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Resumen 

 
El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del branding 

con la fidelización de los clientes en la cervecería Sierra Andina Huaraz-2019. La población 

estuvo constituida por 233 clientes de la empresa, obteniendo como muestra 145 clientes. El 

enfoque fue cuantitativo, de investigación aplicada y de nivel correlacional-causal, de la misma 

manera, el trabajo de investigación fue no experimental. La técnica que se utilizó fue la encuesta 

y para la recolección de datos se desarrolló un cuestionario con 24 preguntas de ambas variables. 

Los resultados del análisis estadístico en los cuales se obtuvo un valor Eta de 0.443 lo cual nos 

afirma que existe influencia entre ambas variables. Asimismo, se realizó el análisis de 

significancia donde se obtuvo un valor de 0.000 ubicado por debajo del margen de error 5% 

(0.05), afirmando que es una prueba no paramétrica, así como que existe una influencia 

significativa entre las variables con lo cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

de trabajo. Por último, se concluye que el branding influye en la fidelización de los clientes en 

la cervecería, esto implica que la identidad, el posicionamiento y la imagen de la marca en la 

empresa son ejecutadas de manera eficiente, así como la habitualidad de compra y la 

personalización son ejecutados de manera óptima.  

 

Palabras Claves: Branding, fidelización, posicionamiento. 
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Abstract 

 

The objective of this research work was to determine the influence of branding with customer 

loyalty in the Sierra Andean brewery Huaraz-2019.The population was made up of 233 

clients of the company, obtaining 145 clients as a sample the method used was a quantitative 

approach, applied research and correlational-causal level. In the same way the research work 

was not experimental. The technique that was used was the survey and a questionnaire was 

developed with 24 questions of both variables. The results of the statistical analysis in which 

an Eta value of 0.443 was obtained which affirms that there is an average influence between 

both variables. A significance analysis was also performed where a value of 0.000 located 

below the 5% margin of error (0.05) was obtained, stating that it is a non-parametric test as 

well as that there is a significant influence between the variables with which the null 

hypothesis and the working hypothesis is accepted. Finally it is concluded that branding 

influences customer loyalty in the brewery, it was also determined that if there is influence 

between the study variables this implies that identity, positioning and Image of the brand in 

the company are executed efficiently, as well as its indicators in the same way the usual 

purchase and customization are executed optimally, as well as the dimensions that make it 

up.  

Keywords: Branding, loyalty, positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Desde los orígenes de la Administración de negocios no se puede concebir una 

empresa sin clientes, es una suerte de lógica empresarial, pero, esto significa aún mucho 

más, los clientes son el pilar en lo que descansa una empresa, y en la Administración 

moderna todo se orienta al cliente, los gerentes se esfuerzan por atraer clientes, para lo cual 

diseñan productos y servicios conociendo lo que los clientes desean, en el mercado la lucha 

por atraer clientes es feroz, pero muchas veces, cuando se ha conseguido captar clientes, 

no se los retiene, no se les fideliza y a veces se los pierde; por lo que todas las actividades 

orientadas a fidelizar clientes han cobrado renovada importancia en todas las 

organizaciones del mundo, se han creado tarjetas de descuento para clientes frecuentes, 

clubes de clientes, se realizan sorteos, se otorgan cupones de descuento, se han clasificado 

a los clientes y se los ha catalogado como de mayor o menor importancia; es decir, se 

realizan denodados esfuerzos por captar y retener clientes, sobre todo a los más 

importantes, hasta se ha repensado en la marca misma de la empresa. La lucha por retener 

clientes es típica en el mundo empresarial. 

En relación al branding, su importancia estriba en que se tiene que construir una marca 

top mind, una marca a la cual se le debe imprimir el sello de personalidad, darle una 

identidad diferenciada, que sea única, y en el caso de las cervezas, que tenga fortaleza, de 

fácil recordación, que diga algo del producto, y que se diferencia del resto de empresas 

cerveceras a fin de desmarcarse de la competencia. Tarea nada fácil. Cuando se logra 

construir una marca con todas las características señaladas, gran parte del éxito está 

asegurado, todos los empresarios sueñan con tener una marca como Duracell o Coca Cola, 

y en la construcción de este sueño se esfuerzan en posicionar a la marca, lo cual en un 

mundo atiborrado de publicidad y de mensajes no constituye una tarea fácil. 

Existen muchas marcas peruanas que se han trabajado muy bien y se materializan en 

los resultados obtenidos, un ejemplo digno de mencionar es la marca Altomayo; en el 

mercado de café se tiene a la franquicia norteamericana Starbucks como líder de ventas en 

el mercado peruano (66% de ventas), seguida por la marca peruana Altomayo; Cafetería 

con 15% de participación, lo cual es un buen indicador y un claro ejemplo de lo que se 

tiene que trabajar en construir una marca y posicionarla, lo que se tiene que hacer en 

Branding. 
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Cuando se construye una buena marca se incluye en la fidelización del cliente, como 

prueba de ello se podría decir que un bebedor de Coke, jamás comprará Pepsi o 7 Up, salvo 

situaciones no regulares, por lo que se tiene bebedores de Cusqueña, asiduos clientes de 

Rockys y fieles compradores de Gillette, por señalar unos casos, entonces se da por 

aceptado que con el Branding se fideliza a los clientes, para lo cual es necesario contar con 

una marca de fácil pronunciación, musical, recordable, que diga algo del producto, 

corregimos, que diga algo a favor del producto, se aclara. 

Sierra Andina, una empresa huaracina con una producción de cerveza artesanal de 

catorce mil litros por mes, y con presencia en mercados como Lima, Trujillo, Arequipa e 

Iquitos, se constituye en un buena oportunidad para analizar el Branding y la fidelización 

de clientes; la cordillera de los Andes une a varios países sudamericanos, y es orgullo de 

visitantes extranjeros, que practican deportes de aventura y montañismo, se considera que 

esta cerveza está fidelizando a clientes, que la marca Sierra Andina influye positivamente 

en la fidelización, pero esto hay que demostrarlo, es lo que se va a desarrollar en la 

investigación, de lo descrito se plantea el problema a investigar.     

En los trabajos previos a nivel internacional se han considerado a los siguientes 

investigadores , Espinoza (2017), en su trabajo de investigación titulada “Influencia de la 

comunicación en redes sociales para el mejoramiento del branding y fidelización de 

clientes del almacén Mundifiesta el más grande comisariato en productos para fiestas en la 

ciudad de Guayaquil” en la escuela de pregrado de la Universidad laica Vicente Rocafuerte 

de Guayaquil, cuyo estudio tuvo como objetivo analizar los factores que inciden en el 

manejo de redes sociales para el mejoramiento del branding y fidelización de Mundifiesta. 

Su estudio fue descriptivo – cuantitativo su población conformada por 3,0976 habitantes y 

su muestra fue de 121 habitantes, concluyendo que el aspecto fundamental estratégico y 

táctico cuya empresa debe tener en cuenta para fidelizar a los consumidores es una 

adecuada aplicación de una buena estrategia del marketing digital, así mismo uno de los 

aspectos que contribuirán a mejorar tanto el branding y fidelización de los clientes de 

Mundifiesta es la constancia con la que se comparta capacidad, puesto que la mayor parte 

del grupo objetivo utiliza las redes sociales más de una hora diaria esto conlleva a ser una 

pieza fundamental para que se promueva así el branding de la empresa mediante las redes 

sociales siendo así que se logre una adecuada fidelización con los clientes. 
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 De igual manera la investigación considero a nivel nacional a los siguientes autores, 

Angulo (2016), en su trabajo de investigación titulada “El branding emocional y su 

influencia en la fidelización de los clientes de la compañía Starbucks - Real Plaza de la 

ciudad de Trujillo 2015” de la escuela profesional de Administración de la Universidad 

Privada Antenor Orrego, cuyo objeto de estudio fue demostrar que el branding emocional 

influye de manera significativa en la fidelización de los clientes de la Compañía Starbucks 

– Real Plaza de la ciudad de Trujillo. Su estudio fue transaccional causal, de corte 

transversal, su población estuvo conformada por 500 clientes que visitan a la compañía 

Starbucks y su muestra fue de 354 clientes. Es así que el autor concluye que aplicando 

estrategias de branding emocional esto se verá plasmado en la fidelización de los clientes, 

justificado con la prueba de chi cuadrado. También se identifica que la Compañía 

Starbucks-Real Plaza Trujillo y sus clientes mantienen un vínculo interactivo emocional 

congruente. Starbucks une de manera emocionalmente profunda a sus clientes dejando la 

imagen de un comprador para percibirlo como una persona, y sobre todo no solo enfocarse 

en vender sino algo más haya como ofrecer experiencias, del mismo modo se puede 

identificar que el nivel de fidelización de los clientes de la compañía es alto. La empresa 

busca encontrar que es lo que quiere el cliente, generar relaciones y preferencias y brindar 

frecuentemente un valor agregado al producto y servicio que proponen. 

  Por otro lado, también encontramos a Manrique (2017), en su trabajo de 

investigación denominada “Branding y su incidencia con la fidelización de los clientes del 

Gran Bolívar Hotel, Trujillo 2017” de la escuela de Administración de empresas de la 

Universidad César Vallejo, cuyo objeto de estudio fue determinar la incidencia del 

Branding con la fidelización de los clientes del Gran Bolívar Hotel, Trujillo 2017. Su 

estudio fue correlacional, no experimental – transversal, su población estuvo conformada 

por 1016 clientes y su muestra fue de 263 clientes. Su estudio concluye que existe una 

relación directa entre Branding y Fidelización ya que los clientes se sienten identificados 

con el Gran Hotel Bolívar por la imagen que brinda y de la misma manera por el servicio 

que ofrecen ya que los clientes manifiestan sentirse como en casa. Así mismo el autor 

percibe encontrar una gran Personalidad de Marca que consigue gran fidelización con los 

clientes. 

Asimismo, Castro (2018), en su trabajo de investigación titulada “El Branding y su 

relación con la Fidelización en los Clientes del Gimnasio Aventura Gym en la Ciudad de 
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Chimbote - 2018” de la escuela profesional de administración de la Universidad César 

Vallejo, cuyo objeto de estudio fue determinar la relación del Branding con la fidelización 

en los clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote – 2018. Su estudio 

fue correlacional, no experimental – transversal, su población estuvo conformada por 500 

clientes y su muestra fue de 218 clientes. En su estudio determino que hay un alto nivel de 

relación entre fidelización y branding demostrando así una relación positiva de las variables 

en estudio ya que el autor precisa que la gestión de un buen branding llevará a que los 

clientes se sientas identificados y aumenten así las ventas generando mayor rentabilidad. 

