
de percepcién que tienen sus consumidores hacia la marca de manera
periodica, mediante pequefias encuestas interactivas mediante sus
redes, para que, de esa forma, la nueva imagen pueda envejecer de

manera positiva en la mente de sus clientes fidelizados y de los proximos.

Por dltimo, es recomendable que la empresa Zucarella, siga
manteniendo esa cercania con sus consumidores, entiendo lo que ellos
piensan, sienten y como se comportan con la marca, para que de esa
forma puedan actuar ante las necesidades de sus clientes, manteniendo

la fidelizacion generada con el nuevo cambio de imagen.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables.

p - ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES DE )
MEDICION
Consumidores
De acuerdo con Reposicionar | Competidores
Muzellec, et al. .
(2000) menciona Propia empresa
que “el término
‘cambio de marca’ . Nombre
o La variable
se utiliza de rebranding se oL
diversas formas medird a tra?/és de Redisefiar Slogan
para describir tres la encuesta como )
Rebranding eventos instrumento Logotipo Escala de
dlfeéeen:]%sr;]g?emblo aplicado a los Estrategia de Likert
; - clientes de la identidad de
cambio de estética
empresa marca
de la marca Zucarella -
(paleta de colores, ' Estrategia de
logotipo, etc.)y /o producto
reg i~ )Y Relanzar :
posicionamiento Estrategia de
de la marca” (p. relaciones
33) publicas

Estrategia de
publicidad




DEFINICION

DEFINICION

ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES MEDICION
Innovacién
Personalizacién Inversion
tecnoldgica
De acuerdo Descriptores de
con Sainz producto
(2008) indica Dif L, Servicios de
" que _Ia iferenciacion soporte al
fidelizacién es La variable cliente
Z%gzggzscooﬂ‘fae fidelizacion de Imagen
gestion de la los clientes se Rendimiento
. medira a través ibid
ercepcion del percibido
percepcion de la encuesta _ ., -
... |cliente hacia el Satisfaccion  |Las expectativas| Escala de
Fidelizacion valor de la como Likert
empresa. para instrumento, Los niveles de
qupe de ’egta aplicado a los satisfaccion
forma pueda clientes de la Clientes
lograr su plena empresa L actuales
. L Zucarella. Habitualidad ,
satisfaccion y Clientes
lealtad hacia el potenciales
producto o Lealtad como
serwc}:clo que se comportamiento
ofrece.
Fidelidad Lealtad como

actitud

Lealtad como
cognitiva




Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos.

ITEMS / PREGUNTAS

VARIABLE 01: REBRANDING

Dimensiones

Escala de valoraciéon

D1: Reposicionar

4

3

2

TA

DA

NAND

ED

TD

El cambio del logotipo de Zucarella refleja
la modernizacién de la marca.

Considero que los competidores de

Zucarella (My Cupcakes, Dulcinelly,

Brisass’s Cupcakes) tienen el mismo
aspecto visual.

Considero que la nueva imagen de la
empresa le da exclusividad a la marca.

D2: Redisenar

TA

DA

NAND

ED

TD

Me siento identificado con el nombre de
Zucarella a pesar de sus cambios
realizados en su imagen.

Considero que el nuevo eslogan: "Misma
dulzura" es mas facil de comprender.

Considero que el antiguo logo de
Zucarella no reflejaba la esencia de la
marca.

Considero que los nuevos colores
corporativos de Zucarella rejuvenecen a la
marca.

Considero que la nueva tipografia refleja
la actualizacion de la marca.




D3: Relanzar

TA

DA

NAND

ED

TD

Considero que los valores de la empresa
siguen intactos a pesar del cambio visual.
(Creativo, dinamico, complicidad y pasion)

10

Me parece original la nueva presentacion
de sticker y postales personalizadas
propuestas por Zucarella.

11

Gracias a las promociones y ofertas de
venta he podido conocer el nuevo
empaque de Zucarella.

12

Me parecio interesante la campaia de
intriga realizada por Zucarella en sus
redes sociales antes de presentar su

nueva imagen.

ITEMS / PREGUNTAS

VARIABLE 02: FIDELIZACION

Dimensiones

Escala de valoracion

D1: Personalizacion

4

3

2

TA

DA

NAND

ED

TD

El cambio del packing de Zucarella
refleja la innovacion de la marca.

Me parecen atractivas las nuevas
publicaciones en Instagram y Facebook.

D2: Diferenciacion

TA

DA

NAND

ED

TD

Los posts de Instagram y Facebook
reflejan un mejor orden visual.

Los productos personalizados de
Zucarella se adecuan a mis
necesidades.




