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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacién
entre el branding y la fidelizacién del cliente de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Aino 2021. Empleando una metodologia aplicada y enfoque mixto,
mientras que el disefo fue no experimental, transversal y correlacional. Siendo su
muestra representada por 384 clientes mediante el método probabilistico aleatorio
simple, utilizando como instrumento de recoleccién el cuestionario. Por lo tanto, se
obtuvo como resultado que el branding se relaciona significativamente con la
fidelizacidn de los clientes en la empresa Kayser, demostrados en los valores (r=
,895**; b= ,000), debido a que no se promovido efectivamente el conocimiento y
comunicacion de la marca que representa, sin embargo, se muestra una adecuada
experiencia por parte de los clientes que han realizado la compra de las prendas,
mientras que en la fidelizacion es necesario fortalecer la lealtad del cliente y los
servicios durante el proceso de atencion, concluyendo que para lograr un mayor
nivel de fidelizacion es necesario fortalecer el conocimiento, valoracion, recordacion

e identidad de la marca que representa la tienda de ropa.

Palabra clave: Branding, fidelizacion, lealtad y recordacion
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship
between branding and customer loyalty of the company Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Year 2021. Using an applied methodology and mixed approach, while the
design was non-experimental, cross-sectional and correlational. Being its sample
represented by 384 clients through the simple random probabilistic method, using
the questionnaire as a collection instrument. Therefore, it was obtained as a result
that branding is significantly related to customer loyalty in the Kayser company,
demonstrated in the values (r =. 895 **; b = .000), because it was not effectively
promoted The knowledge and communication of the brand it represents, however,
shows an adequate experience on the part of the customers who have made the
purchase of the garments, while in loyalty it is necessary to strengthen customer
loyalty and services during the process attention, concluding that to achieve a higher
level of loyalty it is necessary to strengthen the knowledge, assessment,
remembrance and identity of the brand that the clothing store represents.

Keywords: Branding, loyalty, loyalty and remembrance
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. INTRODUCCION

El crecimiento y desarrollo econémico en el mundo se ha visto
influenciado por el fortalecimiento de los sectores productivos, destacando la
participacion de empresas textiles, las cuales tienen una mayor participacion en
el mercado. Sin embargo, la falta de estrategias enfocado a la proyeccion de la

marca y fidelizacién, afectado a la valoracion y satisfaccion de sus clientes.

De esta manera la fidelizacién al cliente es una estrategia de marketing
basado a incrementar las ventas de los negocios, siendo necesario que el
producto y/o servicio sea de calidad, asi mismo se brinde una atencidn
personalizada acorde al requerimiento de los diferentes tipos de clientes,
permitiendo conocer sus necesidades, manteniendo un adecuado nivel de
lealtad a través de los gustos y preferencias y obteniendo una mayor relacién
con los clientes. (Universidad Internacional de Valencia — VIU, 2018).

La fidelizacion de clientes, se enfoca a que las empresas logren que sus
clientes habituales o frecuentes, sean fieles a la marca mediante la adquisicion
de los productos de manera continua, generando un retorno, mediante el
crecimiento del segmento que oferta sus productos o servicios, por lo cual es
necesario conocer a los clientes y establecer estrategias de fidelizacion mediante
la atencién personalizada de los clientes, programas de fidelizacion, crear una

comunidad y premiar a los clientes mas frecuentes (Sanchez, 2017).

Las estrategias de fidelizacion al cliente, permite el crecimiento y retencién
de la cartera de los clientes, para llevar a cabo una estrategia de fidelizacion se
debe ofrecer una atencion personalizada, realizar acciones en funcion a los
errores, convirtiéndolos en oportunidades, mejorando la experiencia de los
clientes y diferenciando sus productos o servicios con la competencia,

permitiendo una mayor reputacion de la tienda (Ribas, 2017).

Para lograr un mejor nivel de conciencia respecto a la marca de los
productos y/o servicios, es necesario posicionarse en la mente de los clientes a
través del logotipo, eslogan y atributos mediante el comportamiento del cliente,

por lo que existen una serie de medios que permita a las tiendas fomentar el



desarrollo de su marca a través de la comunicacion que se transmiten y las

estrategias que garanticen el éxito promocional (Bakhta, 2018).

Es por que la empresa Inversiones Kayser S.A.C., la cual ofrece una serie
de productos textiles, como ropa interior, pijamas para damas y caballeros, de
manera fisica o digital, puesto que posee una sede en el Centro Comercial Real
Plaza de Piura y en el Centro Comercial Open Plaza de Piura, la cual existen un
alto nivel de competitividad, producto de otras tiendas como Ripley, Topitop,
Tottus y otras tiendas que inciden significativamente en el comportamiento de
los clientes. La problematica estuvo basada sustancialmente en la frecuencia del
cliente, debido a que la marca no es tan conocida ante los clientes, siendo unos
de los aspectos claves que inciden en los margenes de venta, asi mismo que la
experiencia de la marca en una primera impresion ante los clientes no genera
seguridad o confianza, sin embargo, las prendas son de calidad y la mayoria de
ellas se encuentran en un ambiente de calidad.

El conocimiento de la marca es deficiente también por el mensaje que
transmite y la ventaja que tienen otras marcas conocidas en la poblacién piurana,
debido a que se evidencia un alto nivel competitivo, por lo cual no se ha aplicado
estrategias de marca basados en la diferenciacion, esto también muestra una
relacién con la ausencia de estrategias de fidelizacién de clientes, puesto que
gran parte de los clientes frecuentan entre dos a tres veces al mes, pero sus
compras se efectuan a la segunda vez que visita el cliente, por lo que la lealtad
con la empresa es deficiente y las relaciones con el producto se muestra regular.

En un largo plazo se teme que la tienda Kayser, reduzca sus niveles de
venta debido a la falta de conocimiento de su marca y de la estrategias de
fidelizacion al clientes que visita en ocasiones sus instalaciones tanto fisicas
como digitales, siendo necesario que se realicen acciones que garanticen una
mayor orientacion del cliente, a través de promociones o herramientas
publicitarias que premien a los clientes mas leales, generando una mayor

posicion de la marca en los productos textiles que ofrece.

En base a este contexto se formul6 el siguiente problema general: ;De
que manera se relaciona al branding y la fidelizacion del cliente de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aino 20217. Mientras que los problemas



especificos fueron: (a) ¢ Cémo se relaciona el conocimiento de la marca con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afo
20217?; (b) ¢ Cémo se relaciona la personalidad de la marca con la fidelizacién de
los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afo 20217?; (c)
¢,Como se relaciona la comunicaciéon de la marca con la fidelizacién de los

clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 20217

De acuerdo con Hernandez et al., (2014) expresa que la justificacién se
centra a las razones o0 aspectos que inciden en el contexto problematico, la cual
implica una serie de relevancias necesarias para su desarrollo. A nivel practica
debido a que se realizard un analisis sobre la problemética respecto al branding
y fidelizacién de clientes, con el proposito de identificar el grado de conocimiento
e impacto en los clientes que frecuentan en los ambientes de la tienda, que
permita potenciar la lealtad mediante su frecuencia e intencion de compra en los

productos textiles, realizando una propuesta de accion.

A nivel econémico, debido a que mediante las acciones de mejora
permitird una mayor orientacion del branding para su fidelizacién, logrando
incrementar la frecuencia de compra de las prendas de ropa que se ofrecen,
generando niveles de margenes producto de las ventas, lo que conllevara a
obtener una mayor participacién y dinamismo del mercado, puesto que se

ofrecen productos de calidad y variedad de canales de compra.

Finalmente a nivel social, el estudio contribuira a mejorar las deficiencias
de la tienda, mediante el fortalecimiento del branding a través de su marca
Kayser, debido a que los clientes del entorno no tienen un conocimiento claro de
los productos, mientras los clientes frecuentes conocen los productos textiles
pero no mantienen un nivel alto de lealtad para poder generar mayores margenes
de ventas, y sirva como fuente de informacidn para otras investigacion bajo los

mismos lineamientos cientificos.

En funcion al objetivo general: Determinar la relacion entre el branding y
la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Ao
2021. Siendo los objetivos especificos: (a) Establecer la relacién del
conocimiento de la marca en la fidelizacion de los clientes de la empresa

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Ano 2021; (b) Analizar la relacién de la



personalidad de la marca en la fidelizacién de los clientes de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afho 2021; (c) Establecer la relacién de la
comunicacion de la marca en la fidelizacion de los clientes de la empresa

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aio 2021.

Siendo la hipotesis general: Existe una relacién significativa entre el
branding y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Afio 2021. Mientras que las hipotesis especificas: (a) El conocimiento de
la marca se relaciona significativamente en la fidelizacién de los clientes de la
empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afo 2021; (b) La personalidad de la
marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021; (c) La comunicacion de la
marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los clientes de la

empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021.



. MARCO TEORICO

En funcion a los antecedentes a nivel internacional, se consideré a Aguilar
et al., (2019) en su articulo cientifico titulado, Branding en la fidelizacion de
clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara, perteneciente a la universidad
de Guadalajara, México. Siendo su objetivo general; Analizar y demostrar que el
branding emocional es una herramienta que influye en los consumidores de
Starbucks para lograr la fidelizacion. Su metodologia aplicada fue transversal y
descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontré que el 78.5% se siente
atraido con los productos que se le ofrecen, asi mismo el 34% consideran que la
marca de Starbucks representa un lugar agradable y comodo, asi también el
37% califica como adecuado la calidad en el trato de los clientes y de sus
productos, mientras que el 38% considera que muestra una conexién emocional
regular con la marca, a diferencia del 35% que estan de acuerdo que la marca
se diferencia a la competencia, debido a que el 33% muestra un nivel regular
respecto a la fidelidad de la marca.

Arce (2018) en su tesis titulada, E/ branding emocional como elemento de
fidelizacion en el posicionamiento del sector empresarial. Universidad Técnica
de Ambato, Ecuador. Siendo su objetivo general; Determinar la influencia del
branding emocional como elemento de fidelizacion en el posicionamiento del
sector. Su metodologia aplicada fue no experimental, transversal y correlacional.
Entre sus principales hallazgos se encontré que el 44% de clientes reflejan que
al momento de comprar evaltan la salud y el 25% la calidad, siendo el 19% el
precio, asi mismo el 54% compra en locales del centro y el 27% en centro
comerciales, asi también el 72% si tiene un conocimiento sobre las distintas
marcas a nivel local, demostrando que la mayoria de los clientes tienen en
cuentan principalmente las caracteristicas de productos, asi mismo que en gran
parte de las empresas del sector no se han cumplido con las acciones basados
esencialmente a fortalecer la lealtad de los clientes y de la marca que representa

a diferencia de la competencia.

Aceituno (2017) en su tesis titulada, Evaluacion de la relacion entre
imagen de la tienda y experiencia de marca; Un estudio empirico sobre tiendas
Adidas. Universidad de Chile. Siendo su objetivo general; Establecer la relacién



entre la imagen de la tienda y la experiencia de la marca de las tiendas Adidas.
Su metodologia aplicada fue no experimental, transversal y correlacional. Entre
sus principales hallazgos se encontrd que los clientes calificaron en un promedio
siete puntos que es adecuado en funcidn a que las tiendas de Flagship Store es
una tienda que refuerza la marca, asi mismo que el tamafno de la tienda es amplio
a diferencia de la competencia, siendo la tienda de propiedad de Adidas, asi
mismo que la tienda vende productos solo de la marca, siendo de alta de calidad,
a diferencia de la tienda Brand Store muestra las mismas caracteristicas pero
fue calificado en un promedio de cuatro puntos respecto a que solo se enfoca en
ofrecer un solo producto, debido a que existe una relacion entre la imagen y

marca.