Según la tesis de Escobar (2017), en su tesis denominado “Branding y fidelización 

del cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huánuco, 2017” de la 

carrera profesional de Marketing y Negocios Internacionales de la Universidad De 

Huánuco estableció como objetivo encontrar clientes satisfechos que puedan obtener los 

productos de la empresa de forma habitual. La presente investigación fue cuantitativa de 

diseño descriptivo correlacional donde se tomó como muestra 383 clientes de toda la 

población. De la misma forma se llega a la conclusión que el Branding se relaciona 

significativamente con los niveles de la Fidelización del cliente en el centro comercial Real 

Plaza de la provincia de Huánuco, 2017, las estrategias generadas por el branding indican 

que hay una relación positiva considerable entre las variables de estudio al crear una 

relación interactiva emocional. Asimismo, el posicionamiento de la marca se relaciona 

significativamente con los niveles de fidelización del cliente, afirmado en la percepción 

que tiene el cliente de la marca para así lograr un servicio de calidad, generar agrado y 

fidelización. 

Por último, la tesis de Sánchez (2018) , en su trabajo de investigación titulada 

“Branding emocional y su relación con la fidelización de los clientes de calzado de damas: 

caso de la marca Páez, 2017” de la facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad 

San Ignacio De Loyola, cuya finalidad fue determinar la relación que existe entre branding 

emocional y fidelización de los clientes de calzado de damas de la marca Páez en Lima en 

el año 2017. Su estudio fue correlacional, no experimental – transversal, su población 

estuvo conformado por 485 clientes y su muestra fue de 184 clientes, el autor concluye que 

los clientes de la marca en estudio exhiben un comportamiento de compra constante, 

también se observó la relación que existe entre   ambas variables, evidencia que los clientes 

de la marca presentan un comportamiento de compra sincera y frecuente. 
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A nivel local Neglia (2018), en su trabajo de investigación titulada “Marca y 

fidelización de los clientes de los Minimarkets de la ciudad de Huaraz, 2015” de la escuela 

de administración de empresas de la Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo, 

cuyo objeto de estudio fue determinar el grado de relación entre la marca y la fidelización 

de los clientes los Minimarkets de la Ciudad de Huaraz, en el año 2015. Su estudio fue 

correlacional, no experimental – transversal, su población estuvo constituida por 2120 

clientes y su muestra fue de 325 clientes, el autor concluye que dicha empresa que tienen 

un alto nivel de personalidad de la marca dirigido para la fidelización de los clientes así 

mismo, llega a determinar que existe una correlación entre la marca y la fidelización de los 

clientes. 

 De la misma manera encontramos a Poma (2016) en su trabajo de investigación 

titulada “El branding y el posicionamiento en los centros educativos de educación de nivel 

inicial privados de la ciudad de Huaraz, 2013” de la escuela de Administración de empresas 

de la Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo, cuyo objeto de estudio fue 

conocer el nivel de incidencia del branding en el posicionamiento de CEEIP de la Ciudad 

de Huaraz, año 2013. Su estudio fue correlacional, aplicada, su población estuvo 

conformada por 667 padres de familia y su muestra fue de 180 de ellos. En su estudio se 

obtuvo la siguiente conclusión, que existe una relación entre branding y el posicionamiento 

en los centros educativos del nivel inicial privados de la ciudad de Huaraz en el año 2013. 

En cuanto a las teorías vinculados al tema se desarrolló la investigación de fuentes las 

cuales apoyen la búsqueda tomando en cuenta a los siguientes autores, Troncoso (2013), 

refiere al Branding como “la disciplina delegada a la creación y gestión de marca, al 

convertirse así en una parte primordial para mantenerse estable en el mercado. 

consiguiendo la constancia de la marca .se requiere efectuar un procedimiento cuidadoso 

justificado en conocer a fondo la empresa, compañía o persona que se quiere posicionar, 

así originar un proyecto de acción que puntualice el vínculo que esta tendrá con sus 

trabajadores y consumidores” (p. 87). 

Según Kotler y Keller (2012), definen que en algunos casos se refiere al total sumado 

del valor que genera la empresa, considerando los bienes tangibles o intangibles, tales como 

imagen institucional, también el Branding se considera dentro de un anglicismo para el uso 

dentro de la mercadotecnia, dando alusión al surgimiento de un logo con la complejidad de 
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un área estratégica, también el Branding es la transmisión de la función que ofrece en el 

mercado a través de la marca, distinguiéndose de otros. 

Llopis (2011), El branding posee como propósito principal la creación y del mismo 

modo la gestión del capital o valor de marca; referido a la valuación percibida por el 

consumidor , pero esta creación de valor se origina con mucho trabajo, por medio del 

vínculo lógico con el consumidor y emocional con la marca, una vez establecido dicho 

objetivo, se debe definirlas herramientas necesarias,  apalancamientos financieros, 

procedimientos de gestión y estrategias que se realizaran  en un futuro para un excelente 

desarrollo y paulatino rendimiento. También se aprecia así al Branding como fundamental 

e integrador que se relaciona con la misión y visión de la sociedad; unificando estos 

componentes se tendrá metas concretas en la compañía. 

Según Santa (2008), El análisis estratégico de la marca es fundamental para las 

compañías puesto que propone un panorama de la realidad y poder decidir idóneamente, 

considerando dentro del mercado a los personajes, como son: el consumidor, competencia 

y compañía, también nos dice que la imagen y apariencia de la marca es un resultado de 

cómo es esta observada por el consumidor. Es la muestra de las cualidades que posee y que 

desde ya está establecido positiva o negativamente en el pensamiento del cliente. Esta 

percepción está conectada firmemente con los procesos cerebral, emocional y la 

personalidad del cliente, puesto que su mente procesa y reconoce características adecuadas 

para vincularlo con su realidad e identificar la forma. 

De acuerdo con Costa (1995), Es un anglicismo utilizado en la mercadotecnia referido 

al proceso de invención de valor de marca por medio de la administración estratégica del 

cumulo de activos y pasivos enlazados de manera directa o indirecta al símbolo que 

identifica la marcas sobresale en el valor proporcionado, tanto al consumidor y 

organización. 

Para Berthon Hulbert y Pitt (1999), el objetivo primordial de la marca es realizar una 

diferencia entre las organizaciones los cuales satisfacen las necesidades de los clientes. La 

diferencia es el comienzo de una sucesión de rendimiento para el cliente y el vendedor. Los 

consumidores de las marcas, realizan la función de disminución: ayuda a los compradores 

a reconocer los productos respectivos para así poder disminuir notoriamente los costos de 

búsqueda, protege así al consumidor, el nivel de calidad accediendo alargar a nuevos 
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productos minimizando el riesgo percibido de compra, el cliente recibe ciertos beneficios 

psicológicos por comprar marcas representativas de prestigio y status. 

En la misma forma se describen teóricamente las dimensiones, sus conceptos y 

características las cuales intervienen en el proceso del branding. Debido a esto primera 

dimensión es la identidad de la marca donde: 

Identidad de la marca, de acuerdo a Llopis (2011), nos indica que la identidad de la 

marca es la expresión externa de una marca. Los logos, el diseño y la ética son parte de la 

marca de tu compañía, así mismo es como se expresa la marca externamente de forma 

tangible, visual, auditiva, olor, tacto sabor. Es decir, se puede expresar y percibir por los 

sentidos, siendo fundamental el reconocimiento por el consumidor y ser caracterizado por 

la distinción a las demás marcas. 

Para el Branding es fundamental una buena definición así también la creación de sus 

elementos formales y tangibles para conseguir una identidad formal en la marca. El 

Branding y marca mantienen una dependencia y relación. El autor hace mención de que 

una marca no lo es, si antes sus elementos no son formales y estén materializados.  

Llopis (2011), aconseja la conveniencia en enfocarse en el proceso de diseño así poder 

distinguir en la marca dos elementos visuales y verbales (abarcan gráficos, identidad, 

representación, interpretación).  Teniendo entre ellos: Logotipo, Tipo de símbolo que pude 

ser una imagen única, de significado implícito, que contenga una identidad cromática pude 

poseer Tipografías, Ilustraciones, Fotografías. Con la que se identifique una compañía, así 

mismo la identidad verbal, expresa el objetivo, de una marca cuyo fin es expresarse 

mediante un lenguaje, que exprese el nombre, eslogan, tono de voz e historia. 

Aaker (1996), Manifiesta que es un cumulo de activos y pasivos relacionados al 

símbolo y nombre de la marca que integran el valor brindado por un servicio o producto a 

empresa y sus consumidores. Explica que la identidad de una marca es fundamentalmente 

aspiracional, debido a que simboliza lo que el negocio desea a llegar a ser, es la razón de 

ser de la marca. Por otro lado, la planificación de identidad de marcase emplean dos ideas. 

Comenzando el análisis estratégico de la marca, que se forma por el estudio del 

consumidor, de la competencia y de la misma empresa. El segundo la implementación de 

un sistema de la identidad de marca que se arme por la realización de la misma, el 

posicionamiento, por un proyecto de construcción de marca y su rastreo. 



8 
 

Wilensky (2006), nos expresa que la identidad de la marca esta contextualizada con el 

concepto claro que posean las empresas y por la percepción implícita por parte del cliente. 

La marca brinda legitimidad cuando esta posea mayor coherencia interna que a su 

comparación con la realidad. Por lo tanto, los principales elementos obligados a estar en la 

identidad de una marca que se ven expresados por medio de los, atractivos, beneficios 

funcionales, distintivos, económicos y emocionales. Las marcas van creando una identidad 

que nos ayuda a identificarlas para poder así diferenciarlas de otras en su totalidad. La 

identidad de marca no necesariamente es exitosa o verdadera si no tiene una alta 

compaginación con los escenarios actuales. Si la marca quiere ser identificada idóneamente 

debe establecer, una notoriedad de marca, frente a sus clientes. Al hablar de este término se 

hace referencia a la disposición que tiene el cliente de recordar la marca, es decir conocer su 

isologotipo o en alguna ocasión haber reconocido su nombre, sino relacionar a la misma con 

un servicio o producto, generando relaciones con la memoria 

Capriotti (2009), la identidad es “el compuesto de atributos fundamentales que asume 

una marca corporativa como suyos distinguiendo e identificándolas de las demás.” (p.20). 