Considero que los nuevos colores

5 propuestos por Zucarella reflejan la
nueva identidad de la marca.
11 D3: Satisfaccion TA [ DA{NAND| ED TD
Comparto mis experiencias de
6 satisfaccion de los productos de
Zucarella.
" Elijo comprar en Zucarella, a pesar de
los cambios realizados en su imagen.
Considero que la nueva imagen de
8 Zucarella representa a su publico
consumidor.
v D4: Habitualidad TA I DA{NAND| ED TD
9 Adquiero los productos de Zucarella de
manera periodica.
10 Recomiendo los productos de Zucarella
a otras personas (amigos, familia, etc.).
Y, D5: Fidelidad TA [ DA{NAND| ED TD
11 Siempre adquiero cupcakes de la marca
Zucarella.
Me siento influenciado a comprar en
12 Zucarella por la nueva presentacion del
empaque.
13 Elijo a Zucarella por el precio de sus

productos.




Anexo 3: Validacion de criterio de jueces

CARTA DE PRESENTACION
Lz Libertad, 18 de nowiembre dal 2020
Senor: Dr. Alfier Diaz Arnas
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Mos = muy grate comunicamos con wsted para expresarls nuesiros ssludos v
asl misma, hacer de su conocimients que siendo estudiantes del X ciclo de |a Escuela
Frofesional de Ciencias de Comunicacion de la Universidad Cesar Vallejo, requenmos
validar los mstrumentos con los cuales recogeremos |3 informacicn necesaria para
poder desarrollar nuestra investigacion.

El tiulo de nuesira tesis es: EL REERANDING Y FIDELIZACIKON DE LOS
CLIENMTES DE LA EMPRESA ZUCARELLA, TRUJILLO, 2020y siendo imprescindible
contar con |a aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos
en mencion, hemos considerado conwenients recurrir 3 usted, ante su connotada
experiencia en temas relacionadas a Ia linea de investigacion.

El expedients de validacion, que ke hacemaos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Matriz de operacionalizacion de las variables.
Cerificado de validez dz contenido de los instrumentos.
Instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de
usted, no sin antes agradecearle por la atencion que dispense 3 la prezents.

Atentamenie.

Lehi Rafael Garcia Palo

CMI 72615282



OBSERVACIONES (PRECISAR Sl HAY SUFICIENCIA):
Opinién de aplicabilidad: APLICABLE (x) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR { ) NO APLICABLE ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Alfieri Diaz Arias DNI: 18010989

Especialidad del validador: Comunicador Social
18 de noviembre del 2020

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

OBSERVACIONES (PRECISAR 31 HAY SUFICIENCIA):
Opinién de aplicabilidad: APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR (_) NO APLICABLE ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Mg: Maria de los Angeles Sanchez Quezada DNI: 18131566

Especialidad del validador: Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
24 de noviembre del 2020

Pertinencia: El item correspende al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

OBSERVACIONES (PRECISAR SI HAY SUFICIENCIA):

Opinién de aplicabilidad: APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR (_}) NO APLICABLE { )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Karinn Jacquelin Chavez Diaz DNI: 41591066

Especialidad del validador: Relaciones Pablicas e Imagen Corporativa
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 24 de noviembre del 2020
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 5,
dimensién especifica del constructo

—all

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos

FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO DE REBRANDING

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,899 ,893 12

Estadisticas de elemento

Media Desviacién estandar N
VARO00001 3,5000 1,27733 20
VARO00002 3,5500 1,09904 20
VARO00003 3,9500 1,19097 20
VARO00004 4,2500 ,85070 20
VARO00005 3,3000 1,12858 20
VARO00006 3,5000 1,14708 20
VARO00007 3,6500 1,18210 20
VARO00008 3,7500 ,78640 20
VARO00009 3,5000 1,05131 20
VARO00010 4,0500 ,88704 20
VARO00011 4,1500 ,98809 20
VAR00012 3,9500 1,19097 20