Aguirre y Moreno (2017) en su tesis titulada, El merchandising y branding
como factor en la construccion de marca. Universidad Catdlica de Manizales,
Colombia. Siendo su objetivo general; Estudiar las técnicas del merchandising y
branding para la construccibn de marca. Su metodologia aplicada fue
transversal, Exploratoria y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se
encontrd6 que el merchandising es una de las técnicas necesarias para
promocionar o impulsar mas del 90% de los productos de una empresa o
negocio, asi mismo el 95% considera que para construir la marca de la empresa,
es necesario tener en cuenta la técnica del branding, respecto a transmitir y
comunicar en la marca una experiencia y diferencia respecto a la competencia
en funcién a generar valor respecto a las compras, utilizacion y expresién de

cada una de las marcas que represente.

Antia et al., (2017) en su tesis titulada, Modelo de negocio para la marca
de ropa GANDHARI. Universidad Privada Cesa, Bogota, Colombia. Siendo su
objetivo general; Establecer el modelo de negocios para la marca de ropa. Su
metodologia aplicada fue no experimental, transversal y descriptiva. Entre sus
principales hallazgos se encontr6 que el 40% de clientes que recurrian la marca
de ropa es empleado, asi mismo el 32% es estudiante y el 12% es independiente,
mientras que en funcién en la compra de ropa mediante el uso de plataforma es
que el 32% de clientes ha comprado ropa en una sola instancia, a diferencia del
22% que ha comprado una sola vez en cada tres meses, mientras que la mayoria

de clientes mencionaron que el 23% considera que la marca de ropa es



descubierto mediante la publicacion de las prendas, asi también que los clientes
calificaron un 4.5 promedio que recomendaria la marca, en funcion al disefio y
precio, siendo el 28% de clientes que para el pago de la compra de un prenda
mediante plataformas de pago en linea, demostrando un modelo mas dinamico

a través de plataformas fisicas y virtuales.

En los antecedentes nacionales, se consider6 a Requejo (2019) en su
tesis titulada, Influencia de aplicaciones motivacionales en el nivel de fidelizacion
de clientes en PYMES del Centro Comercial Polvos Azules. Universidad
Federico Villarreal, Lima, Peru. Siendo su objetivo general; Conocer de qué
manera y en qué medida determinadas aplicaciones motivacionales influyen en
el nivel de fidelizacién. Su metodologia utilizada fue transversal, no experimental
y correlacional. Entre sus principales hallazgos se encontré que el 86.9% se
siente altamente satisfechos con la publicidad, mientras que el 71.4% se siente
regularmente satisfecho, asi mismo que el 96.2% de clientes considera que la
presentacién del local y los productos influye mucho en la confianza de su
compra, mientras que el 100% considera que la atencion a los clientes es
adecuada, demostrando que la fidelizacién se debe principalmente al tipo de
atenciéon que ofrece a los diferentes clientes que realizan su compra en este

centro comercial.

Custodio y Silva (2019) en su tesis titulada, Gestion de marca para el
posicionamiento de MYPES del sector textil confecciones de moda femenina
peruana, caso; CAPITTANA RS S.A.C. Universidad Catdlica del Peru. Siendo su
objetivo general; Identificar las estrategias de gestidn de marca desarrolladas
para posicionarse en el mercado. Su metodologia fue no experimental,
transversal y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontré que el 71%
conoce la marca de ropa mediante las redes sociales, asi mismo el 87%
frecuentan la compra de sus productos textiles, mientras que el 95% de clientes
eligen la compra de dichos productos en las tiendas comerciales de Jockey
Plaza, siendo el 66% que esta regularmente satisfecho, asi mismo el 87%
recomendaria la marca, demostrando que para gestionar la marca es necesario
generar una mayor difusién o comunicacién de la marca respecto a los productos
textiles que ofrece al sector o mercado local.



Arbult y Mauricio (2018) en su tesis titulada, La imagen de la marca en
las PYMES de ropa casual de Gamarra en la decision de compra. Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Perd. Siendo su objetivo general; La
imagen de la marca en las PYMES de ropa casual de Gamarra en la decision de
compra. Su metodologia fue no experimental, transversal y correlacional. Entre
sus principales hallazgos se encontrd que el mercado de Gamarra, posee una
gran cantidad de PYMES, asi mismo que el 32.28% de clientes prefieren comprar
en la tienda de ropa independiente, seguido de la tienda Fast Fashion con un
31.81%, asi mismo el 61.71% compra cuando existe ofertas, mientras que la
mayoria de los clientes las cuales son damas, prefieren ir a comprar en un lugar
donde pueden relajarse y sobre todo se sientan motivados en funcion al
estatus, existiendo una relacion significativa en funcién a los aspectos fisicos y
personalidad, mientras que en funcion a las MYPE, que muestran una
exteriorizacion de la marca, genera un mayor impacto en funcion a las decisiones

de compra, siendo la imagen de la marca importante para su eleccion.

Quinteros (2018) en su tesis titulada, Branding emocional y su relacion
con la fidelizacion de los clientes de calzado de damas; Caso de la marca Paez,
2017. Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Perd. Siendo su objetivo
general; Determinar la relacion que existe entre branding emocional y fidelizacién
de los clientes. Su metodologia fue no experimental, transversal y correlacional.
Entre sus principales hallazgos se encontré que el 92.93% de los clientes
mantienen una fuerte relacién respecto a la marca de calzado, asi mismo el
94.6% mantiene un fuerte compromiso con la marca, a diferencia del 91.3%
considera que el precio es adecuado y el 85,87% muestra un regular queja en
funcion a algunos calzados que se ofrecen, demostrando que existe un alto nivel
de correlacién en funcién al branding y fidelizacién respecto a los diferentes
clientes, por lo cual la fidelizacion de los clientes este regularmente adecuado en
funcién a los productos de calzado de marca Paéz.

Escobar (2017) en su tesis titulada, Branding y fidelizacion del cliente en
el Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017. Universidad
de Huanuco. Siendo su objetivo general; Establecer la relacién que existe entre
el Branding y la fidelizacion del cliente. Su metodologia fue no experimental,

transversal y correlacional. Entre sus principales hallazgos se encontré que el



53.8% se siente identificado respecto a la marca que representa Real Plaza, asi
mismo el 74.9% consideran que recomendarian la ropa o productos que se
ofrecen en el centro comercial, mientras que el 89.3% considera que los
ambientes del centro comercial son adecuado y acondicionados, asi también el
50.1% considera adecuado la experiencia obtenido respecto a la marca que
representa el centro comercial, en funcién a la fidelizacion, el 58.0% de clientes
frecuentan el centro comercial, sin embargo el 49.3% no se siente fidelizado por
la marca del centro comercial y el 48.3% considera que el centro comercial no

mantienen un contacto o relaciéon permanente.

Vargas (2016) en su tesis titulada, E/ branding y el posicionamiento de
marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir en el afio 2016.
Universidad César Vallejo filial Trujillo. Siendo su objetivo general; Determinar el
efecto del branding en el posicionamiento de marca. Su metodologia fue no
experimental, transversal y correlacional. Entre sus principales hallazgos se
encontr6 que los clientes calificaron al posicionamiento de la marca como alta un
76%, asi mismo consideran que la calidad, precio y disefio es adecuado,
demostrando que existe un elevado nivel de posicionamiento en la marca de los
diferentes calzados de los negocios en la ciudad de Trujillo, asi también que
existe un efecto del branding respecto a la marca, contribuye al desarrollo de los

negocios, siendo necesario la constante practica en los segmentos de mercado.

De acuerdo a los antecedentes locales, se consideré a Garay (2018) en
su tesis titulada, Impacto de los programas de fidelizacion por punto en la lealtad
de los clientes. Universidad de Piura. Siendo su objetivo general; El programa
Bonus mejora significativamente la lealtad de los clientes. Su metodologia fue no
experimental, analitica y deductiva. Entre sus principales hallazgos se encontré
que el comportamiento de los clientes en funcion a la estacion de servicio Primax,
refleja que el 25% asiste cuatro veces al mes, mientras que el 17% solo dos
veces al mes, asi mismo el 38% gasta un promedio de S/. 30.00 a S/. 90.00, por
lo cual en funcién a la frecuencia de compra esta fue calificado como regular un
3.73 puntos, asi también respecto a la decision de compra que fue calificado
regular un 3.51, mientras que en funcién a la recomendacién fue calificado en
regular un 3.21 puntos y la preferencia en un 3.07 puntos, demostrando que la



lealtad de los clientes respecto a los programas de fidelizacidn no es tan

eficiente, reflejando un nivel medio en funcion a la valoracion de los clientes.

Montufar (2018) en su tesis titulada, Propuesta para el desarrollo de una
identidad corporativa y estrategia de branding interno. Universidad de Piura.
Siendo su objetivo general; Realizar una propuesta de desarrollo de una
identidad corporativa y estrategia de branding interno. Su metodologia fue no
experimental, transversal y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se
encontrd que existe cerca de un 80% de bajo nivel que refleja la comunicacién
de la marca de la empresa, debido a que no se han podido realizar acciones
necesarias en establecer los lineamientos necesarios respecto a la identidad de
la marca, para que los colaboradores y clientes se sientan identificado, por lo
cual se es necesario la elaboracion de un plan en funcion al nivel de
comunicacion que permita fortalecer el branding interno con la finalidad de que
conozcan o tengan un visién clara de lo que la marca representa, asi mismo el
90% considera que las estrategias de branding deben estar relacionados con los

beneficios y compromiso que deben fortalecer.

Alvarado (2017) en su investigacion titulada, Propuesta de estrategia de
branding para crear una ventaja competitiva en CinePlanet - Piura, ano 2017.
Universidad Cesar Vallejo, Piura. Siendo su objetivo general; Determinar de qué
manera la propuesta de estrategia de Branding crea ventajas competitivas. Su
metodologia fue no experimental, transversal y descriptiva. Entre sus principales
hallazgos se encontré que la identidad en funcion a los clientes respecto al
entusiasmo es regular un 56.77%, asi mismo a la atencion que perciben es
regular un 43.23%, a diferencia del servicio que es regular un 41.67% y bueno
un 40.10%, mientras que la valoracion del clientes respecto a la expectativa
publicitaria es casi siempre un 44.3%, asi también de las promociones por
medios de comunicacion que es casi siempre un 51%, en funcién a nivel de
leccion el 64.6% de los consideran al Cineplanet Piura a diferencia del Cinemark
y UVK, ademas el 33.9% estan indeciso o regular respecto al factor tecnol6gico
de Cineplanet como ventaja competitiva, demostrando que existen deficiencias

qgue se deben mejora en funcion a su marca.

Rodriguez (2016) en su tesis titulada, La experiencia de consumo en
Piura; Analisis de los recursos de marketing experiencial en las tiendas de retail
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moderno de Ropa y Calzado. Universidad de Piura. Siendo su objetivo general;
Analizar los recursos de marketing experiencial que ofrecen las marcas con
tiendas de retail moderno. Su metodologia fue no experimental, transversal y
descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontr6 que los clientes
calificaron que se siente identificado con marca de Boutiques un promedio de
4.33 puntos en funcién a Michelle Belau, en el centro comercial de Open Plaza,
asi mismo otra marca que le sigue es G zuck y Rip Curl, mientras que en marcas
deportivas los clientes califican un promedio de 4.00 puntos en funcién a las
tiendas de Adidas, seguido de Nike Triathlon, asi mismo valoran la
autopromocion de las tiendas para realizar su compra, asi mismo la mayoria de
los clientes consideran que la tienda con un mejor referente en funcién al
marketing por experiencia es la de Real Plaza y Open plaza respecto a las
tiendas de ropa con mejora identificacion en la representatividad de su marca.