Es la esencia de una compañía, logra ser la organización con una fuerte estructura 

permitiendo consolidarla para alcanzar su gestión.  

Asimismo, se tiene que tener en cuenta características e indicadores importantes en la 

identidad de la marca teniendo como un factor relevante la personalidad de la marca donde 

encontramos:  

Batra (1993), define personalidad de la marca a la manera donde el cliente percibe las 

dimensiones en la marca que usualmente capturen la personalidad de un ser humano, 

extendida para la posesión de las marcas. 

Asimismo, Aaker (1993), donde la personalidad de la marca es un conjunto de 

características del ser humano ligados a una marca. Es decir, es una combinación de 

factores físicos y emocionales que generan diferentes y deseables a los productos que por 

naturaleza no son idénticos. Las emociones generadas por las personas determinan el valor 

de la marca acompañado con la influencia de la publicidad en la imagen a la marca y por 

ende al precio. 

        Aaker (1997), Estudios hechos en el campo psicológico sobre las 5 dimensiones de la 

personalidad humana con el fin de conocer las características y rasgos humanos que se 
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perciben en las marcas comerciales. En este estudio se propuso las 5 dimensiones para la 

personalidad de la marca: sofisticación, sinceridad, competencia, y rudeza. 

       Otro factor determinante es la identidad visual de la marca donde encontramos a. 

Capriotti (1992), Identidad enunciada por medio de diferentes elementos identificatorios que 

son percibidos sensorialmente. A esta serie de elementos conforman la identidad de la 

organización. La identidad visual no son los elementos visuales aislados que representan la 

organización, son un conjunto o sistema con características físicas reconocidas 

perceptiblemente por las personas como unidad identificadora de la organización 

Sánchez (2013), la identidad visual es la versión simbólica de la personalidad de una 

organización, expresada en un sistema constituido por una norma para su correcta 

aplicación en diferentes situaciones. 

La segunda dimensión es el posicionamiento de la marca en donde encontramos como 

autor: 

Keller (2018), El posicionamiento es una valoración perteneciente al branding, debido, 

a los procesos de gestión y creación de valor de marca. Asimismo, es un concepto aludido 

a las marcas. Son estas que lograran una posición en el mercado. 

El autor menciona también que para posicionar una marca antes es primordial definir 

su misión y visión, y luego en base a esta plantear su identidad verbal y significancia. “Una 

marca es la palabra de una empresa de brindar, beneficios, características, experiencias y 

servicios de forma coherente a los compradores” 

Según Llopis (2011), nos hace entender que no hay posicionamiento de la marca sin 

antes aplicar estrategia de marketing. Las estrategias de marketing son acciones que buscan 

diseñar la oferta así también la imagen o eslogan de la empresa de tal forma que 

permanezcan en la mente del cliente objetivo. Para poder decidir el posicionamiento de la 

marca, es necesario el marco de referencia, que es la identificación del mercado objetivo y 

su naturaleza de competencia y los puntos de semejanza – diferencia al asociar la marca. 

Siendo necesario descubrir el cliente objetivo, los principales competidores, la semejanza 

de la marca a las de los competidores y la diferencia ante las demás marcas. 

De igual forma Según Kotler y Armstrong (2013), indican que el posicionamiento de 

la marca tiene que ser de la forma más clara, que se infiltre en la mente de los clientes, para 
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eso es recomendable posicionar la marca, en función de los atributos del producto. En 

donde los profesionales de marketing puedan hacer uso de estrategias de captación de 

público, enfocándose en las necesidades de los clientes, dando a conocer los atributos de 

la marca los cuales, al cubrir las necesidades del público, serán de su interés. Entonces es 

fundamental relacionar el nombre con su beneficio deseable de la marca, siendo esta la 

mejor forma de posicionar la marca. 

Según Kotler y Armstrong (2007), Posicionarse en el mercado, implica realizar un 

lugar para un producto deseable, distintivo y claro en el pensamiento de los compradores 

finales, en relación con los rivales. Por esas razones, los directivos de marketing indagan 

posiciones que sus productos se distingan de las empresas que compiten asimismo dar 

superioridad estratégica en sus mercados metas. (p. 53). 

De otra manera, Wilensky (1997), Indica que el posicionamiento es un concepto 

subjetivo no referido al producto, sino la finalidad que realiza en la mente del comprador. 

Del mismo modo expresa que es un sistema organizado para ubicar ventanas en la mente, 

por ende, se define como la primera marca que viene a la mente del cliente, el 

posicionamiento se convierte en una ventaja competitiva cuando se trata de una sociedad 

sobre comunicada. Se entiende que, todo posicionamiento conlleva a que exista un proceso 

de posicionamiento. Este consta primero, en crear una segmentación de mercado, 

evaluando y definiendo el interés de cada porción, después se selecciona de uno o varios 

segmentos o mercados meta. Por último, se analiza cuál es el posible posicionamiento que 

se desea atribuir a dicho segmento seleccionado, asimismo, se selecciona y se realiza el 

concepto de posicionamiento que se le quiera asignar a cada mercado meta. 

Pérez (2011), indica la relación que tiene el branding y el posicionamiento al 

mencionar que, el “branding” es el hábito que incorpora todas las acciones que una 

compañía lleva a cabo para gestionar y crear una marca; si el proceso es exitoso, termina 

con el posicionamiento. 

También esta dimensión nos da a conocer características que influye en el 

posicionamiento de la marca, donde Keller (1993), define el valor de la marca desde el 

punto de vista del comprador a fin de entenderla creación y desarrollo de este. Señala, que 

el valor de la marca es el efecto diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de marca 

sobre su solución a las acciones de Marketing. 
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Aaker (1996), El valor de una marca conformado por el conjunto de activos y pasivos 

que relacionados al símbolo y nombre de la marca aumentan o disminuyen el valor de un 

producto o servicio para su compañía y/o a sus compradores. Divididos en 5 categorías: 

reconocimiento del nombre, calidad percibida, fidelidad, uniones agregados a la calidad 

percibida y otros activos vinculados con el comportamiento del mercado. 

Del mismo modo otra característica importante en donde nos habla Ries y Trout 

(1993), incluyeron el concepto de posicionamiento, vinculando con cómo la mente del 

comprador se configura para crear una marca y cómo influye a otras marcas competidores. 

Asimismo, deducen que las marcas batallan en la mente del consumidor y que el objetivo 

de un programa integral de identidad de marca es conseguir una excelente posición dentro 

de la misma. 

. Costa (2004), El fin de una marca es posicionarse en la mente del público objetivo, 

no es sólo el posicionamiento del marketing pensado en términos de mercado y consumo. 

Es la posición sensorial, la experiencia simbólica visual y estética de la marca 

corporativamente, en otros términos, su significado, forma como la identidad y la imagen 

mental que realiza en el cliente. 

La tercera dimensión es la imagen a la marca teniendo la investigación como 

referencia, Imagen de marca o imagen corporativa: Según Llopis (2011), la identidad de 

marca es la manifestación exterior de una marca, tangible y abarca desde el nombre hasta 

la apariencia visual, sigue el sonido, sabor, olor y tacto. Es el elemento primordial para que 

la marca, sea identificada por el cliente puesto que simboliza sus características distintivas. 

La identidad formal de la marca, la definición y creación de sus elementos tangibles y 

formales, es primordial en el Branding. Su existencia es intrínseca al concepto de marca, 

sin la materialización de sus elementos formales no existe la marca. Independientemente 

del tamaño de la empresa o de los requerimientos que posea pueda dedicar al Branding, se 

tendrá que crear y fijar la identidad formal de sus marcas. La definición de esta solo debe 

finalizar tras realizar el proceso de determinación del posicionamiento codiciado y la 

proposición de valor que la futura marca deberá representar en sus dueños. Tras haberse 

procedido a la determinación del posicionamiento, se realizará con garantías de éxito la 

elaboración de la identidad formal. Todas las marcas deben ser firmes con sus identidades, 

convenientemente filtradas por el posicionamiento elegido, de tal modo que no sean 

contradictorias entre ellas. Al realizar la identidad formal (el proceso de diseño) es 
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necesario diferenciar entre componentes visuales y verbales él primero que estaría ligado 

a elementos gráficos que aprueban representar y reconocer una marca .la Identidad verbal 

hace diferenciador el lenguaje con el que se manifiesta una marca. 

Uno de los indicadores principales de la imagen a la marca es la percepción del cliente 

donde Martínez (2006), La percepción, desde una idea individual es distinto de uno a otro 

individuo, se valora que la percepción individual depende de tres elementos: la 

personalidad, la motivación, la experiencia pasada. Asimismo, se indica, que aspectos 

como el color, la existencia de contrastes, color, movimiento, tamaño, etc. explican la 

percepción en un carácter personal. 

Schiffman (2005), es “el proceso por el cual una persona interpreta y selecciona los 

estímulos para formar una imagen coherente y significativa del mundo” p. (158). 

De la misma manera se desarrolló las teorías relacionadas a la variable estudiada, 

indicando fuentes que apoyen la investigación tomando en cuenta a los siguientes autores: 

Alcaide (2015), Fidelizar es fabricar vínculos los cuales permitan tener una relación 

perdurable y rentable con los consumidores. Las relaciones permanentes con los clientes 

nos admiten maximizar su valor a largo plazo, volviéndose en fans – apóstoles de la marca. 

El universo de la fidelización de cliente permanece en continua evolución en diferentes 

circunstancias, y q después de muchas experiencias compartidas y los ajustes que se han 

venido realizando en los últimos años. 

También tenemos a Seto (2004), Señala que la fidelización es la conclusión de todos 

los beneficios brindados en un producto dado por nuestro negocio, asimismo para que el 

producto pueda superar expectativas y satisfacer al consumidor debe enfocarse en un 

mercado objetivo. Para satisfacer al consumidor es de fundamental brindar un servicio de 

calidad teniendo como puntos importantes la confianza y satisfacción para conseguirlo.  