Correlacién entre elementos entre elementos

VAROO | VAROO | VAROO | VAROO | VAROO | VAROO | VAROO | VAROD | VAROO | VAROO | VAROO | VAROO

001 | 002 | 003 | 004 | 005 | o006 | 007 | o008 | o009 | 010 | o011 | o012
WRO) 1000| gos| 67| -073| s84| 251 3e6| 393| 49| .163| 396| 467
w001 06| 1000| .a6a| -042| 624 .4s0| s521| .472| 524 240| 356| 464
w00 67| 64| 1000 -001| 638 713\ ee0| 267| 357| 052| 58| 1000
weROl or3| -oa2| -001| 1000 247| 27| -0e5| .33a| 147| ser| 208| -01
XOASROO 584 | 624 38| 247| 1000| 772| 754| a4s| 577| 300| 71| 638
WOl os1| ago| 73| 27| 72| 1000| e12| 379| 4s0| o26| 27| 713
Wm0l 66| s21| 0| 05| 75| 12| 1000 .207| e14| 018 678 660
wROOl 03| ar2| 67| 334 .ass| ave| 207| 1o00| ees| .00a| s25| 267
ROl sa9| 52| 57| 47| s77| as0| e14| e8| 1000| 30| 83| 357
U 63| 240| 0s2| se1| 300 026| 018 094| 310| 1000| 71| 052
unRO 06| as6| ses| 203| 71| e27| 78| 25| s83| .a7a| 1000| 588
o) 67| aea| 1000| -091| 38| 713| eeo| 267| 357| 0s2| s88| 1,000




FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO DE FIDELIZACION

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,897 ,898 13
Estadisticas de elemento
Media Desviacion estandar N
VARO00001 3,6500 1,03999 20
VARO00002 3,8000 ,83351 20
VARO00003 3,5500 ,94451 20
VAR00004 4,0500 ,94451 20
VARO00005 3,6500 1,03999 20
VARO00006 3,6500 ,74516 20
VARO00007 3,8000 76777 20
VARO00008 3,5000 1,14708 20
VARO00009 3,6000 1,18766 20
VAR00010 3,6500 ,93330 20
VAR00011 3,7000 ,80131 20
VAR00012 3,9500 1,14593 20
VAR00013 4,0500 ,94451 20
Correlacién entre elementos entre elementos
VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO | VARO
0001 | 0002 | 0003 | 0004 | 0005 | 0006 | 0007 | 0008 | 0009 | 0010 | 0011 | 0012 | 0013
UPRO | 1000| 7es| 260| 40| o075| 241| 369| a463| 79| 464| 300 204| 340
uRd | 7es| 1ooo| 281| 281 007| 300| s10| aos| 23| ss2| 221| a4s0| 281
2)/66\0%0 ,260 ,281 | 1,000 ,204 ,689 ,288 ,450 ,559 723 ,469 ,229 464 ,204
gc?oio 340 281 ,204| 1,000| ,340( ,251| ,377| 413 ,394| ,499( 229 ,391| 1,000
B/OAORSO 075 097 ,689| ,340| 1000 ,309( ,501| ,551| ,733| ,301| ,309| ,294| 340
uRO | 2a1| 300| 288| 251| .309| 1000| .699| 523 369| .496| 432| 287| 251
?)/OAORYO ,369 ,510 ,450 377 ,501 ,699 | 1,000 ,598 427 411 ,240 347 377
XSOFQO 463 | ,495| 59| ,413| 51| 523| ,598| 1,000| ,773| 418 229 380 413
2)/90%0 , 179 ,234 , 723 ,394 ,733 ,369 427 773 1,000 ,532 ,365 ,526 ,394
2)/5\1%0 464 582 469 99| 301| 496 411 418 532 1000 345( 573| 499
ggﬁo ,309 ,221 ,229 ,229 ,309 ,432 ,240 ,229 ,365 3451 1,000 ,499 ,229
ggfzo ,294 ,430 464 ,391 ,294 ,287 347 ,380 526 573 ,499 |1 1,000 391
gggo 340 281 ,204| 1,000| ,340( ,251| ,377| 413 ,394| ,499( 229 ,391| 1,000




PRUEBA PILOTO DEL CUESTIONARIO DE REBRANDING

PRUEBA PILOTO DEL CUESTIONARIO DE FIDELIZACION
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Anexo 5: Prueba de normalidad de datos

Tabla 6

Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov para una muestra para las

variables rebranding y fidelizacion de los clientes de Zucarella.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Reposicionar Redisefiar Relanzar Rebranding Fidelizacion

N 73 73 73 73 73
Parametros Media 10,78 20,01 17,32 48,11 54,89
normales2? Desviacion
estandar 1,685 2,401 1,674 4,707 5,230
Maximas Absoluta , 153 , 158 , 140 117 , 156
diferencias Positivo , 153 ,094 , 140 ,097 , 156
extremas  Negativo
-,149 -,158 -,120 -117 -,098
Estadistico de prueba ,153 ,158 ,140 117 ,156
Sig. asintética
, ,000¢ ,000¢ ,001¢ ,014¢ ,000¢
(bilateral)

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

En la tabla 6, se observa la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov, en
donde se evidencia que la distribucién de los datos es no normal (p<0.05), tanto
para la variable rebranding y sus dimensiones, asi como para la fidelizaciéon. En
tal sentido, se optd por utilizar el coeficiente de correlacion rho de Spearman
para el propésito de estudio.
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