Respecto a las teorias relacionadas al tema, el branding, segun
Fernandez et al., (2019) lo definen como el desarrollo de representatividad que
muestra la marca de un producto o servicio, en funcién a transmitir serie de
caracteristicas con el propédsito de diferenciarse, respecto a un entorno o
segmento potencial con el objetivo de generar una mayor participacion de los
diferentes tipos de clientes.

Coll y Lluis (2018) define al branding es el proceso de creacién y progreso
de una adecuada marca respecto a un determinado producto o servicio, que las
empresas deben promover en un determinado mercado o segmento, asi mismo
con la finalidad de definir su identidad mediante la relacién que tienen con los
clientes, proporcionando una relacion duradera a largo plazo.

Hoyos (2016) lo define como un proceso integrativo, que se basa a la
construccién de marcas mediante la asociacidon de manera positiva, deseadas y
caracteristicas en funcién a la compra de los consumidores, considerando la
imagen que refleja en funcién a un mercado competitivo, asi también el disefio
grafico y el desarrollo de una escena respecto a la marca respecto a un
determinado publico en general, por la cual permita dar un mayor valor y genere

una mejor rentabilidad en sus ventas.
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Hoyos (2016) expresa que existen tres dimensiones fundamentales que
las empresas deben tener en cuenta para poder determinar que su marca
mantiene una relacion directa con sus clientes, puesto que cuando las empresas
cuentan con una marca establecida, es necesario conocer posteriormente si esta
refleja una experiencia ante los clientes o consumidores, por lo que se clasifican

en:

El Conocimiento de la marca: Se basa en el grado de informacion que
tiene un cliente respecto a poder recordar su marca, asi mismo definir la
identidad de la marca y lealtad que tienen respecto a los productos o servicios

que ofrecen (Hoyos, 2016).

La personalidad de la marca: Se enfoca esencialmente en la experiencia
y conciencia del significado de la marca de una empresa en funcién a los
aspectos fisicos que transmiten, asi como la agradabilidad que presentan en

funcién a comprender lo que la empresa desea mostrar (Hoyos, 2016).

La comunicacion de la marca: Se basa esencialmente a aquellos aspectos
relacionados con el mensaje que desea transmitir la empresa ante sus productos
0 servicios, asi mismo que proporcione coherencia en el contenido y que medios

de comunicacidn utiliza para transmitir el mensaje (Hoyos, 2016).

Fernandez et al., (2019) mencionan que hay una similitud entre el
branding y la marca, en donde existen una serie de valores o aspectos que se
deben considerar respecto a que los clientes se sientan mas identificado por lo
cual la marca debe representar; Creatividad, seguridad, justicia, lealtad,
estabilidad, tolerancia y prestigio, demostrando que la percepcién que deben
tener los clientes debe incidir en el proceso de compra respecto a un producto,
con el propdésito de proporcionar un mejor la colaboracion en el desarrollo de

clientes, en funcién a promover una mayor fidelidad de los clientes.

Coll y Lluis (2018) expresan que el branding es fundamental y relevante
durante el proceso de generar una mayor participaciéon de mercado, por lo cual
es necesario que los negocios o empresas traten de promover un conocimiento
y comunicacion de la marca, con el propésito de transmitir calidad y seguridad
durante su proceso de compra, por lo cual también es necesario realizar

campanas publicitarias para construir la marca que permita principalmente

12



diferenciarse al sector o entorno del mercado competitivo, por lo cual se deben
tener en cuenta los elementos, visuales, abstractos y culturales, permitiendo
alcanzar un mayor indice de ventas en cumplimiento de las expectativas y

requerimientos de clientes.

En funcién a la fidelizacion de clientes, segun Villanueva y Toro (2017) lo
definen como el proceso del marketing estratégico que realiza una determinada
empresa para generar un mayor nivel de lealtad en funcion a los clientes o
marca a mediante los productos y servicios que ofrecen en un grupo de clientes
cada vez competitivo, recibiendo como beneficio una mayor frecuencia o

intencion de compra.

Pérez (2017) definen a la fidelizacién como las estrategias que realiza una
empresa o negocio en funcion al nivel de frecuencia de compra respecto a los
clientes, asi mismo basado en la retencion de clientes, con la finalidad de
construir y fortalecer las relaciones con el propésito de generar un mayor nivel

de satisfacciéon que permita la recomendacién y referencia de nuevos clientes.

Villanueva y Toro (2017) expresan que existen una serie de dimensiones
relacionados principalmente con que las empresas comunmente desean obtener
mediante la fidelizacién de sus clientes, que es la lealtad, este es un aspecto
clave que determina la frecuencia de compra y genera un mejor nivel de venta

mediante la participacion de los clientes, las cuales se clasifican en:

La lealtad del servicio: Se basa principalmente en el servicio que se
ofrecen respecto a la empresa durante el proceso de compra a través de la
capacidad de respuesta, atencion personalizada y satisfaccién del cliente en
funcién a sus necesidades (Villanueva y Toro, 2017).

La lealtad al cliente: Es el factor clave en las empresas y se centra en la
frecuencia e intencién de compra de clientes, asi como las recomendaciones

(Villanueva y Toro, 2017).

La lealtad de la marca: Es necesario que los clientes mantengan un
compromiso con la marca mediante una relacion durante el proceso de compra,
siendo que valore la marca y le transmita confianza en los productos o servicios

que se ofrecen (Villanueva y Toro, 2017).
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De acuerdo a la importancia de la fidelizacion al cliente, Villanueva 'y Toro
(2017) manifiestan que esta permite que las empresas puedan fortalecer sus
niveles de ventas a través de la continuidad de los clientes en funcion a los
bienes y servicios que se ofrecen en el sector competitivo, sin embargo para ello
es necesario tener en cuenta una serie de herramientas y estrategias
relacionados fundamental que para obtener una mayor lealtad, es necesario el
compromiso de la organizacion, respecto al cumplimiento de los requerimiento y
necesidades de los clientes mediante los objetivos organizacionales, siendo

fundamental realizar también actividades o programas de fidelizacion.

Pérez (2017) expresa que el objetivo de la fidelizacion de clientes se basa
esencialmente el lograr a que los clientes 0 consumidores muestran una mayor
frecuencia de compras de productos o servicios, puesto que mucha de las
empresas descuidan la lealtad de los clientes, por lo cual solo se centran en
captar a nuevos clientes y por defecto esto suele incidir de manera inadecuada
en la fidelizacién de clientes, permitiendo un menor costo de marketing respecto
a que mantengan una actitud o iniciativa de volver adquirir, que ofrece la
empresa u organizacién en un segmento competitivo.
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ll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Hernandez y Mendoza (2018) indica que el estudio es aplicada, debido a
que tuvo como finalidad encontrar informacion necesaria y especifica para
resolver un determinado problema concreto en funcion a los grupos o sujeto de
estudio. Por lo que el estudio se enfocara principalmente en las variables
“Branding y Fidelizacion de clientes”, para establecer las acciones necesarias

mediantes estrategias que permitan mejorar la posicion de la marca Kayser.

Por su parte Arias (2016) explica que el tipo de enfoque cuantitativo y
cualitativo es tambien conocida como mixta, que parte mediante datos medibles
numericamente y a traves de las cualidades que representa los instrumentos de
recoleccion. Para lo cual se emplearon instrumentos que enmarcaran datos
representativos mediante el uso de la estadistica y aquellas enfocadas a un
analisis de opinion sobre el sujeto de interes que permitira datos cualitativos.

Reyes (2016) explica que los estudios que comprenden un disefio no
experimental se caracteriza porque no pretende realizar una experimentacién o
manipulacion entre las variables sino observar los hechos de manera natural. Asi
también con Hernandez et al., (2014) mencionando que el corte es transversal
debido a que los instrumentos en aplicacién comprenderan diferentes datos
dentro de los periodos o lapsos de tiempo en donde se identificaran los hechos
necesarios que permitan sustentar el estudio en consecuencia a la probleméatica.

Adema, el estudio fue correlacional, que tiene como finalidad medir la
relacién entre las variables, por lo cual el objetivo del estudio es medir dicha
relacién a través de los hechos, sucesos o fendmenos que se evidencien dentro
de una situacién problematica en la que estaran sometidos la poblacién del
estudio, para posteriormente determinar el nivel correlacién estadistica que

determine una relacién del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).
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3.2. Variable, operacionalizacion
Variable 1: Branding

Hoyos (2016) lo define como un proceso integrativo, que se basa a la
construccién de marcas mediante la asociacion de manera positiva, deseadas y
caracteristicas en funcién a la compra de los consumidores, considerando la
imagen que refleja en funcion a un mercado competitivo, asi también el disefo
grafico y el desarrollo de una escena respecto a la marca respecto a un
determinado publico en general, por la cual permita dar mayor valor y genere

una mejor rentabilidad en sus ventas.

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Villanueva y Toro (2017) lo definen como el proceso del marketing
estratégico que realiza una determinada empresa para generar un mayor nivel
de lealtad de los clientes o marca a través de los bienes y/o servicios que ofrece
en un mercado cada vez competitivo, recibiendo como beneficio una mayor

frecuencia o intencion de compra.

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.3.1. Poblacion

Segun Bernal (2010) la poblacién del estudio estd conformado por una
serie de elementos o individuos que conformara el grupo de interés que sera

fundamental para ser sometidos a una evaluacion pertinente.

La poblacién estuvo conformada por clientes que frecuentan la compra de
productos textiles que brindan la Tienda Kayser, ubicado en el Centro Comercial
Real Plaza y Open Plaza, Piura, sin embargo, no se tiene con exactitud un
registro exacto sobre los clientes que frecuentan dichas compras, siendo esta
desconocida.

3.3.2. Criterio de seleccion

Los criterios de inclusién tomados en cuenta fueron: todos los clientes de
la tienda Kayser varones y mujeres entre 20 a 69 afos de edad que frecuenten
el Centro Comercial Real Plaza y Open Plaza, Piura.
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Los criterios de exclusion fueron: personas que se encuentren delicadas
de salud que viven en lugares alejados de la ciudad y no frecuentan el Centro
Comercial Real Plaza y Open Plaza, Piura.

3.3.3. Muestra

Hernandez et al. (2014) expresan que la muestra conforma un subgrupo
respecto a la poblacion, asi mismo estas deben cumplir con las mismas
caracteristicas o cualidades respecto a los clientes, que es el factor determinante
para la recoleccién de datos.

De esta manera la muestra representativa estara conformada por 384
clientes que visitan o asisten fisicamente a la Tienda Kayser, a quienes
pertinentemente se le aplicaran las encuestas de manera aleatoria o al azar,

permitiendo demostrar la problematica del estudio.

3.3.4. Muestreo

Gomez (2012) menciona que el muestreo es un proceso que tiene como
propdsito poder determinar la muestra mediante una poblacién conocida o
desconocida, permitiendo estimar los valores de parametros mediante la

formulacion estadistica probabilistica y no probabilistica (Ver Anexo 12).