Por otro lado, encontramos a Brunetta (2014), señala que “la fidelización de los 

clientes es conseguir que ellos acepten a un negocio en particular para así resulte igual 

comprarle a él que a los demás; por ende, que se sientan tan a gusto con el negocio que 

siempre elijan”. (p.31). 
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Según Padilla (2018), La fidelización expone a conseguir un vínculo global con los 

consumidores, proporcionando un servicio de calidad, incrementándolos con artículos 

novedosos para acercarlos de forma recta a la empresa.  

Rodríguez (2007), confirma que la fidelización de clientes es un proceso en que el 

consumidor ejecuta compras con frecuencia ante una un producto o marca determinada, 

asimismo, al realizarlo, crean vínculos perdurables con la organización con el objetivo de 

informarse de cuáles son los últimos productos novedosos y así adquirirlo. 

Del mismo modo, Carrión (2009), indica que “una organización fideliza a sus clientes 

en la medida que es posea la capacidad de lograr una alta tasa de retención (repetición de 

la compra durante un determinado tiempo). Fidelizar es conseguir altas tasa de clientes que 

repiten o bajas tasas de desertores”. (p.241). Las empresas tienen que retener a sus 

consumidores como alternativa de progreso, Donde se enfocara en mantener a clientes que 

generen rentabilidad para la empresa. Y dejar de lado aquellos clientes que no generen 

ventajas. 

Según Barquero (2007), señala que “la fidelización son programas que están al orden 

del día, y en cierto modo están en el mercado es la lealtad de manera natural, cuando los 

consumidores tienen relación con la organización”. (p.28). indica es que la fidelización es 

generada cuando el consumidor percibe una satisfacción agradable por lo comprado. Esto 

crea una lealtad con la organización, comprando reiteradamente en el periodo establecido. 

Para Ferrando (2008), indicó que la fidelización es hacer fieles a la compra de un 

servicio o producto de manera frecuente por los consumidores. Se pretende crear las 

necesidades a los consumidores donde aumentará la cantidad de producción de la 

organización. 

Según Saldaña (2013), señala que siempre hay que tener presente que existe una 

valiosa oportunidad de tener clientes fidelizados, que es muy importante tenerlos 

satisfechos, lo cual se refleja en: Un cliente fidelizado es muy poco sensible a recibir otro 

servicio o producto de la misma organización, y se resiste cambiar a otra marca de los 

competidores. Es muy complicado recuperar un cliente, que nos ha abandonado por no 

cumplir con sus expectativas, hay que invertir tiempo y dinero para traerlo de vuelta 

teniendo en claro que un cliente no satisfecho negativiza o influye en más de diez 

prospectos a clientes, por eso es importante no tener clientes insatisfechos o mal atendidos. 
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Hay que conocer a los clientes, segmentarlos, identificar sus necesidades, las 

organizaciones progresan gracias a sus clientes fieles a la marca, y son fieles en relación a 

la satisfacción que reciben de parte de nuestra organización. Para esto hay que considerar 

lo siguiente: Ser transparentes y sinceros, Contar con una base de datos actualizada y en 

detalle a fin de conocer mejor a nuestros clientes, Establecer objetivos a lograr con clientes 

fidelizados, por ejemplo, incrementar las ventas o ingresos, Practicar un Marketing 

relacional, Segmentar para personalizar los servicios. El cliente siempre es el primero en 

todas nuestras decisiones, comunicación oportuna y permanente, buen servicio de posventa 

y siempre premiar, dar más por igual o por menos. 

Pérez (2006), nos indica que fidelizar es un concepto relativamente nuevo en la teoría 

académica del Marketing, es una actividad comercial que existe desde mucho tiempo. Se 

trata de conseguir que un consumidor vuelva y compre nuestros productos sin contrastar 

siquiera con la competencia, debido a que confía totalmente en que le ofrecen lo 

sobresaliente en todos los sentidos. 

Mesén (2011), afirma que la fidelización de clientes es el fenómeno por el que un 

establecido público se mantiene leal a la adquisición de un artículo y marca determinada, 

de manera periódica. “La fidelización de clientes intenta que los consumidores de los 

servicios de la organización prolonguen vínculos comerciales duraderos y estables, o a lo 

largo del tiempo” (p.30).  

En la misma forma se describen teóricamente las dimensiones, sus conceptos y 

características las cuales intervienen en el desarrollo de la fidelización de los clientes: 

La satisfacción de los clientes Bastos (2006), donde el consumidor aprecia el interés 

brindado y ser escuchado; sentirse notado en la cantidad que sus contribuciones generen 

que mantenga su confianza, ofrecer servicios individualizados solucionando problemas y 

ajustándolas a cada circunstancia que se produzca provoca la satisfacción del consumidor, 

Es innecesario argumentar que toda campaña de fidelización debe ser reforzada y ser 

dirigida a nuestros clientes completamente satisfechos. 

Rosendo y Laguna (2012), La satisfacción del cliente nace de la solución ante una 

evaluación razonable del  producto como efecto de una compra pasada, se obtiene con la 

contratación de las percepciones y expectativas de los consumidores, si se encuentra 

satisfecho se indica que es una probabilidad confirmada, pero si ocurre lo contrario el 
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marketing realiza un modelo de rectificación de expectativa, esta puede ser una 

rectificación positiva o en contra  p. (116) del mismo modo la  satisfacción es la unión entre 

la pre y post compra, también la actitud de re-compra y la fidelidad a la marca. Por ello que 

la satisfacción es brindar al consumidor siempre algo más de lo que esperaba obtener por 

el precio que ha pagado. 

Cosimo (2010), La satisfacción del cliente es primera parte para fidelizar, es donde se 

aplica el marketing relacional (organización-consumidor). Donde sí a un cliente se ha 

superado sus expectativas es un comprador complacido. 

Para Kotler (2014) la satisfacción del cliente se expresa en el grado en el cual el nivel 

de rendimiento percibido por parte del cliente está acorde con sus requerimientos y 

expectativas de compra. 

Existen diversas ventajas que toda organización puede obtener al lograr la satisfacción 

de sus consumidores, éstos pueden ser resumidos en tres grandes ventajas que otorgan:  

 Primera ventaja: El consumidor satisfecho, mayormente, vuelve a comprar. Por tanto, 

la organización obtiene como beneficio la fidelidad y la probabilidad de venderle el mismo 

u otros productos complementarios en el fututo 

    Segunda ventaja: El consumidor satisfecho comunica a otros sus experiencias 

positivas con un producto o servicio. De esa manera, la organización obtiene como ventaja 

una difusión gratuita que el consumidor satisfecho realiza a sus familiares, conocidos y 

amistades. 

 Tercera ventaja: El consumidor satisfecho deja de lado a la competencia. Por ello, la 

organización obtiene un lugar como ventaja (participación) en el mercado. En resumen, 

toda empresa que genere la satisfacción del cliente obtendrá como ventaja: o La lealtad del 

cliente (ventas futuras), o Difusión gratuita (que se traduce en nuevos consumidores) y o 

Un lugar determinado en el mercado. 

La segunda variable es la habitualidad a la teniendo la investigación como referencia, 

según Promove (2012), Habitualidad es un factor esencial y plenamente imprescindible 

que establece la fidelización, puesto que, declara la volumen de repetición de transacciones 

por el consumidor a la organización teniendo: la frecuencia, que es la medida promedio de 
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días avanzados entre las compras, teniendo como límites la primera y última, reiteración 

de compra, antigüedad, transacción y duración. 

Alet (2015), indica que el comportamiento de habitualidad incorpora las compras 

reiteradas del articulo a la misma empresa o el agrandamiento de la relación con el mismo. 

Se analiza el comportamiento de fidelidad responsabilizándose de la continuación en que 

las marcas son obtenidas, planteando diferentes segmentos o niveles de usuarios fieles a 

una sola marca. 

Según Schiffman (2002), el comportamiento del cliente se define como aquél que muestran 

al indagar, evaluar, comprar, utilizar, y descartar los productos y servicios que crean que 

satisfacen sus necesidades. Este comportamiento es enfocado en la forma en que las personas 

deciden como gastar sus recursos disponibles ─esfuerzo, tiempo y dinero ─ en productos 

vinculados con el consumo; incluyendo lo que compran. La frase nominal, “comportamiento 

del consumidor”, describe dos tipos distintos de entidades: el cliente personal donde, compra 

bienes y servicios para el propio consumo y el consumidor organizacional quien, incluye 

organizaciones con propósito de rentabilidad. 

La cultura es el factor importante de la conducta y deseos del ser humano. Incluye las 

percepciones, lo que prefieren, los valores, y las conductas propias que una persona aprende 

a lo largo de la vida. Las subculturas son “culturas dentro de culturas”, que tienen valores y 

estilos de vida distintos. Las personas con diferentes características culturales y subculturales 

tienen muchas preferencias de marcas y productos. Los mercadólogos deben enfocar sus 

programas de mercadotecnia hacia las necesidades particulares de algunos colectivos. 

Los factores sociales intervienen en la conducta de un cliente. Los círculos de referencia de 

una persona, familiares y amigos, organizaciones profesionales y sociales, influyen 

notoriamente en la elección del producto y de la marca. 

Los factores personales, referido a la edad, el ciclo de la vida en familia, la forma de vida, el 

trabajo, la personalidad, las circunstancias económicas y distintas características del cliente, 

influyen en sus decisiones de compra.  

Los factores psicológicos, como la percepción, el aprender, la motivación y las actitudes 

brindan una perspectiva diferente para comprender cómo funciona la “caja negra” de la 

mente del consumidor.  
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La última dimensión es la personalización teniendo la investigación como referencia: 

Según Pérez (2006), Se define como el proceso donde la organización gestiona su vínculo 

con los consumidores de manera personalizada, teniendo en cuenta crear una futura que 

pueda conocer con puntualización a su consumidor brindándole aquello que el necesita, sin 

que lo pida. El fin de la personalización es lograr que cada consumidor se sienta importante, 

único. El trato y atención que recibe es exclusiva para los clientes. Es un concepto de 

elevada capacidad sentimental y emocional. Si descomponemos el concepto, distinguimos 

elementos como, que se trata de un proceso, no es una acción puntual que la organización 

desarrolle en su vínculo con el consumidor, sino que es una actuación en constante 

evolución y desarrollo, Relación individualizada, El fin es que las acciones genéricas de y 

Comunicación y Marketing que se realicen posean un carácter personal cuando lleguen al 

consumidor.  