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos,

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta: Es una técnica cuantitativa, asi mismo esta compuesto por
una sucesion de interrogantes dirigida a un grupo de interés, mediante la
utilizacion de la escala de Likert, con la finalidad de conocer su valoracién
respecto a la situacion problematica del estudio que permita sustentar las
hip6tesis y objetivos (Hernandez et al., 2014).

La entrevista: Es una técnica cualitativa, asi mismo estara conformado por
una serie de preguntas o items a un individuo con el propdsito de evaluar de
manera libre la probleméatica del estudio en funcidn a un didlogo o conversacion,

que permita sustentar las hipotesis y objetivos (Hernandez et al., 2014).
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3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

El cuestionario: Estara dirigido a los clientes frecuentes de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., mediante la escala de Likert, conformada por cinco
opciones, para medir las variables; Branding y Fidelizacion de clientes, con el

propdsito de sustentar los objetivo e hipbtesis (Ver Anexo 6y 7).

La guia de entrevista: Estara dirigido al jefe de area de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., a través de una comunicacion informativo respecto a
cémo se estd determinando las variables; Branding y Fidelizacién de clientes,
sirviendo como soporte dicha informacion para sustentar los objetivo e hipotesis
(Ver Anexo 8).

La validez, abarcara principalmente la evaluacion de tres jueces
especialistas, que validaran los instrumentos en funcién a si estos compuestos
con ciertos aspectos relacionados con la coherencia, claridad y consistencia de
las preguntas elaboradas de acuerdo a los indicadores, dimensiones y las
variables; Branding y Fidelizacidén en la empresa, con la finalidad u objetivo que
se puedan aplicar de manera pertinente al grupo de interés identificados en la
poblacion del estudio a efectos de los lineamientos investigativos (Bernal, 2010).

La confiabilidad, segun Gomez (2012) expresa que es aquella que tiene
como finalidad identificar el coeficiente mediante la medicién de la fiabilidad a
traves de una escala de medida, determinandose en funcién al metodo de la
varianza o correlacion respecto a la datos del instrumento “cuestionario”. En
funcion al nivel de confiabilidad, se aplicé una prueba piloto, respecto a dos
cuestionarios, mediante el proceso de fiabilidad en relacién a las respuestas
obtenidas por la cual reflejo un valor de 0,994 para la variable branding y un valor
de 0,986 para la variable fidelizacién de clientes, indicando que existe un alto
nivel de excelencia o muy alta para ser aplicada de manera pertinente en la

investigacion (Ver Anexo 10).

3.5. Procedimiento

De acuerdo al procedimiento de aplicacion de los instrumentos, esta
principalmente abarca los siguientes procesos; Cuestionario a los clientes
frecuentes, la cual comprendié 15 items para la variable “Branding” y 17 items
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para medir la variable “Fidelizacion de clientes”, mientras que la guia de
entrevista fue aplicado al jefe de la Tienda Kayser., comprendiendo 10 items, las
cuales permitiran recabar la informacién necesaria para contrastar la

problematica del estudio.

3.6. Método de analisis de datos

En el andlisis de los datos que comprendié la aplicacion de los
instrumentos para medir las variables “Branding y Fidelizacion de clientes” en la
Tienda Kayser, estd comprendié una guia de entrevista, en donde se efectu6 un
analisis sobre la valoracién de las opiniones obtenidas con el entrevistado,
mientras que en los cuestionarios, las respuesta obtenidas en escala Likert, se
representaron mediante tablas estadisticas de frecuencia y porcentaje, asi
mismo el nivel o grado de relacion, para lograr dicho procesamiento se utilizé el
software como SPSS V.26 y el programa Office 2016 mediante el sistema

operativo Windows 10 — 64 bits.

3.7 Aspectos éticos

Segun Norefa (2012) los principios éticos forman una parte esencial en
todo tipo de investigacion cientifica, puesta que esta agrupara las caracteristicas
éticas de las cuales han regido la elaboracion del estudio. Siendo en la
investigacion que los datos o aportes cientificos de otros autores se han basado
al cumplimiento efectivo de las citas de fuentes primarias y secundarias, asi
mismo bajo el anonimato y confidencialidad respecto a la aplicacion de
cuestionarios y guia de entrevista para la recoleccion, asi también bajo el
principio de responsabilidad y respeto para el grupo de interés, durante la
participacion directa en el estudio, asi como la confidencialidad en funcién a los
lineamientos de derechos reservados por la poblacion y lealtad a sus principios.
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IV. RESULTADOS
4.1. Informe de la aplicacién del cuestionario

El andlisis de los resultados, se realizaron mediante la aplicacién de dos
cuestionario dirigido a los clientes con la finalidad de poder evaluar las variables
de branding y fidelizacién de los clientes de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., perteneciente a la ciudad de Piura, las cuales han sido representadas en
base a tablas de andlisis que reflejaron las diferentes repuestas, asi también se
empled el método de correlacién de Spearman, permitiendo fundamentar los

objetivos y contratar las hipétesis del estudio, A continuacién se detallan:

4.1.1. Relacion del conocimiento de la marca en la fidelizacion de los

clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aho 2021.

Tabla 1

Conocimiento de la marca y fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones

Kayser S.A.C.

Aspectos

Alternativas y/o respuestas

3)
IN

@)
ED

NO

NO

%

Ne° %

NO

%

NO

NO

Recordacién de la
marca al momento
de comprar una
prenda
Recordacién de la
marca por las
caracteristicas de
las prendas
Identifica la marca
de la prenda a
diferencia de otras
Identifica la marca
por la variedad de
coleccién

Se ofrece garantia
a todas las
prendas de su
marca
Sentimiento de
fidelidad de Ia
marca

32

48

16

40

32

24

08,36%

12,50%

04,17%

10,42%

08,33%

06,25%

88

64

80

80

192

40

22,98%

16,67%

20,83%

20,83%

50,00%

10,42%

64 16,71%

136 35,42%

152 39,58%

96 25,00%

72 18,75%

104 27,08%

112

112

72

136

56

168

29,24%

29,17%

18,75%

35,42%

14,58%

43,75%

87

24

64

32

32

48

22,72%

06,25%

16,67%

08,33%

08,33%

12,50%

384

384

384

384

384

384

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.
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Enla Tabla 1., se observa que el conocimiento de la marca y fidelizacidén
de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relacién a la
recordacion de la marca al momento de comprar una prenda, un 29.24% califico
en desacuerdo, a diferencia del 08.36% califico totalmente de acuerdo,
recordacion de la marca por las caracteristicas de las prendas, un 35.42% califico
indeciso, a diferencia del 06.25% califico totalmente en desacuerdo, identifica la
marca de la prenda a diferencia de otra, un 39.58% califico indeciso, a diferencia
del 04.17% califico totalmente de acuerdo, identifica la marca por la variedad de
coleccion, un 35.42% califico en desacuerdo, a diferencia del 08.33% califico
totalmente en desacuerdo, se ofrece garantia a todas las prendas de su marca,
un 50.00% califico de acuerdo, a diferencia del 08.33% califico totalmente de
acuerdo y totalmente en desacuerdo, sentimiento de fidelidad de la marca, un
43.75% califico en desacuerdo, a diferencia del 06.25% califico totalmente de

acuerdo.

De acuerdo con la calificacion de los clientes, esto refleja que no siempre
recuerdan con rapidez la marca Kayser, durante la compra de alguna prenda de
ropa, por el contrario, algunos de los clientes si mantienen una recordacion
debido a los disefios innovadores que estos reflejan en sus prendas, pero no
todos logran identificar su marca a comparacion de otras, debido a que existen
otras marcas con un mayor posicionamiento y conocimiento en la industria de
ropa en la ciudad, sin embargo consideran que si se ofrecen garantia en todas
prendas que representa dicha marca, en cuando a la tela o algunas
caracteristicas que muestren una falla técnica, lo que implica su devolucién
estimada durante las 24 horas, generando la devolucion de su precio o cambio
por otra prenda, por el contrario gran parte de este segmento no mantiene un

sentimiento de fidelidad de la ropa que se ofrece.
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Tabla 2

Correlacion entre el conocimiento de la marca y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Método estadistico Descripcion Conocimiento de la marca clientes
- Conocimiento de la 1,000** 934**
marca
Rho de Spearman Fidelizacién de clientes , 934 1,000**
- Sig. bilateral ,000 ,000
- Ne 384 384

** Nivel 0.05 (bilateral) mediante la correlacion significativa.

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 2, se observa que la primera hipbtesis especifica: El
conocimiento de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a
los datos de correlacion y nivel de significancia obtenidos mediante el analisis
estadistico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r=
,934**; b= ,000 la cual indica que un alto nivel relacion y significancia, permitiendo
de esta manera ACEPTAR la hipétesis.

De esta manera la relacién respecto al conocimiento de la marca cuando
se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelizacion de los clientes, también se
encontrara en los niveles bajo y medio, mientras que el conocimiento de la marca
cuando sea alto, la fidelizacion de los clientes también se encontrara en un nivel
alto, por lo cual para fortalecer la fidelizacidn de los clientes es necesario realizar

acciones enfocados al conocimiento de la marca.
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4.1.2. Relacion de la personalidad de la marca en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aho 2021.

Tabla 3
La personalidad de la marca y fidelizacion de los clientes de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C.

Alternativas y/o respuestas

() ) 3) @) (1) )
™ DA IN ED ET Total

Aspectos

N° % N° % N° Y% N° % N° Y% N° Y%

Experiencia de
satisfaccion de la
marca
Satisfacciéon con la
marca posterior a
la compra

Valor de las
prendas respecto

40 10,42% 88 22,92% 184 47,92% 48 12,50% 24 06,25% 384 100.00%

32 08,33% 168 43,75% 104 27,08% 48 12,50% 32 08,33% 384 100.00%

40 10,42% 80 20,83% 184 47,92% 64 16,67% 16 04,17% 384 100.00%

a la marca

Las prendas de la

marca son 24 6,25% 200 52,08% 80 20,83% 48 12,50% 32 08,33% 384 100.00%
agradable y

cémodos

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 3., se observa que la personalidad de la marca y fidelizacion
de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relacion a la
experiencia de satisfaccion de la marca, un 47.92% califico indeciso, a diferencia
del 06.25% califico totalmente en desacuerdo, satisfaccién con la marca
posterior a la compra, un 43.75% califico de acuerdo, a diferencia del 08.33%
califico totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo, valor de las prendas
respecto a la marca, un 47.92% califico indeciso, a diferencia del 04.17% califico
totalmente en desacuerdo, las prendas de la marca son agradables y cémodos,
un 52.08% califico de acuerdo, a diferencia del 06.25% califico totalmente de

acuerdo.

De acuerdo con la calificacion de los clientes, esto refleja que en algunas
ocasiones que han visitado esta tienda, logran percibir un nivel de experiencia
satisfactoria en la marca de estas prendas puesto que particularmente estos
clientes estan compuestos por clientes jovenes o familias donde requieren algo

nuevo, simple y diferente de las marcas exclusivas, por lo que en general se
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sienten satisfechos posterior a sus compra, a pesar que son pocos los clientes
que han logrado valorar efectivamente la calidad y garantia que muestra esta
marca de ropa en el sector de Piura, asi mismo que consideran que las diferentes
prendas de marca son agradables y super comodas al momento de utilizar, lo
que agrega una mayor personalidad a la marca que representa.

Tabla 4
Correlacion entre la personalidad de la marca y fidelizacion de los clientes

Método estadistico Descripcion Personalidad de la marca Fidelizacion de

clientes
- Personalidad de la marca 1,000** ,941**
- Fidelizacién de clientes ,941* 1,000**
Rho de Spearman
- Sig. bilateral ,000 ,000
- Ne° 384 384

** Nivel 0.05 (bilateral) mediante la correlacién significativa.

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 4, se observa que la segunda hipétesis especifica: La
personalidad de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacién de los
clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a
los datos de correlacion y nivel de significancia obtenidos mediante el analisis
estadistico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r=
,941**; b=,000 la cual indica que un alto nivel relacion y significancia, permitiendo
de esta manera ACEPTAR la hipétesis.

De esta manera la relacidén respecto a la personalidad de la marca cuando
se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelizacidn de los clientes, también se
encontrara en los niveles bajo y medio, mientras que la personalidad de la marca
cuando sea alto, la fidelizacion de los clientes también se encontrara en un nivel
alto, por lo cual para fortalecer la fidelizacién de los clientes es necesario realizar

acciones enfocados a la personalidad de la marca.
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4.1.3. Relacion de la comunicacion de la marca en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aho 2021.

Tabla 5
La comunicacion de la marca y fidelizacion de los clientes de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C.

Alternativas y/o respuestas

() (4) (3) (@) 1) )
™ DA IN ED ET Total

Aspectos

NO

Y%

NO

%

NO

Y%

NO

Y%

NQ

Yo

La marca
transmite mensaje
de calidad

La marca
transmite mensaje
de moda

La maca transmite
un contenido
adecuado y
coherente

La marca
transmite valor
agregado y
competitivo

La marca posee
una posicién en
los medios de
comunicacion

48

16

32

64

00

12,50%

04,17%

08,33%

16,67%

00,00%

56

56

64

48

64

14,58%

14,58%

16,67%

12,50%

16,67%

200

104

192

96

72

52,08%

27,08%

50,00%

25,00%

18,75%

48

184

64

104

144

12,50%

47,92%

16,67%

27,08%

37,50%

32

24

32

72

08,33%

06,25%

08,33%

18,75%

104 27,08%

384

384

384

384

384

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 5., se observa que la comunicacion de la marca y fidelizacidon
de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relacion a la marca
transmite mensaje de calidad, un 52.08% califico indeciso, a diferencia del
08.33% califico totalmente en desacuerdo, la marca transmite mensaje de moda,
un 47.92% califico en desacuerdo, a diferencia del 04.17% califico totalmente de
acuerdo, la marca transmite un contenido adecuado y coherente, un 50.00%
califico indeciso, a diferencia del 08.33% califico totalmente adecuado y
totalmente en desacuerdo, la marca transmite valor agregado y competitivo, un
27.08% califico en desacuerdo, a diferencia del 12.50% califico de acuerdo, la
marca posee una posicion en los medios de comunicacion, un 37.50% califico

en desacuerdo, a diferencia del 16.67% califico de acuerdo,
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De acuerdo con la calificacion de los clientes, esto refleja que la marca de
esta ropa no siempre transmite un mensaje de calidad, debido que son pocos los
clientes que mantienen esta valoracién, sumado al mensaje de moda que
deberia promoverse continuamente, puesto que esta marca esta enfocada al
segmento joven donde encuentren una prenda casual ajustado a su precio y
sobre todo permita una mayor adaptabilidad, en algunos casos e contenido de
estos anuncios refleja ciertas caracteristicas que debe lograr captar la atencion
de los clientes, debido a que muy poco se ha transmitido en los medios digitales
principalmente masivos para generar una mayor comunicacién o relacion con el
cliente, por lo que su posicién no es notorio.

Tabla 6
Correlacion entre la comunicacion de la marca y fidelizacion de los clientes

Método estadistico Descripcion Personalidad de la marca Fidelizacion de

clientes
- Comunicacién de la 1,000** 923
marca
Rho de Spearman Fidelizacion de clientes ,923** 1,000**
- Sig. bilateral ,000 ,000
- Ne° 384 384

** Nivel 0.05 (bilateral) mediante la correlacion significativa.

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 6, se observa que la tercera hipbtesis especifica: La
comunicacion de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacién de
los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto
a los datos de correlacidon y nivel de significancia obtenidos mediante el analisis
estadistico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r=
,923**; b=,000 la cual indica que un alto nivel relacion y significancia, permitiendo
de esta manera ACEPTAR la hipétesis.

De esta manera la relacion respecto a la comunicacion de la marca
cuando se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelizaciéon de los clientes,
también se encontrara en los niveles bajo y medio, mientras que la comunicacion
de la marca cuando sea alto, la fidelizacién de los clientes también se encontrara
en un nivel alto, por lo cual para fortalecer la fidelizacion de los clientes es

necesario realizar acciones enfocados a la comunicacién de la marca.
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4.1.4. Relacion entre el branding y la fidelizacion del cliente de la empresa

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Aho 2021.

Tabla 7

Branding y fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.

Alternativas y/o respuestas

(5) (4) (3) @) (1) (2)
Aspectos
TD DA IN ED ET Total
Ne° % Ne° % Ne° % Ne° % Ne° % Ne° %

Conocimiento de 32 0833% 88 22,92% 128 33,33% 104 27,08% 32 08,33% 384 100.00%
la marca
Personalidad de la 40 10,42% 160 41,67% 104 27,08% 56 14,58% 24 06,25% 384 100.00%
marca
Comunicaciéon de 32 08,33% 64 16,67% 112 29,17% 144 37,50% 32 08,33% 384 100.00%
la marca
Lealtad del 40 10,42% 136 3542% 64 16,67% 88 2292% 56 14,58% 384 100.00%
servicio
Lealtad del cliente 56 14,58% 136 35,42% 80 20,83% 80 20,83% 32 08,33% 384 100.00%
Lealtad ala marca 24 0625% 72 18,75% 88 22,92% 160 41,67% 40 10,42% 384 100.00%
Branding 32 08,33% 88 22,92% 160 41,67% 72 18,75% 32 08,33% 384 100.00%

Fidelizacion de 40 10,42% 128 33,33% 72 18,75% 96 25,00% 48 12,50% 384 100.00%

clientes

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 7., se observa que los clientes de la empresa Inversiones
Kayser respecto al branding, un 41.67% califico indeciso, a diferencia del 08.33%
califico totalmente en desacuerdo, la fidelizacion de clientes, un 33.33% califico
de acuerdo, a diferencia del 10.42% totalmente de acuerdo, mientas que el
conocimiento de la marca. Un 33.33% califico indeciso, a diferencia del 08.33%
califico totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo, la personalidad de la
marca, un 41.67% califico de acuerdo, a diferencia del 06.25% califico totalmente
en desacuerdo, la comunicacion de la marca, un 37.50% califico en desacuerdo
a diferencia del 08.33% califico totalmente de acuerdo, la lealtad del servicio, un
35.42% califico de acuerdo, a diferencia del 08.33% califico totalmente en
desacuerdo, lealtad de la marca, un 41,67% califico en desacuerdo, a diferencia
del 06.25% califico totalmente de acuerdo.

De acuerdo con la calificacion de los clientes, esto refleja que aun no
existe un adecuado conocimiento de la marca que representa Kayser, sin

embargo, algunos clientes que lograron comprar estos tipos de prendas, indican
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que si ofrece garantia pero no pueden compararlo con otras marcas locales que
se encuentran posicionadas, pero que considerar que no mantienen un
sentimiento de fidelidad, en cuanto a la personalidad de su marca, algunos
clientes sienten una experiencia de satisfaccion posterior a su compra, debido
gue consideran que estas prendas son agradables y comodas, por el contrario
la comunicacién de la marca no ha sido efectiva con respecto al mensaje que
debe transmitir en cuanto a sus atributos de sus prendas, en tanto a la calidad y
moda, que debe reflejar una visibilidad en los medios de comunicacién masiva y

digital, para potenciar la captacion de clientes.

En cuanto a la fidelizacion de los clientes, consideran que si se le atiende
inmediato sus imprevistos y/o reclamos, se comprenden regularmente sus
requerimientos y necesidades, sin embargo los ambientes fisicos no tan
adecuado respecto a los vestuarios, pero consideran que los precios y/o tarifas
son accesibles, sin embargo su nivel de atencién es baja, pero si recomendaria
la marca de ropa, asi mismo consideran que la relacidén con los clientes no es
tan adecuada posterior a su compra y la disponibilidad mayores cantidades de
tallas ha generado la mayor cierta lealtad por parte de los clientes, pero gran
parte de los clientes se siente en confianza con los servicios de atencién que le

ofrecen

Tabla 8
Correlacion entre el branding y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Método estadistico Descripcion Branding clientes
- Branding 1,000** ,895**
- Fidelizaciéon de clientes ,895™ 1,000**
Rho de Spearman
- Sig. unilateral ,000 ,000
- Ne° 384 384

** Nivel 0.05 (bilateral) mediante la correlacion significativa.

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser.

En la Tabla 8, se observa que la hipoétesis general: Existe una relacion
significativa entre el branding y la fidelizacion del cliente de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a los datos de correlacion
y nivel de significancia obtenidos mediante el andlisis estadistico mediante el

método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,895**; b= ,000 la cual
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indica que un alto nivel relacidén y significancia, permitiendo de esta manera
ACEPTAR la hipotesis.

De esta manera la relacién respecto al branding cuando se encuentre en
un nivel bajo y medio, la fidelizacién de los clientes, también se encontrara en
los niveles bajo y medio, mientras que el branding cuando sea alto, la fidelizacién
de los clientes también se encontrara en un nivel alto, por lo cual para fortalecer
la fidelizacidbn de los clientes es necesario realizar acciones enfocados al
branding.

4.2. Informe de aplicacion de la guia de entrevista

El andlisis de los resultados, se realizaron mediante la aplicaciéon de una
guia de entrevista dirigido a la jefa o responsable de la Boutique de marca Kayser
respecto a las diferentes prendas de ropa, las cuales se ejecutaron una serie de
preguntas en funcién a la realidad que muestra las variables branding y
fidelizacion de los clientes, permitiendo complementar las respuestas a través de

la problematica existente. A continuacién, se detallan:

4.2.1. Conocimiento de la marca de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Aho 2021

Se podria indicar que la mayoria de los clientes que realizan su compra
de prenda en la tienda, muestran un nivel de recordacion, sin embargo, no todos
los clientes que concurren logran mantener en este sentido dicha recordacion,
debido a que existen otras marcas reconocidas nacional e internacionalmente

que los clientes también adquieren, posicionando un segmento competitivo.

En base a la identificacién de la marca en las prendas de ropa, se debe
principalmente por la calidad y exclusividad, asi como la atencién al cliente, la
cual se trata de ofrecer un mejor servicio en funcién a sus necesidades y
requerimientos que continuamente los clientes estan en la expectativa. El nivel
de fidelidad es regular con respecto a los clientes que continuamente frecuentan
su compra de ropa que representa la marca Kayser, debido a que se ofrece una
variedad de modelos y disefios que se efectla en las campanas tanto de otofio,
inviernos y verano.
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4.2.2. Personalidad de la marca de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Aho 2021.

Entre la personalidad que destaca la marca de prendas de ropa en funcién
al mercado o sector competitivo, se evidencia principalmente la comodidad,
exclusividad y variedad de modelos que permite una mayor valoracién de estas

prendas durante su experiencia, posterior a su compra.