El autor sostiene que establecer una estrategia de personalización en la organización 

aporta una serie de beneficios como el aumento de la fidelidad, por medio de la solidez de 

un vínculo comercial se consigue un consumidor fiel, que realizará más transacciones 

comerciales con nuestra organización incluso teniendo ofertas más interesantes que la 

competencia. la estrategia de fidelización se convierte en un beneficio diferencial contra la 

competencia.  

Después de revisar la información teórica se formula la siguiente pregunta: ¿De qué 

manera el branding influye con la fidelización de los clientes en la cervecería sierra 

andina?, en cuanto a los problemas específicos tenemos: primero ¿Cómo la imagen de la 

marca influye en la personalización de la marca en los clientes de la cervecería sierra andina 

Huaraz – 2019?, Así como, ¿ cómo el posicionamiento de la marca influye en la 

habitualidad de compra del cliente en la cervecería sierra andina Huaraz – 2019? Y por 

último ¿Cómo la identidad de la marca influye en la satisfacción al cliente en la cervecería 

sierra andina? 

La investigación propuesta se justifica y conceptualiza de forma teórica sobre el 

Branding y su influencia con la fidelización de los clientes, en esta ocasión  los clientes de 

la Cervecería Sierra Andina de Huaraz. Se analizará las teorías existentes a ser empleadas 

para el avance de esta investigación, por lo que producirá nuevos puntos de vista, 

reflexiones y debates sobre el conocimiento existente. Este estudio tratará de garantizar las 
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conjeturas respectivas con el Branding y la Fidelización de clientes, de sus exponentes más 

reconocidos como Llopis, Philip Kotler, Gary Armstrong, entre otros. 

Se demuestra puesto que, el resultado de la presente investigación permitirá a los 

directivos de la Cervecería en estudio, ejecutar mejoras en el aspecto de fidelizar clientes 

con el uso del Branding, para poder conseguir mediante la fidelidad de los clientes, 

incrementar ganancias y mejorar el posicionamiento en el mercado.  

De este modo, se justifica por los beneficios que adquirirán, mediante un pensamiento 

sistémico, los diversos empresarios, ya sea de manera directa o indirecta, como producto 

de mejorar el conocimiento sobre cómo utilizar esta herramienta que se aplicará para la 

mejora en los esfuerzos por atraer y retener clientes, con el fin de que en un futuro estos 

puedan recomendar a otros consumidores y mejorar la participación de la empresa y 

obtener ventajas de esta nueva situación de dominio en el mercado de cervezas artesanales 

en la región. Asimismo, los resultados de esta investigación serán de gran ayuda como 

antecedentes en futuras investigaciones que deseen ampliar y profundizar en el estudio de 

estas variables, estos proyectos añadirán conocimientos al cuerpo de estudios realizados en 

administración. 

La hipótesis general que planteamos es: El branding influye de manera significativa 

en la fidelización del cliente en la cervecería Sierra Andina Huaraz – 2019 y como hipótesis 

nula: El branding no influye de manera significativa en la fidelización del cliente en la 

cervecería Sierra Andina Huaraz – 2019 

Se planteó como objetivo general del presente trabajo de investigación, determinar la 

influencia del branding con la fidelización de los clientes en la cervecería Sierra Andina 

Huaraz – 2019 y como objetivos específicos encontraremos: primero, Analizar Cómo la 

imagen de la marca influye en la personalización en la cervecería sierra andina Huaraz – 

2019. Siguiendo con, Indicar como el posicionamiento de la marca influye en la 

habitualidad de compra del cliente en la cervecería sierra andina Huaraz – 2019 y por 

último Establecer Cómo la identidad de la marca influye en la satisfacción al cliente en la 

cervecería sierra andina Huaraz – 2019. 
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II. MÉTODO 

2.1. Diseño de Investigación 

La presente investigación fue de un diseño no experimental- correlacional causal de 

tipo transversal. Hernández (2010).  Además, es una “investigación que se efectuó sin el 

empleo intencional de las variables de estudio en los que se detallan los fenómenos en su 

realidad”. Del mismo modo, “transversal, debido a que el almacenamiento de información 

se realiza en determinado momento, Por último, el nivel de la investigación es correlacional-

causal debido a que se busca establecer la relación causa-efecto entre las variables y poder 

describirlas. 

 

 

 

 

Dónde: 

 

 X1                = Variable fidelización 

 

Y1                 = Variable branding 

 

                       = Influencia.

X1          Y1 
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2.2. Operacionalización de Variables 

Figura 1. Matriz de Operacionalización 
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2.3. Población, Muestra y Muestreo 

2.3.1. Población 

En la investigación se recurrió tomar de población al total de clientes que 

compraron la cerveza sierra andina durante los meses de enero, febrero, marzo y 

abril del 2019 obteniendo un aproximado de 233 clientes intermediarios 

Criterio de inclusión: La población fue definida por clientes intermediarios que 

vienen a ser los distribuidores directos de la empresa, estas son personas que firman 

un convenio con la Cervecería Sierra Andina SAC. Cumpliendo ciertos criterios 

como cumplir metas mensuales. 

2.3.2. Muestra 

  Estuvo constituido por un total de 145 clientes de la cervecería Sierra Andina. 

Asimismo, según Baptista (2014), el tipo de muestra es probabilística, ya que la 

totalidad de los elementos de la población tienen igual oportunidad de ser escogidos   

2.3.3. Muestreo 

El muestreo utilizado fue el probabilístico aleatorio simple puesto que los 

elementos de la población tienen idénticas oportunidades de ser escogidos. Las 

unidades maestrales tendrán valores similares a los de la población, de modo que 

los cálculos en el subconjunto nos brinden valuaciones exactas del grupo.  

 

 

 

 

 

 

 

          𝑛 = 145  

 

Tenemos como 

dato lo 

siguiente: 

 N = 233  

Z = 1.96  

E = 0.05 (Error 

estándar) 

 P = 0.5 

 q = 1- p  
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2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y 

Confiabilidad: 

Grasso (2006), se aplico la técnica de la encuesta “admite indagar cuestiones que 

hacen a la subjetividad y de igual manera alcanzar indagaciones de cierto porcentaje 

importante de individuos. 

El instrumento que se aplicó en la recaudación de datos fue el cuestionario, donde 

se hizo a través de preguntas relacionadas a hechos o aspectos que importan en una 

investigación. Hernández (2010), precisa que el cuestionario “es un grupo de 

preguntas que almacenan vinculo a una o más variables las cuales serán medidas”  

 

2.4.1. Validez 

Hernández (2010), precisa que, “la validez de expertos está aludido a la categoría 

donde un instrumento verdaderamente determina una variable, determinado con 

expertos en el contenido”  

La validez del instrumento se realizó por medio del juicio de 3 expertos 

especializados en los temas a tratar, los cuales manifestaran su opinión con respecto 

al contenido del trabajo de investigación brindando un juicio claro y preciso sobre 

el instrumento realizado. 

 

2.4.2. Confiabilidad 

Según Hernández (2010), “la confiabilidad es una herramienta de medición 

referido al grado en que su empleo reiterado al mismo individuo u objetos genere 

los resultados iguales”  

Se destino el Coeficiente de Alfa de Cronbach para decretar la confiabilidad de 

los instrumentos de recaudación de datos empleados en la actual investigación. Se 

realizó por medio de una prueba piloto, se aplicó a un 20 % de la muestra logrando 

un total de 29 clientes encuestados de la cervecería Lucho’s Beer dando como 

resultado un total de 0.86 presentando que el instrumento es de medición 

superiormente apropiado, asimismo la muestra de estudio, considerando los grados 
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de la escala de medición: bajo, medio y alto, por ello, se realizó bajo la consistencia 

interna con el factor Alfa de Cronbach. 

  Tabla 1. Escala de Medición: 

Fuente propia 

2.5. Procedimiento: 

  Los resultados de la investigación fueron alcanzados mediante una encuesta la 

cual se desarrolló a los clientes de la cervecería Sierra Andina, se consideró los 

valores para el cálculo de las variables y las dimensiones como: Bajo, Medio y Alto 

conforme los objetivos propuestos. igualmente se realizó la prueba de normalidad 

donde se entregó la base de datos al programa IBM SPSS, mediante el método 

Kolgomorov-Smirnov, método aprovechado por ser una muestra superior a 50, 

consiguiendo como conclusión un nivel de significancia de 0.00 situado por debajo 

de tolerancia de error 5% (0.05), permaneciendo analizada en una distribución no 

paramétrica. 

2.6.   Métodos de Análisis de Datos 

Los métodos de análisis de datos utilizados en la investigación se enmarcan en el 

método de análisis cuantitativo: 

Tablas de frecuencia: La información será mostrada de manera tabulada, ordenada 

y detallada, lo cual permitió un rápido análisis.  

Estadística Inferencial: Para la investigación se utilizó el análisis estadístico en 

el programa Microsoft Excel organizando las conclusiones de las encuestas en una 

base de datos y establecerla en figuras de barra y tablas de frecuencia. 
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Asimismo, se efectuó la prueba de normalidad de los datos teniendo un total de 

145 clientes se optó por el método de Kolmogórov-Smirnov siendo mayos a 50 

clientes, alcanzando como resultado una distribución no paramétrica, escogiendo el 

método Eta para determinar la correlación entre las variables, objetivo general y 

específico. 

 

2.7.    Aspectos Éticos 

Esta investigación está fundada en el respeto a la veracidad, en cuanto a las 

conclusiones alcanzadas en esta investigación, asimismo de la total confiabilidad 

de los mismos. Se respeta las diferentes colaboraciones literarias al avance del 

marco teórico de varios autores, por ello se realizará la mención de los mismos, de 

los cuales se tomaron sus expresiones durante la elaboración de esta tesis. 

adicionalmente, se conservará absoluta prudencia sobre la identidad de los 

investigados, conservándolos en el anonimato, quienes colaboraron de manera 

voluntaria. 
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III. RESULTADOS  

3.1. Resultados según los objetivos de estudio 

3.1.1 Resultados según el objetivo General 

 Determinar la influencia del branding con la fidelización de los clientes en la 

cervecería Sierra Andina Huaraz – 2019.  

Tabla 2. Tabla Cruzada del branding y fidelización de los clientes 

 

                               Fuente: Base de Datos de la SPSS de la encuesta a los clientes de la cervecería sierra andina de Huaraz, 2019. 

 

                     Figura 2. Gráfico de barra del branding y fidelización de los clientes 

 

Fuente: Tabla 2 
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Interpretación: 

De la tabla 2 se examina el encuentro entre las variables de investigación, branding 

y fidelización de los clientes, resultando que el porcentaje  más alto para el 

branding se encuentra con un  66.9% ubicado en el nivel alto de la tabla anterior al 

igual que la fidelización de los clientes con  el mismo porcentaje, de la misma 

manera se encuentra en el  nivel medio  una intersección entre ambas variables  del 

12.4% y por ultimo un porcentaje del 15.9% indicando un nivel medio en la 

variable del branding y el mismo porcentaje indica un nivel alto en la variable de 

fidelización de los clientes. 

Los datos revelan que el branding en la cervecería Sierra Andina se encuentran en 

un nivel alto con un porcentaje del 71.7%; esto implica que la identidad, el 

posicionamiento y la imagen de la marca en la empresa son ejecutados de manera 

eficiente, así como sus indicadores. Los clientes perciben que el proceso de 

creación y desarrollo de la marca de la empresa, también se observa la fidelización 

de los clientes está ubicado en un nivel alto con un 82.8% esto debido a que la 

satisfacción de los clientes, la habitualidad de compra y la personalización son 

ejecutados de manera óptima, así como las dimensiones que la conforman. 

Tabla 3. Prueba ETA para determinar la influencia entre branding y fidelización 

de los clientes  

Interpretación: 

  De lo alcanzado en la tabla 3 se toma en cuenta el resultado del cálculo Eta entre 

el branding y la fidelización de los clientes, indicando el grado de influencia entre 

ellas la cual es de 0.443% indicando un nivel medio de correlación entre ambas 
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variables, asimismo, se muestra las medidas direccionales en la cual indica la 

dependencia lo cual nos refleja que existe influencia correlacional entre ambas 

variables. 

Resultado del Objetivo Específico: 

Objetivo 1: Analizar como la imagen de la marca influye en la personalización 

de los clientes en la cervecería sierra andina Huaraz -2019. 

Tabla 4. Imagen a la marca y Personalización: 

                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 

Fuente: Base de Datos de la SPSS de la encuesta a los clientes de la cervecería sierra andina de Huaraz, 2019. 

Figura 3. Gráfico de barra imagen de marca y personalización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente tabla 4 
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Interpretación:  

De la tabla 4 se percibe el encuentro entre las dimensiones de investigación, 

imagen a la marca y personalización de los clientes, teniendo como resultado que 

el porcentaje más alto  se encuentra con un  del 29.7% ubicado en el nivel alto de 

la tabla anterior al igual que la personalización  de los clientes con  el mismo 

porcentaje, de la misma manera se encuentra en el  nivel medio  una intersección 

entre ambas dimensiones del 27.6% además un porcentaje del 25.5% indicando un 

nivel medio en la dimensión de imagen a la marca y el mismo porcentaje indica un 

nivel alto en la dimensión  de personalización de los clientes. 

Los datos demuestran que la imagen a la marca en la cervecería sierra andina se 

encuentran en un nivel medio con un 53.1%; esto implica que la personalidad de 

la marca no está siendo percibida adecuadamente por el cliente, así como la 

identidad visual y la respuesta cognitiva y afectiva del consumidor no están siendo 

trabajadas correctamente, del mismo modo se observa la personalización de los 

clientes está ubicado en un nivel alto con un 52.2% esto debido a la exclusividad 

que presenta en los productos  y el valor agregado que indica las características 

adicionales  que ofrece de la empresa. 

Tabla 5. Prueba ETA para determinar la influencia entre imagen a la marca y 

personalización de los clientes  

 

 

Interpretación: 

  De lo conseguido en la tabla 5 se toma en cuenta el resultado del cálculo Eta entre 

la imagen a la marca y la personalización de los clientes, nos indica el grado de 

correlación entre ellas la cual es de 0.152% indicando un nivel bajo de correlación. 

Asimismo, se muestra las medidas direccionales donde se indica la dependencia 

lo cual nos refleja que existe influencia correlacional entre ambas dimensiones. 



29 
 

Objetivo 2: Indicar como el posicionamiento de la marca influye en la 

habitualidad de compra de los clientes en la cervecería sierra andina Huaraz -

2019. 

 

Tabla 6. Posicionamiento de la marca y habitualidad de compra 

 

                                      Fuente: Base de Datos de la SPSS de la encuesta a los clientes de la cervecería sierra andina de Huaraz, 

2019. 

 

Figura 4. Gráfico de barra posicionamiento de marca y habitualidad de compra 

 

Fuente: Tabla 6 
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Interpretación:  

De la tabla 6 se percibe el encuentro entre las dimensiones de investigación, 

posicionamiento de la marca y habitualidad de compra de los clientes, teniendo 

como resultado que el porcentaje más alto se encuentra con 33.1% ubicado en el 

nivel medio de la tabla anterior al igual que la habitualidad de compra de los 

clientes con  el mismo porcentaje, de la misma manera se encuentra en el  nivel 

alto  una intersección entre ambas dimensiones del 24.1% además un porcentaje 

del 1.4% indicando el nivel bajo de la tabla. 

Los datos demuestran que el posicionamiento de la marca en la cervecería sierra 

andina se encuentran en un nivel medio con un 61.4%; esto indica que la marca 

sierra andina aún no está completamente en la mente del consumidor, así como el 

valor de la marca aún está en proceso de crecimiento, del mismo modo se observa 

habitualidad de compra de los clientes está ubicado en un nivel alto con un 52.4% 

esto debido a que la frecuencia de compra no es tan constante por parte de los 

clientes, así como algunas falencias en la comunicación directa con el consumidor. 

Tabla 7. Prueba ETA para determinar la influencia entre posicionamiento de 

marca y habitualidad de compra  

 

 

Interpretación: 

 

De lo alcanzado en la tabla 7 se toma en cuenta el resultado del cálculo Eta entre el 

posicionamiento de la marca y la habitualidad de compra de los clientes, nos indica 

el grado de correlación entre ellas la cual es de 0.219% indicando un nivel bajo de 

correlación. Asimismo, las medidas direccionales indican la dependencia lo cual 

nos refleja que existe influencia correlacional entre ambas dimensiones. 
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Objetivo 3: Establecer como la identidad   de la marca influye en satisfacción 

del cliente en la cervecería sierra andina Huaraz -2019 

 

Tabla 8. Identidad de la marca y Satisfacción del cliente 

 
                 Fuente: Base de Datos de la SPSS de la encuesta a los clientes de la cervecería sierra andina de Huaraz, 2019. 

 

Figura 5. Gráfico de barra identidad de marca y satisfacción del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  Fuente tabla 8 
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Interpretación:  

 

De la tabla 8 se analiza el encuentro entre las dimensiones de investigación, 

identidad de la marca y satisfacción  de los clientes, teniendo como resultado que 

el porcentaje más alto  se encuentra con un  del 37.2% ubicado en el nivel medio 

de la tabla anterior al igual que la satisfacción de los clientes con  el mismo 

porcentaje, de la misma manera se encuentra en el  nivel alto  una intersección 

entre ambas dimensiones del 30.3% además un porcentaje del 19.3% indicando un 

nivel medio en la dimensión de identidad de la marca y el mismo porcentaje indica 

un nivel alto en la dimensión  de satisfacción  de los clientes. 

Los datos demuestran que la identidad de la marca en la cervecería sierra andina 

se encuentran en un nivel medio con un 56.6% ; esto indica que existe una 

personalidad de la marca, pero aún no está siendo desarrollado adecuadamente, así 

como la identidad visual de la empresa no está siendo percibida en su totalidad por 

el consumidor, del mismo modo se observa la satisfacción de los clientes está 

ubicado en un nivel medio con un 50.3%, esto debido a aspectos como la lealtad 

hacia la marca en la cual el cliente aún no se siente apegado a la marca y 

experiencias del cliente no muy satisfactorias. 

Tabla 9. Prueba ETA para determinar la influencia entre identidad de marca y 

satisfacción del cliente 

 

Interpretación: 

Consiguiendo en la tabla 9, se toma en cuenta el resultado del cálculo Eta entre la 

identidad de la marca y la satisfacción del cliente, nos indica el grado de 

correlación entre ellas la cual es de 0.354% indicando un nivel medio de 

correlación. Asimismo, se muestra las medidas direccionales donde indican la 

dependencia lo cual nos refleja que existe influencia correlacional entre ambas 

dimensiones. 
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IV. DISCUSIÓN

La discusión hace relación al branding y la fidelización de los clientes en la cervecería 

sierra andina Huaraz-2019, teniendo en mente la información proporcionada por los 

resultados, los trabajos anticipados a nivel internacional, nacional y local en referencia a 

los objetivos ejecutados, con la intención de mostrar un soporte concreto e idóneo. 

Con respecto al objetivo general Determinar la influencia del branding con la fidelización 

de los clientes en la cervecería Sierra Andina Huaraz – 2019, conforme los resultados se 

alcanzó un valor eta de 0.443 lo cual nos refleja que existe influencia media entre ambas 

variables. Asimismo, La tabla cruzada nos indica un nivel alto con un 66.9% lo que 

determina que si hay influencia entre el branding y la fidelización de los clientes. Los 

resultados se asemejan con Escobar (2017), en su tesis denominado “Branding y 

fidelización del cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huánuco , se 

determinó empleando la prueba de hipótesis ,se obtuvo de 0.578, indicando la existencia 

de un vínculo positivo considerable entre las variables de estudio: Branding y 

Fidelización del cliente, de los resultados logrados en la investigación, podemos 

considerar la correlación, Hipótesis General, el ,5.78% está totalmente de acuerdo en 

sentir una satisfacción con, el 100% de los clientes al igual  en sentirse fidelizado con la 

marca. Del mismo modo, tiene el respaldo teórico de Alcaide (2015), sostiene que 

fidelizar es fabricar vínculos los cuales permitan tener una relación perdurable y rentable 

con los consumidores. Está basado en la percepción del servicio por parte del consumidor 

y de las experiencias que se cuentan en la compra del producto servicio. 