4.2.3. Comunicacion de la marca de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Aho 2021.

Entre las acciones que se realizan, son publicidades mediante los medios
sociales y pagina web, donde se trata de transmitir un mensaje sobre la calidad
de las prendas en funciébn a generar una mayor captacién, recordacién e
identificacion de la marca que representa, por lo que el contenido informativo que

se debe transmitir esta orientado a las caracteristicas fisicas de las prendas.

4.2.4. Situacion de la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones
Kayser S.A.C., Piura, Ao 2021.

Entre los principales factores que han incrementado el nivel de lealtad de
los clientes, se basa en la capacidad inmediata de la atencién a los clientes y
tipo de atencién que se le ofrece durante su estancia fisica en la tienda, por el
contrario, existen una serie de acciones relacionados con poder mantener una
relaciéon con el cliente. Los ambientes fisicos que posee la tienda mantiene
regularmente un ambiente adecuado en funcién al disefio y espacio, sin
embargo, aun es necesario de disponer un espacio fisico basado a los vestuarios
que permita una mayor comodidad para los clientes.

Se trata de ofrecer acciones promocionales mediante descuentos en los
precios de las prendas, que ha proporcionado incrementar la intencién y
frecuencia de compra por parte de los clientes respecto a las diferentes prendas
principalmente del segmento joven. Considero que gran parte de los clientes que
visitan y compran las prendas de marca Kayser, recomendaria la variedad de
sus prendas, debido a la calidad, moda y disefio que esta tienda dispone
continuamente.
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En funcién a la lealtad de la marca, se trata constantemente de generary
fortalecer una mayor relacion del cliente, a través de la comunicacion y dialogo
durante el proceso de compra de las diferentes prendas de vestir, sin embargo,
para transmitir confianza de los clientes, esta ligado con la calidad y precio de
las prendas, por el contrario, se debe ofrecer un valor agregado para generar

una mayor margen de ventas.
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V. DISCUSION

En los principales hallazgos obtenidos en los instrumentos de guia de
entrevista y cuestionario en base a las variables de branding y fidelizacién a los
clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C, las cuales tendran como
finalidad comparar con los diferentes bases teéricas y referencias, para de esta
manera formular una valoracién critica a partir de la situacién problematica, las

cuales fueron determinados mediante los objetivos. A continuacion, se detallan:

El primer objetivo especifico, en funcion a la relacion del conocimiento de
la marca en la fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Ano 2021. De acuerdo con Hoyos (2016) menciona el
conocimiento de la marca, es el conocimiento basado en el nivel de informacion
que cuenta un cliente para poder recordar e identificar una determinada marca,
asi como la lealtad con respeto a los productos o servicios que ofrecen. Por el
contrario, a comparacién de los resultados se encontré que el 29.24% de los
clientes consideran que no existe una adecuada recordacion de la marca al
momento de su compra, el 35.42% indica que en ocasiones recuerda la marca
por las caracteristicas de las prendas que representan. Esto mantiene una fuerte
relacién con la percepcion obtenida de la entrevistada, la cual expres6 que la
mayoria de los clientes que realizan su compra en la tienda, no muestran un nivel
de recordacién e identificacién de la marca. Por lo cual se aprecia que las
prendas de ropa disponen de una variedad de coleccién y garantia, a pesar de

ello no esta afianzado con la identificacidn y recordacién por parte del cliente.

Por su parte, esto mantiene cierta diferencia con los resultados obtenidos
de los antecedentes asociadas con el conocimiento de la marca, donde Arce
(2018) encontr6 que el 54% compra en locales del centro y el 27% en centro
comerciales de las principales marcas, asi también el 72% si tiene un
conocimiento sobre las distintas marcas. A comparacion de los resultados del
estudio que muestran que el 35.42% de los clientes no identifica la marca y el
43.75% no muestra un sentimiento de fidelidad. Esto mantiene una fuerte
relacién con la percepcion obtenida de la entrevistada, la cual expres6 que la
mayoria de los clientes no cuentan con un nivel de recordacion de la marca a

pesar que hayan realizado compras en las diferentes prendas. Por lo cual se
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aprecia que la tienda de marca Kayser no es adecuadamente recordada por sus

clientes, a diferencia de otras marcas conocidas en su entorno.

Ademas, en el estudio de Aceituno (2017) se encontré que los clientes
calificaron 7 puntos las tiendas de Flagship Store, siendo una marca
representativa, que permite su recordacion como en el caso de la tienda Adidas.
Asi mismo en el estudio de Requejo (2019) encontré que el 86.9% se siente
satisfechos con la marca que permite su recordacion, el 96.2% de clientes
considera que la presentacién del local y los productos influye mucho en la
fidelidad de la marca. Siendo los resultados del estudio que muestra que el
35.42% no identifica la marca y el 50.00% indica que se ofrece garantia en las
prendas. Por lo cual se aprecia que la tienda de marca Kayser debe tomar
acciones para promover el conocimiento de su marca y generar una mayor

interaccion de los clientes basado en su recordacion.

Por lo cual se contrasta la primera hipotesis especifica: EI conocimiento
de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a los datos de
correlacion y nivel de significancia obtenidos mediante el andlisis estadistico
mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,934**; b=
,000 la cual indica que un alto nivel relacién y significancia, permitiendo de esta
manera ACEPTAR la hipétesis 1.

El segundo objetivo especifico, en funcion a la relacion de la personalidad
de la marca en la fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Ano 2021. En consideracién a Hoyos (2016) expresa que la
personalidad de la marca, se basa en la experiencia y conciencia que puede
percibir de la marca, en funcién a su agradabilidad del ambiente que refleja ante
la presentacion del producto o servicio ofrecido. Por el contrario, a comparacién
de los resultados se encontré que el 47.92% considera que en ocasiones han
percibido una experiencia de satisfaccion de la marca, el 52.08% consideran que
existe un valor de las prendas respecto a la marca, siendo agradables y
cémodos. Esto mantiene una fuerte relacién con la percepcion obtenido de la
entrevistada, la cual expres6 que la mayoria de los clientes destaca la marca de
las prendas de ropa en funcion los beneficios de agradabilidad. Por lo cual se
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aprecia que la personalidad de la marca, muestra una realidad positiva, debido
a que la experiencia que transmite se ajusta a las necesidades de los clientes

posterior a su compra, permitiendo una mayor satisfaccion y comodidad.

Por su parte, esto mantiene cierta diferencia con los resultados obtenidos
de los antecedentes asociadas con la personalidad de la marca, donde Aguilar
et al., (2019) encontraron que el 78.5% se siente atraido con los productos que
se le ofrecen, asi mismo el 34% consideran que la marca de Starbucks
representa un lugar agradable y cémodo. Siendo los resultados del estudio que
muestran que el 43.75% indica que, si estan satisfechos posterior a la compra,
el 52.08% consideran que el ambiente es agradable y cémodo. Esto mantiene
una fuerte relacidén con la percepcion obtenida de la entrevistada, la cual expresé
que la exclusividad y variedad de modelos que permite una mayor agradabilidad
de las marcas en las prendas durante su experiencia, posterior a su compra,
generando una mejor experiencia. Por lo cual se aprecia que la personalidad de
la marca, se ajusta al reconocimiento de los clientes después de adquirir la
prenday por el nivel de agradabilidad, donde la tienda esta generando una mayor
relacion con el cliente y a la vez con sus ventas.

Asi mismo en el estudio de Arbult y Mauricio (2018) encontraron que, en
el mercado de Gamarra, el 32.28% de clientes prefieren comprar en la tienda de
ropa de marcas independiente, debido a las ofertas y experiencia que proporcién,
asi como la variedad de prendas y comodidad de los espacios. Siendo los
resultados del estudio que muestran que el 47.92% en ocasiones percibe un
adecuado valor de las prendas respecto a la marca que han logrado reflejar una
mayor calidad y garantia en sus diferentes colecciones de ropa. Por lo cual se
aprecia que la tienda de marca Kayser debe fomentar una mayor experiencia y
que estos puedan percibir un valor diferencial respecto al mercado potencial.

Por la cual se contrasta la segunda hipétesis especifica: La personalidad
de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a los datos de
correlacion y nivel de significancia obtenidos mediante el andlisis estadistico
mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,941**; b=
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,000 la cual indica que un alto nivel relacidn y significancia, permitiendo de esta
manera ACEPTAR la hipétesis 2.

El tercer objetivo especifico, en funcion a la relacion de la comunicacion
de la marca en la fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Afo 2021. Al respecto, Hoyos (2016) expresa que la comunicacién
de la marca, es el mensaje que se logra y desea transmitir en funcién a sus
productos o servicios en los medios masivos. Por el contrario, a comparacion de
los resultados se encontré que el 52.08% de los clientes indican que no siempre
la marca transmite un mensaje de calidad y el 37.50% considera que la marca
no posee una correcta posicion en los medios de comunicacién. Esto mantiene
una diferencia con la percepcidn obtenida de la entrevistada, la cual expresé que
se realizan publicidades mediante los medios sociales y pagina web, donde se
trata de transmitir un mensaje sobre la calidad de las prendas para generar una
mayor captacién. Por lo cual se aprecia que la comunicacion de la marca, refleja
una situaciéon deficiente en cuanto al mensaje que debe transmitir su marca en
base a la moda, contenido y valor agregado en los medios de difusién masiva
para generar una mayor relacién con los clientes.

Por su parte, esto mantiene cierta diferencia con los resultados obtenidos
de los antecedentes asociadas con la comunicacion de la marca, donde Aguirre
y Moreno (2017) encontr6 que el 95% de negocios para construir su marca,
transmite y comunica los valores diferenciales ante los medios con mayor
interaccion. A diferencia del estudio de Montufar (2018) se encontré que el 80%
indica que la comunicacion de la marca de la empresa es inadecuada, debido a
la falta de publicidad. Siendo los resultados del estudio que el 27.08% indica que
la marca no transmite un valor agregado y competitivo, el 37.50% considera que
la marca no posee una correcta posicion en los medios de comunicacion. Esto
mantiene diferencia con la percepcién obtenida de la entrevistada, la cual
expreso que el contenido informativo que se debe transmitir esta orientado a las
caracteristicas fisicas de las prendas. Por lo cual se aprecia que la tienda de
marca Kayser, no esta realizando efectivamente acciones publicitarias basadas

en poder informar sobre las caracteristicas y beneficios que se ofrecen.

35



Asi mismo en el estudio de Alvarado (2017) se encontr6 que el 51%
indican que casi siempre las marcas de los centros de cine promocionan por los
medios de las redes sociales. Siendo los resultados del estudio que el 50%
indican que en ocasiones la marca transmite un contenido adecuado vy
coherente, el 37.50% considera que la marca no posee una correcta posicion en
los medios de comunicacion. Por lo cual se aprecia que la tienda de marca
Kayser debe fomentar acciones publicitarias basadas con promover la marca en
los principales medios mas relevantes utilizados por el segmento objetivo.

Por la cual se contrasta la tercera hipétesis especifica: La comunicacion
de la marca se relaciona significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a los datos de
correlacion y nivel de significancia obtenidos mediante el andlisis estadistico
mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,923**; b=
,000 la cual indica que un alto nivel relacion y significancia, permitiendo de esta
manera ACEPTAR la hipétesis 3.