 En vinculo a los objetivos específicos, llegamos a diferenciar la imagen de la marca 

para el cliente y la personalización de compra en la cervecería sierra andina Huaraz -2019, 

los resultados nos indican que se alcanzó un valor Eta de 0.152 indicando que si existe 

influencia leve entre ambas dimensiones. Del mismo modo la tabla cruzada reflejo un 

nivel alto con un  29.7% lo que analizo la influencia entre las dimensiones mencionadas  

Los resultados coinciden con Manrique (2017), en su tesis de investigación denominada 

“Branding y su incidencia con la fidelización de los clientes del Gran Bolívar Hotel, 

Trujillo 2017”donde se determina que hay relación altamente significativa en un nivel de 

0.01, con un coeficiente de correlación de .145 .De la misma manera tiene respaldo 

teórico en Capriotti (2009), la identidad es “el compuesto de atributos fundamentales que 

asume una marca corporativa como suyos distinguiendo e identificándolas de las demás.” 
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(p.20). Es la esencia de una compañía, logra ser la organización con una fuerte estructura 

permitiendo consolidarla para alcanzar su gestión.  

El segundo objetivo específico es comparado entre, posicionamiento de la marca y la 

habitualidad de compra en la cervecería sierra andina Huraz-2019, los resultados nos 

reflejan que se obtuvo un valor Eta de 0.219 indicando influencia entre ambas 

dimensiones en un nivel bajo. Asimismo, La tabla cruzada nos indica un nivel alto con 

un 24.1% lo que indico la influencia entre las dimensiones mencionadas .Los resultados 

se asimilan con Castro (2018), en su trabajo de investigación titulada “El Branding y su 

relación con la Fidelización en los Clientes del Gimnasio Aventura Gym en la Ciudad de 

Chimbote - 2018” donde se determinó que si hay correlación con un valor de coeficiente 

de 0,439 indicando una diferencia con los resultados logrados en la investigación. De la 

misma manera posee respaldo teórico en De igual forma Según Kotler y Armstrong 

(2013), indican que el posicionamiento de la marca tiene que ser de la forma más clara, 

que se infiltre en la mente de los clientes, para eso es recomendable posicionar la marca, 

en función de los atributos del producto. En donde los profesionales de marketing puedan 

hacer uso de estrategias de captación de público, enfocándose en las necesidades de los 

clientes, dando a conocer los atributos de la marca los cuales, al cubrir las necesidades 

del público, serán de su interés. Entonces es fundamental relacionar el nombre con su 

beneficio deseable de la marca, siendo esta la mejor forma de posicionar la marca. 

 Finalmente, el objetivo específico, comparado entre la identidad de la marca y la 

satisfacción al cliente en la cervecería sierra andina Huaraz-2019, los resultados nos 

indican que se obtuvo un valor Eta de 0.354 lo cual nos refleja la influencia entre ambas 

dimensiones en un nivel bajo. La tabla cruzada nos indica un nivel medio con un 37.2% 

lo que estableció la influencia entre las dimensiones mencionadas. Los resultados se 

asemejan en Chacón (2018), en su trabajo de investigación “Branding como estrategia 

competitiva y la fidelización de los clientes de la empresa IMC Jakro SRLen la ciudad 

de Trujillo-2018” donde se definió que, si existe correlación de Spearman de 0.759, por 

lo tanto, tras haber utilizado la prueba T- Student, en conclusión, se infiere que al aplicar 

un plan idóneo de branding los clientes de dicha compañía se fidelizaran de manera más 

segura. De la misma manera nos indica la diferencia entre ambos valores. Asimismo, se 

tiene respaldo teórico en Para Berthon Hulbert y Pitt (1999), el objetivo primordial de 

la marca es realizar una diferencia entre las organizaciones los cuales satisfacen las 

necesidades de los clientes. La diferencia es el comienzo de una sucesión de rendimiento 
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para el cliente y el vendedor. Los consumidores de las marcas, realizan la función de 

disminución: ayuda a los compradores a reconocer los productos respectivos para así 

poder disminuir notoriamente los costos de búsqueda, protege así al consumidor, el nivel 

de calidad accediendo alargar a nuevos productos minimizando el riesgo percibido de 

compra, el cliente recibe ciertos beneficios psicológicos por comprar marcas 

representativas de prestigio y status. 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. Se alcanzo determinar la influencia del branding con la fidelización de los clientes 

en la cervecería sierra andina Huaraz -2019 logrando como conclusión un valor 

Eta de 0.443. Asimismo, se determinó que el branding se encuentra en un nivel 

alto con un 71.7%, indicando que la identidad, posicionamiento e imagen son 

ejecutados eficientemente de la misma manera la fidelización con un 82.8% 

demostrando que la satisfacción, habitualidad y personalización se realizan de 

manera idónea. 

 

2. Se analizó Cómo la imagen de la marca influye en la personalización de los 

clientes de la cervecería sierra andina Huaraz – 2019 obteniendo como resultado 

un valor eta de 0.152 lo cual analizo que existe influencia baja entre ambas 

variables asimismo la tabla cruzada indico un 49.9% en imagen a la marca y 

55.2% en personalización, Indicando que la identidad visual y la respuesta 

cognitiva afectan a la exclusividad del producto y el valor agregado de manera 

baja. 

 

3. Se Indicó como el posicionamiento de la marca influye en la habitualidad de 

compra del cliente en la cervecería sierra andina Huaraz – 2019 obteniendo como 

resultado un valor Eta de 0.219 indicando influencia entre ambas dimensiones en 

un nivel bajo. Por otro lado, la tabla cruzada indico un, 33.1% un reflejando el 

nivel medio. La marca sierra andina está en la mente del consumidor, así como el 

valor de la marca aún está en proceso de crecimiento influenciando en la 

habitualidad y frecuencia de compra de los clientes. 

 

4. Se Estableció Cómo la identidad de la marca influye en la satisfacción al cliente 

en la cervecería sierra andina Huaraz – 2019 teniendo como conclusión un valor 

Eta de 0.354 lo cual nos refleja la influencia entre ambas dimensiones en un nivel 

bajo. Del mismo modo la tabla cruzada estableció un 30.3% en el nivel alto, se 

reflejó que la identidad visual de la marca influencia a la satisfacción de los 

clientes, lealtad y las experiencias que tienen hacia la marca. 

 



37 

VI. RECOMENDACIONES

1. A la directiva de la empresa Sierra Andina ejecutar de forma habitual evaluaciones

en cuanto cómo los consumidores comprenden la calidad de la marca de forma

que se enriquezca el servicio ofrecido, es ahí donde los resultados conseguidos,

autorizaran reconocer los niveles de Fidelización, y a futuro desarrollar arreglos

que permitan conservar clientes fidelizados.

2. Al gerente de marketing de la empresa Sierra Andina reforzar las estrategias del

branding teniendo en cuenta aspectos relevantes como la imagen, identidad y el

posicionamiento, para la mejora continua de la empresa, desarrollare contenidos

en el que el comprador se sienta identificado con la marca fortaleciendo la

conexión que tiene con ella para llegar a satisfacerlo, retenerlos y sobre todo

fidelizarlos

3. A los colaboradores de la empresa, fomentar y difundir la marca de la empresa de

manera que sea de mejor comprensión y este enfocado al mensaje, y la identidad

que quiere reflejar sierra andina para que el cliente pueda sentirse identificado.
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FACULTAD DE CIENCIAS 

EMPRESARIALES - ESCUELA DE 

ADMINISTRACION 

Anexo  1: 

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA 

CERVECERÍA SIERRA ANDINA SAC SOBRE 

BRANDING Y FIDELIZACIÓN   

I.DATOS INFORMATIVOS:

Edad: ______  

Sexo: _______ 

Ocupación: _______________ 

II. INSTRUCCIONES

En esta ocasión nos ponemos en contacto con usted para 

solicitarle su valiosa opinión respecto a la 

fidelización con la empresa CERVECERÍA 

SIERRA ANDINA S.A.C con relación al branding 

que brinda dicha empresa mediante una encuesta 

anónima que consta de 24 ítems. Desde ya 

agradecemos su gentil colaboración. 

III. ÍTEMS

3.1. ¿Usted considera que la imagen visual que 

muestra la empresa Cervecería Sierra Andina SAC es 

buena? 
a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.2 ¿Recomendaría la cerveza a otras personas? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.3. De acuerdo a sus experiencias con la Cervecería 

Sierra Andina, ¿Podría indicar si siente una conexión 

emocional con la marca? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.4. ¿Se siente identificado con la marca de Cervecería 

Sierra Andina? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.5. ¿Se siente satisfecho con la empresa Cervecería 

Sierra Andina? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.6. ¿El producto de la Cervecería Sierra Andina supera 

sus expectativas? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.7. ¿Considera que la empresa Cervecería Sierra 

Andina cuenta con variedad de cervezas? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.8. ¿Considera que la marca de la empresa Cervecería 

Sierra Andina es fácil de recordar? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.9. ¿Se siente atraído con la presentación de las 

cervezas de la Cervecería Sierra Andina SAC? 
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a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.10. ¿Considera usted que el logo de la Cervecería 

Sierra Andina SAC es diferente a las demás? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.11. ¿Considera usted que las etiquetas de la Cervecería 

Sierra Andina son innovadoras? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3.12. ¿Considera usted que la empresa Cervecería Sierra 

Andina es una compañía creativa en cuanto a la 

presentación de sus productos? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.13. ¿Dejaría de consumir los productos de la 

Cervecería Sierra Andina SAC? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.14. De acuerdo a sus experiencias en la Cervecería 

Sierra Andina SAC, ¿Podría indicar si se siente 

fidelizado con la marca? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.15. ¿Las estrategias que aplica la empresa para captar 

clientes le parece novedosas? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo 

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.16. ¿Considera que la empresa Sierra Andina cuenta 

con variedad de cervezas? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.17. ¿Consume los productos de Sierra Andina 

continuamente? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.18. ¿Para realizar su compra se fija en la calidad de 

los productos de Sierra Andina? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.19. ¿Encuentra atractiva las promociones que lanza la 

empresa Sierra Andina? 

a. Totalmente de acuerdo
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b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.20. ¿Considera usted que Sierra Andina se preocupa 

por mantener estrecho contacto con sus clientes? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.21. ¿Considera usted que Sierra Andina es una 

compañía que se encuentra constantemente innovando? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

¡MUCHAS GRACIAS! 

HORA: _____________ 

FECHA: ____________ 

 3.22. ¿Se siente usted atraído por los sabores que 

percibe al ingerir las cervezas de Sierra Andina? 