El objetivo general, en funcion a la relacion entre el branding y la
fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Ano
2021. Al respecto Hoyos (2016) menciona que el branding, se basa en la
construccién de marcas mediante la asociacion de manera positiva y deseadas
de la compra de los consumidores. Villanueva y Toro (2017) expresan que la
fidelizacidn del cliente, es el proceso del marketing estratégico para generar un
mayor nivel de lealtad de los clientes. Por el contrario, a comparacién de los
resultados se encontré6 que el 41.67% evalua al branding como regular y el
33.33% califica la fidelizacion del cliente como adecuada. Esto muestra cierta
relacién con la percepcién obtenida de la entrevistada, indican que es necesario
promover el conocimiento y comunicacién de la marca, sin embargo, muestra
una correcta personalizacién que permite una mayor fidelizacién. Por lo cual se
aprecia que el problema esta enfocado con el branding, debido que la tienda no
esta realizando estrategias necesarias para poder promover el conocimiento de
la marca a través de los medios sociales y/o digitales para la fidelizacion.

Por su parte, esto mantiene cierta diferencia con los resultados obtenidos

de los antecedentes, donde Custodio y Silva (2019) encontraron que el 71%
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conoce la marca de ropa mediante las redes sociales y el 87% recomendaria la
marca. En el estudio de Quinteros (2018) se encontr6 que el 92.93% de los
clientes mantienen una fuerte relacion respecto a la marca, el 94.6% mantiene
un fuerte compromiso con la marca. Mientras que Garay (2018) encontro que el
comportamiento de los clientes refleja que el 25% asiste 4 veces al mes, por lo
que recomendarian su producto. Siendo los resultados del estudio que el 33.33%
mantienen un conocimiento de la marca, el 37.50% indica que no se comunica
la marca en los principales medios y el 41.64% indica que la lealtad de la marca
es inadecuada. Por lo cual se aprecia que la tienda de marca Kayser no muestra
una adecuada recordacion e identificacion de la marca, a pesar que existe una
personalizacion que ha permitido su satisfaccion, pero no se evidencia una

adecuada difusion de la marca en los medios sociales y/o digitales.

Asi mismo en el estudio de Antia et al., (2017) encontré que el 40% de
clientes recurren a comprar ropa de marcay el 28% realiza sus pagos de manera
online. Asi mismo Escobar (2017) encontré que el 53.8% se siente identificado
respecto a la marca que representa Real Plaza, el 74.9% consideran que
recomendarian la ropa que se ofrece en el centro comercial, el 49.3% no se
siente fidelizado por la marca. Por su parte Vargas (2016) encontré que los
clientes calificaron al posicionamiento de la marca como alta un 76%, asi mismo
consideran que la calidad, precio y disefio es adecuado. Siendo los resultados
del estudio que muestran que el 41.67% esta de acuerdo con la personalidad de
la marca respecto a la comodidad y agradabilidad, el 35.42% considera que
existe una lealtad adecuada en el servicio y del cliente. Por lo cual se aprecia
que la tienda de marca Kayser, debe fomentar un adecuado plan estratégico
basado en el branding, para poder direccionar su marca que permita cubrir sus
expectativas y necesidades de sus clientes mediante su fidelizacion.

Por la cual se contrasta la hipétesis general: Existe una relacién
significativa entre el branding y la fidelizacion del cliente de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. Respecto a los datos de correlacion
y nivel de significancia obtenidos mediante el analisis estadistico mediante el
método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,895**; b= ,000 la cual
indica que un alto nivel relacién y significancia, permitiendo de esta manera
ACEPTAR la hipétesis general.
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1.

VI. CONCLUSIONES

El conocimiento de la marca se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los clientes en la empresa Kayser, demostrado en los valores (r=,934**;
b=,000), debido a que los clientes no logran recordar la marca de las prendas,
pero en ocasiones pueden identificar la marca a diferencia de otras, siendo
su sentimiento de fidelidad regular, respecto a la variedad de su coleccién.

La personalidad de la marca se relaciona significativamente con la fidelizacién
de los clientes en la empresa Kayser, demostrado en los valores (r=,941**;
b= ,000), debido a que los clientes en ocasiones han mostrado una
experiencia satisfactoria posteriormente a la marca, asi mismo en ocasiones
han valorado la marca debido a que durante su adquisicion de las prendas

muestran un ambiente agradable y cémodo.

La comunicacién de la marca se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la empresa Kayser, demostrado en los valores
(r=,923**; b=,000), debido a que en ocasiones la marca a transmitido calidad
y moda en sus prendas, sin embargo, no siempre se ha promovido
adecuadamente la marca en los medios de comunicacion debido a que se

requiere de generar mas contenido en los medios masivos.

En general el branding se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los clientes en la empresa Kayser, demostrados en los valores (r= ,895**; b=
,000), debido a que no se promovido efectivamente el conocimiento y
comunicacion de la marca que representa, sin embargo, se muestra una
adecuada experiencia por parte de los clientes que han realizado la compra
de las prendas, mientras que en la fidelizacién es necesario fortalecer la
lealtad del cliente y los servicios durante el proceso de atencién.
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Vil. RECOMENDACIONES

A la empresa Inversiones Kayser S.A.C.

1.

Realizar eventos trimestrales en puntos estratégicos con el propésito de
ofrecer las diferentes prendas de vestir que representa su marca con la
finalidad de proporcionar una mayor presencia, recordacion y sentimiento de
fidelidad de la marca por parte de los clientes potenciales del mercado

piurano.

Ofrecer un ambiente fisico donde se pueda exhibir adecuadamente las
diferentes prendas de vestir, personalizando la marca Kayser, mediante el
aromay musica en los ambientes, asi como la atencion con empatia que debe
percibir los clientes durante y posterior de la compra, generando una mayor
experiencia, conciencia y agradabilidad de la marca.

Realizar campanas y publicidad interactiva de manera quincenal mediante los
medios sociales como Facebook e Instagram generando una mayor relacién
o contacto con los clientes respecto a las diferentes prendas de vestir que
representa la marca Kayser, proporcionando un mensaje coherente en cuanto

a su disefno y calidad.

En general se recomienda a la empresa que representa la marca Kayser, a
realizar una serie de estrategias basado a fortalecer el conocimiento de la
marca, asi como su personalizacion y comunicacién que permita a los clientes
poderse identificar con cada una de las prendas de vestir durante y posterior
a su compra, fortaleciendo su fidelizacién a través de su lealtad, mediante la

atencion, confianza y relacion generando un mayor posicionamiento.
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Vill. PROPUESTA

Titulo: Estrategias de branding para lograr la fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, afno 2021

8.1. Introduccion

El desarrollo de los negocios y/o tiendas dedicadas a la venta de prendas
de ropa, cada vez se encuentra en una situacidbn competitiva y a la vez
relacionado con poder fortalecer la relacion con sus clientes mediante acciones
de fidelizacion, pero esto no se logra si la marca que representa no se encuentra
posicionada en la mente de los clientes y/o compradores. Debido a que parte de
la frecuencia de compra de prendas por parte de los clientes se debe la
valoracién de la marca, asi como su recordacion e identificacion a diferencia de

otras.

Es asi como existen una serie de marcas ya posicionadas y otras que se
encuentran en proceso de tomar una mayor participacién del mercado, sin
embargo para que una tienda de ropa logre afianzar sus esfuerzos hacia el
reconocimiento de su marca, debe fidelizar a sus clientes y sobre todo difundir
su marca en los principales medios de comunicacion masiva, generar un
contenido coherente y transmitir un mensaje que agrupe los principales atributos
que comprenden sus prendas, para de esta manera tener un impacto hacia el
objetivo de mercado a la cual se esta realmente direccionando sus prendas.

Ademas, parte del desarrollo de la marca, estd comprendido con la
atencién que percibe los clientes durante su estancia fisica en la tienda, la cual
debe generar satisfaccion durante y posterior a su compra, que reflejara una
intencion y recomendacion de las prendas, asi mismo contribuird al valor
percibido que desean obtener los clientes a través de la calidad y garantia de las
prendas, logrando una confianza desea y un cliente completamente feliz.
Finalmente es el brandan es un medio por el cual las tiendas de ropa en su
variedad logren aprovechar su segmento a través de una presencia unica y
diferencial ante un mercado cada vez mas competitivo, para lo cual se deberan
tomar estrategias necesarias que conduzcan a lograr los objetivos basados en

la representatividad de la marca.
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8.2. Objetivos
En relacion al objetivo general de la propuesta se planteé:

Proponer estrategias de branding para lograr la fidelizacién del cliente de
la empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, afno 2021.

Mientras que los objetivos especificos de la propuesta fueron:

Promover eventos que permita dar a conocer la marca de la empresa
Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, afno 2021.

Establecer una mejora del ambiente fisico de la empresa Inversiones
KAYSER S.A.C., Piura, afio 2021.

Desarrollar campanas promocionales de las prendas de ropa de la
empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, afo 2021.

Realizar una evaluacion de la satisfaccion de los clientes que recuren a la
empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, afo 2021.
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8.3. Justificacion

La propuesta basada a una serie de estrategias en funcién al branding
para lograr una mayor fidelizacién del cliente que recurre en la empresa o tienda
de marca KAYSER, se realizara debido a que la mayoria del segmento de
clientes locales indico que no poseen un conocimiento adecuado sobre la marca,
mas aun no logran recordarla e identificarlos a diferencia de otras marcas de
ropas, puesto que, al ser una marca poco reconocida y valorada, la frecuencia
de compra muestra un nivel inadecuado, a pesar que las prendas de vestir son
de calidad y reflejan garantia ante, sin embargo existe un alto nivel de

competitividad en el sector.

De esta manera la marca que representa KAYSER no se encuentra
adecuadamente posicionada, a pesar que la experiencia que algunos clientes
han mostrado es adecuada, debido a las prendas que han podido adquirir
durante su estancia en la tienda, considerando que el ambiente es muy comodo
y agradable sin embargo no han escuchado o visualizado contenido informativo
sobre la marca que representa. Sin embargo, sumado a la lealtad del servicio
respecto a la capacidad de respuesta que consideran esta debe ser mas fiable,
asi como la relacibn o comunicacion que esperan mediante las diferentes
disefios, moda o caracteristicas de nuevas lineas de prenda de ropa que permita

una mayor fidelizacién.

Por lo cual es necesario plantear estrategias mediante el
aprovechamiento del branding que permita generar una mayor lealtad de los
clientes a través de una mejor participacion del mercado de Piura, que es donde
la marca Kayser se encuentra en un proceso de expansion a través de los
principales centros comerciales, siendo uno de los puntos estratégicos para
garantizar mayores ventas.

42



8.4. Analisis estratégico
Actividad empresarial

La empresa Kayser dedicada a la comercializacién de prendas interior y
pijamas para toda la familia. La marca Kayser es moderna, atractiva y asequible
al publico ofreciendo muchas opciones y una calidad de atencién.

Figura 1

Tienda Kayser Open Plaza - Piura

Fuente: Tienda de la empresa Kayser
Mision

Comercializar rentablemente nuestra marca de moda intima y moda
casual, entregando al mercado la mejor alternativa de belleza, innovacion,

comodidad y calidad, estableciendo relaciones de excelencia y largo plazo con
nuestros clientes, colaboradores y proveedores con profesionalismo y ética.

Visién
Ser los mejores en Moda Intima y Vestuario Casual en los mercados
globales, reconocidos como referencia a la excelencia a través de nuestra marca.
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Objetivos organizacionales

Alcanzar y mantener los mas altos estandares de satisfaccion al cliente

en nuestra empresa, a través de nuestros productos innovadores.

Alineamiento con los mejores proveedores, entregando valor agregado

tanto para los retail, asi como para nuestros clientes.
Ser reconocida la marca Kayser a nivel mundial

Que la empresa sea lider en el mercado. Empoderar a nuestros clientes
de todos los niveles, e integrarlos completamente a nuestra pagina virtual.