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.23. ¿Considera usted que la Cervecería Sierra Andina 

es una cervecería diferente a las demás?  

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.

3.24. ¿Considera usted que los sabores de la cerveza 

que ofrece Sierra Andina son exclusivos?     

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo.
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Anexo 2: Ficha Técnica del Instrumento 

FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°1 

Tipo de instrumento Cuestionario Personal 

Denominación del instrumento Cuestionario para analizar el branding y la fidelización 

de los clientes 

Autoría Guerrero Martinez Hugo 

Duración de la aplicación Aproximadamente 10 minutos 

Muestra 145 clientes de la cervecería sierra andina 

Número de ítems 24 

Escala de medición Tipo Likert (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, 

ni de acuerdo/ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente 

de acuerdo) 

Dimensiones que evalúa Identidad de la marca, posicionamiento de la marca, 

imagen de la marca. 

Método de muestreo No Probabilístico 

Lugar de realización de campo Cervecería sierra andina- Huaraz 

Fecha de realización de campo Del 02 de septiembre del 2019 

Programa estadístico IBM SPSS Statistics 25 y Excel 
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FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°2 

Tipo de instrumento Cuestionario Personal 

Denominación del instrumento Cuestionario para analizar el branding y la fidelización 

de los clientes 

Autoría Guerrero Martinez Hugo 

Duración de la aplicación Aproximadamente 10 minutos 

Muestra 145 clientes de la cervecería sierra andina 

Número de ítems 24 

Escala de medición Tipo Likert (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni 

de acuerdo/ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de 

acuerdo) 

Dimensiones que evalúa  Satisfacción de los clientes, habitualidad de compra y 

personalización. 

Método de muestreo No Probabilístico 

Lugar de realización de campo Cervecería sierra andina- Huaraz 

Fecha de realización de campo Del 02 de septiembre del 2019 

Programa estadístico IBM SPSS Statistics 25 y Excel 
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Anexo 3: Tabla de Especificaciones 

TABLA DE ESPECIFICACIONES 

Cuestionario de Branding y Fidelización de los clientes 

I. Datos Informativos:

- Autor : Cantú Jara Karla y Guerrero Martínez Hugo 

- Tipo de instrumento : Tipo Clásicas 
- Niveles de aplicación : clientes de la cervecería sierra andina 

- Administración : Individual 

- Duración : 10 minutos 

- Materiales    : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación : Autores 

II. Descripción y propósito:

El instrumento consta 24 ítems de opinión con alternativas que miden el grado de aceptación a la

afirmación presentada, cuyo propósito es analizar el branding y su influencia en la fidelización de

los clientes en cervecería sierra andina Huaraz - 2019.

III. Tabla de Especificaciones:

Dimensión Indicador de 

evaluación 

Peso% ítems Puntaje 

D1. IDENTIDAD DE 

LA MARCA 

PERSONALIDAD DE LA 

MARCA 

16.67% 

1 

1 - 5 

2 

IDENTIDAD VISUAL. 

3 

4 

D2. 
POSICIONAMIENTO 

DE LA MARCA 

VALOR DE LA MARCA 

16.67% 

5 

1 - 5 6 

PERCEPCIÓN DEL 

CLIENTE. 

7 

8 

D3. IMAGEN DE LA 

MARCA 

PERCEPCIÓN 
DEL CLIENTE. 16.67% 

9 

1 - 5 
10 

RESPUESTA COGNITIVA 
Y AFECTIVA DEL 

CONSUMIDOR. 

11 

12 

D4. SATISFACCIÓN 

LEALTAD HACIA LA 

MARCA. 

16.67% 

13 

1 - 5 14 

EXPERIENCIA DEL 

CLIENTE. 

15 

16 

D5. HABITUALIDAD 

FRECUENCIA DE 

COMPRA. 

16.67% 

17 

1 - 5 18 

COMUNICACIÓN. 19 
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20 

D6.  
PERSONALIZACIÓN 

VALOR AGREGADO. 

16.67% 

21 

1 - 5 
22 

EXCLUSIVIDAD. 23 

24 

TOTAL 100% 24 

ítems 

IV. Opciones de respuesta:

N.º de Ítems Opción de respuesta Puntaje 

1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 

15, 16,17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24. 

- Totalmente de acuerdo 5 

- De acuerdo 4 

- Ni de acuerdo / Ni en
desacuerdo

3 

- En desacuerdo 2 

- Totalmente en desacuerdo 1 

V. Niveles de valoración:

5.1. Valoración de las variables: Branding y Fidelización de los clientes 

VARIABLES NIVEL PUNTACIÓN 

Branding 

Bajo 12-28

Medio 29-44

Alto 45-60

VARIABLES NIVEL PUNTACIÓN 

Fidelización de los clientes 

Bajo 12-28

Medio 29-44

Alto 45-60

5.2. Valoración de la Variable 1: Branding 
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NIVEL CRITERIOS Valores 

- Alto

- Imagen visual adecuada

- Fuerte conexión emocional con la marca

- Clientes identificados con las marcas

- Fuerte atracción por los productos de sierra andina

- Logo único y atractivo a las demás empresas

- Innovación en las etiquetas de sus productos

- Creatividad en su marca y producto

- Valor agregado del producto

- Marca y producto exclusivo

45-60

- Medio

- Imagen visual no tan clara

- Mediana conexión emocional con la marca

- Clientes medianamente identificados con las marcas

- Media atracción por los productos de sierra andina

- Logo no tan único y medianamente atractivo a las

demás empresas

- Media Innovación en las etiquetas de sus productos

- Media Creatividad en su marca y producto

- Medio Valor agregado del producto

- Marca y producto no tan exclusivo

29-44

- Bajo

- Imagen visual inadecuada

- Débil conexión emocional con la marca

- Clientes no identificados con las marcas

- Débil atracción por los productos de sierra andina

- Logo común y nada atractivo a las demás empresas

- Escasa Innovación en las etiquetas de sus productos

- Escasa Creatividad en su marca y producto

- Ausencia de Valor agregado del producto

- Marca y producto común

12-28
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5.2. Valoración de la Variable 2: Fidelización de los clientes 

NIVEL CRITERIOS Valores 

- Alto

- Satisfacción del cliente con la empresa sierra andina

- Expectativas superadas por la empresa

- Fuerte personalización de los productos

- Consumo frecuente del producto

- Lealtad hacia la marca

- Estrategias innovadoras para captar clientes

- Variedad de productos

- Calidad del producto

- Promociones atractivas para los clientes

45-60

- Medio

- Media Satisfacción del cliente con la empresa sierra

andina

- Expectativas aun no superadas por la empresa

- Mediana personalización de los productos

- Consumo medio del producto

- Media Lealtad hacia la marca

- Estrategias en proceso de innovación para captar

clientes

- Falta de Variedad de productos

- Falta de Calidad del producto

- Promociones aun no atractivas para los clientes

29-44

- Bajo

- Insatisfacción del cliente con la empresa sierra andina

- Bajas Expectativas superadas por la empresa

- Baja personalización de los productos

- Consumo poco recurrente del producto

- Poca Lealtad hacia la marca

- Estrategias poco innovadoras para captar clientes

- Baja Variedad de productos

- Poca Calidad del producto

- Promociones poca atractivas para los clientes

12-28
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Anexo 4: Hoja de vida de Expertos : 
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Anexo 5: Matriz de validación del instrumento 
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Matriz de Consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES Y DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Problema Principal 

¿Como el branding influye con la 

fidelización a los clientes en la 

cervecería sierra andina? 

Problemas Secundarios 

¿Cómo la imagen de la marca para el 

cliente influye en la personalización 

de compra en la cervecería sierra 

andina?  

¿Cómo el posicionamiento de la 

marca influye en la habitualidad de 

compra en la cervecería sierra andina? 

¿Cómo la identidad de la marca 

influye en la satisfacción al cliente en 

la cervecería sierra andina? 

Objetivo General 

Determinar la influencia del branding 

con la fidelización de los clientes en 

la cervecería Sierra Andina Huaraz – 

2019  

Objetivos Específicos 

Analizar Cómo la imagen de la marca 

influye en la personalización del 

cliente de la cervecería sierra andina 

Huaraz – 2019 

Indicar como el posicionamiento de 

la marca influye en la habitualidad de 

compra del cliente en la cervecería 

sierra andina Huaraz – 2019  

Establecer Cómo la identidad de la 

marca influye en la satisfacción al 

Hipótesis General 

El branding influye de 

manera significativa en la 

fidelización del cliente en la 

cervecería Sierra Andina 

Huaraz – 2019  

Hipótesis Nula: 

El branding no influye de 

manera significativa en la 

fidelización del cliente en la 

cervecería Sierra Andina 

Huaraz – 2019 

Variable independiente 

X. Branding

Dimensiones 

X.1. IDENTIDAD DE LA MARCA

X.2 POSICIONAMIENTO DE LA 

MARCA

X.3. IMAGEN DE LA MARCA

Variable Dependiente 

Y. fidelización de los clientes

Dimensiones 

Y.1 satisfacción

Y.2 Habitualidad

Y.3 personalización

Tipo de Investigación 

Aplicada porque su propósito es verificar como los 

supuestos teóricos se acomodan a una determinada 

realidad  

Nivel de Investigación 

 correlacional-causal 

Diseño de Investigación 

El diseño de la investigación es no experimental y por el 

tiempo de aplicación el estudio es transversal-

transeccional 

Dónde: 

X1 = Variable   fidelización 

X1       Y1 

Anexo 6: Matriz de Consistencia 
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cliente en la cervecería sierra andina 

Huaraz – 2019. 
Y1 = Variable branding 

 = Influencia 

Población 

Constituido por los clientes de la cervecería sierra 

andina siendo 233 clientes 

Muestra 

Establecido por 145 clientes 

Técnicas 

encuesta 

Instrumentos 

cuestionario 

Análisis y Procesamiento de Datos 

Análisis estadístico 
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Anexo 7: confiabilidad alfa de Cronbach 
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Anexo 8: Permiso a la Empresa 
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Anexo 9: Autorización de la Empresa 



71 

Anexo 10: Autorización para la encuesta piloto 



72 

Anexo 11: Instrumento de Recolección de datos 
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Anexo 12: Base de dato de los clientes de la cervecería 
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Anexo 13: Foto de los clientes encuestados 
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