Ampliar selectivamente nuestro portafolio global de empresas.

Mantener un didlogo activo con los gobiernos, organizaciones
internacionales y no gubernamentales (ONG's) para ser reconocidos

como un socio valioso y confiable.

Demostrar nuestro compromiso con el desarrollo sostenible y jugar un rol
preponderante en la responsabilidad social dentro de nuestro circulo de

influencia.

Tener un desempeno financiero a largo plazo y ser la empresa mas

recomendada a nivel mundial.
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8.5. Desarrollo de las estrategias

En relacion a la formulacion de las estrategias basados en el branding
para fortalecer la fidelizacion de los clientes, se realizara una evaluacion de los
factores internos y externos, mediante los factores mas importantes que han sido
obtenido a través de los resultados obtenidos en los instrumentos, para la cual

se plantea las siguientes matrices:

EFI: Evaluacion de los Factores Internos

Se efectuara la identificacion y evaluacion de los factores internos mas relevantes de la marca Kayser que
representa la empresa de ropa en cuanto a sus fortalezas y debilidades. A continuacion, se plantean los

siguientes aspectos a tener en cuenta:

Criterios de evaluacion:
Peso: 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante
Calificacién: 1 = Debilidad mayor / 2 = Debilidad menor / 3 = Fuerza menor / 4 = Fuerza mayor

Descripcion Pes. Cal. Total
Fortalezas
Marca que presenta prendas de calidad y garantia 0.15 4 0.60
Marca que ofrece una variedad de prendas 0.15 4 0.60
Satisfaccion de la marca posterior a la compra de la prenda 0.10 3 0.30
Agradabilidad y comodidad del ambiente de la tienda 0.10 3 0.30
Alto nivel de capacidad de respuesta de la tienda 0.05 3 0.15
Debilidades
Ausencia de recordacién de la marca 0.15 1 0.15
Ausencia de identificacion de la marca 0.10 1 0.10
Falta de difusién y comunicacion de la marca 0.10 1 0.10
Bajo nivel de intencién de compra 0.05 2 0.10
Ausencia en la lealtad de la marca 0.05 2 0.10
1.00 - 2.50

Elaborado por las autoras.

En evaluacion de la Matriz EFI de la empresa que representa la marca
KAYSER, S.A.C., a través de los factores internos se calificé a las fortalezas en
1.95 puntos, mientras que la debilidad se calificé en 0.55 puntos, arrojando un
total de 2.50 puntos. Este demuestra que la tienda para posicionar su marca, se
debe establecer una serie de estrategias en base a su conocimiento,

identificacion y experiencia de la marca, para poder realizar acciones en funcion
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fidelizacién de los clientes, logrando de esta manera reducir la debilidad y
aprovechar sus principales fortalezas.

EFE: Evaluacién de los Factores Externos

Se efectuara la identificacion y evaluacion de los factores externos mas relevantes de la marca Kayser
que representa la empresa de ropa en cuanto a sus oportunidades y amenazas. A continuacion, se

plantean los siguientes aspectos a tener en cuenta:

Criterios de evaluacion:
Peso: 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante
Calificacién: 1 = Oportunidad mayor / 2 = Oportunidad menor /3 = Amenaza menor / 4 = Amenaza mayor

Descripcion Pes. Cal. Total
Oportunidad
Aumento del mercado nacional 0.15 4 0.60
Reduccion de los costos textiles 0.10 3 0.30
Nuevos proveedores nacionales y extranjeros 0.10 3 0.30
Nuevos métodos de sistematizacién y produccién de prendas 0.05 3 0.15
Estabilidad del mercado nacional 0.10 3 0.30
Amenaza
Competitividad directa de marcas reconocidas 0.20 1 0.20
Marcas de prendas extranjeras posicionadas 0.15 1 0.15
Precios de prendas competitivas 0.05 2 0.10
Cambios del mercado local 0.05 2 0.10
Situacién de emergencia social y sanitaria 0.05 2 0.10
1.00 - 2.30

Elaborado por las autoras.

En evaluacion de la Matriz EFE de la empresa que representa la marca
KAYSER, S.A.C., através de los factores externos se califico a las oportunidades
en 1.65 puntos, mientras que la amenazas se calific6 en 0.65 puntos, arrojando
un total de 2.30 puntos. Este demuestra que la tienda para posicionar su marca,
deberd aprovechar la brecha del mercado mediante una serie de estrategias que
contribuyan a insertar una mayor variedad de prendas, reduciendo la amenazas
y generando alianzas con proveedores que permita fortalecer su segmento de

mercado.
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ANALISIS FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Marca que representa prendas de
calidad y garantia.

F2. Marca que ofrece una variedad de
prenda

F3. Satisfaccién de la marca posterior a la
compra de la prenda

F4. Agradabilidad y comodidad del
ambiente de la tienda

F5. Alto nivel de capacidad de respuesta

de la tienda

D1. Ausencia de recordacion de la
marca

D2. Ausencia de identificacion de la
marca

D3. Falta de difusién y comunicacién de
la marca

D4. Bajo nivel de intencion de compra

D5. Ausencia en la lealtad de la marca

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

O1. Aumento del mercado nacional
02. Reduccién de los costos
textiles

0O3. Nuevos proveedores
nacionales y extranjeros

O4. Nuevos métodos de
sistematizacion y produccién de
prendas

O5. Estabilidad del mercado

nacional

Evaluar la satisfaccion del cliente
posterior a la compra de prendas de la
marca kayser (O1,05,F1,F2,F3)

Desarrollo publicitario respecto a los
atributos de la marca Kayser en los
medios masivos (O1,02,D1,D2,D3)

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

A1. Competitividad directa de
marcas reconocidas

A2. Marcas de prendas
transnacionales posicionadas

A3. Precios de prendas
competitivas

A4. Cambios en el mercado local
A5. Situacion de emergencia social

y sanitaria

Alquiler de vallas publicitaria interactivo
de la marca Kayser en los puntos
estratégicos (A1,A3,A4,F1,F2,F4)

Ofrecer descuentos en conjuntos de
prendas de la marca Kayser
(A1,A2,A3,D1,D2,D4)

Elaborado por las autoras.
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Planteamiento de las estrategias

En relacién a las estrategias identificadas en la propuesta, estuvo
orientado en base a la situacion problemética relacionado con el branding y
fidelizacidn del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., con la finalidad
de mejorar dicho escenario, para la cual se disponen de una serie de recursos y
actividades que se deberan ejecutar de manera responsable en funciéon a

promover la marca que representa la empresa. A continuacién, se detalla:

Estrategias FO: Evaluar la satisfaccién del cliente posterior a la compra de
prendas de la marca Kayser

a. Descripcion

La estrategia esta orientado a evaluar los niveles de satisfaccion del
cliente posterior a la compra de prendas de la marca Kayser respecto a la
variedad de sus prendas, por lo cual se reconocera si efectivamente el servicio
y producto ha cumplido con sus necesidades y expectativas posterior a su
compra, para la cual se empleara una ficha de evaluacién simple para la
calificacion del cliente en la tienda fisica y en los plataformas digitales, para de
esta manera afianzar su lealtad a través de acciones de mejora que proporcione
a un corto plazo su fidelidad de la marca.

b. Indicadores

Numero de fichas evaluadas durante su atencién
Nivel de satisfaccién alcanzada del cliente
Nivel de representacion de la marca Kayser

c. Metas

Lograr un 90% la calificacion de los clientes respecto a la marca Kayser
Lograr un 80% la satisfaccion del cliente en la marca Kayser

d. Tacticas

Fomentar una mayor valoracién de la marca Kayser
Fomentar una mayor relacién con los clientes potenciales

Generar una mejor calidad en los servicios de atencion
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e. Programa estratégico

La realizacibn de las actividades que comprendera el programa
estratégico estara a cargo del responsable de la tienda Kayser para la evaluacion
dela satisfaccion del cliente posterior a la compra de prendas de la marca kayser,
la cual se efectuara en los meses de enero hasta abril del periodo anual 2021.
Siendo la estrategia fundamental para conocer el nivel de satisfaccién y fidelidad
del cliente posterior a la compra con respecto a la marca en funcién a su
valoracién del servicio y producto de las diferentes prendas de ropa que han
adquirido.

f. Cronograma de actividades

Tabla 9
Cronograma de actividades para evaluar la satisfaccion posterior a la compra de
prendas de la marca kayser

ENE FEB MAR ABR
ACTIVIDADES

12341234123 4123 4

- Elaboracion de las fichas de evaluacion
de la satisfaccién del cliente

- Aplicacion de las fichas de evaluacién
a los clientes

- Registrar los datos de los diferentes
clientes

- Supervisar su aplicacién

- Representacion de los resultados

Elaborado por las autoras.

g- Costos necesarios

Tabla 10
Costos requeridos para evaluar la satisfaccion posterior a la compra de prendas
de la marca kayser

Costo
Caddigo Categorias Med. Cant. C?St?
1.1. Materiales requeridos S/. 62.70
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1.1.1 Hojas A4 Mill. 02 S/. 12.00 S/. 24.00
1.1.2 Lapiceros Doc. 02 S/, 840 S/ 16.80
1.1.3 Resaltador Unid. 03 S/, 0250 S/. 07.50
1.1.4 Folderes Pag. 06 S/, 0240 S/ 14.40
1.2. Servicios requeridos S/. 1,550.00
1.2.1 Transporte Glb. 01 S/. 550.00 S/. 550.00
1.2.2 Viaticos Glb. 01 S/. 250.00 S/. 250.00
1.2.2 Refrigerio y/o Break Glb. 01 S/. 750.00 S/. 750.00
Costo total de la estrategia: S/. 1,612.70

Elaborado por las autoras.

h. Viabilidad

La Empresa Inversiones Kayser S.A.C., cuenta con los suficientes

recursos econdémico para poder disponer del presupuesto necesario para poder

llevar a cabo la estrategia de valuacién de la satisfaccion del cliente posterior a

la compra de prendas de la marca kayser, la cual muestra un costo total de S/.

1,612.70 estructurado en funcién a los materiales y servicios requeridos. Asi

mismo la viabilidad es favorable debido a que su aplicacién permitira conocer

sus niveles de satisfaccion respecto a la marca que representa las prendas de

vestir, asi como de los servicios que percibieron, para fortalecer su lealtad.

i. Mecanismo de control

Nivel de aumento del mercado nacional
Nivel estabilidad del mercado nacional

Nivel de crecimiento econdmico nacional
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Estrategias DO: Desarrollo publicitario respecto a los atributos de la marca

Kayser en los medios masivos

a. Descripcion

La estrategia estd orientado al desarrollo publicitario en funcién a los
principales atributos que representa la marca Kayser respecto a la variedad de
sus prendas, para lo cual se contaran con los principales medios en las redes
sociales con la finalidad de transmitir un mensaje objetivo y coherente en funcién
a la calidad y caracteristicas técnicas de las prendas a diferencia de otras mas
competitivas en la ciudad de Piura, logrando una mayor relacién y confianza con
los clientes, para que puedan interactuar en los principales canales de atencion
y compra de las prendas de ropa.

b. Indicadores

Numero de disefios publicitarios en los medios masivos
Nivel de utilizacion de los diferentes medios masivos
Nivel de recordacién de la marca Kayser

c. Metas

Lograr un 80% de publicidad en los principales medios masivos

Lograr un 60% en la recordacion de la marca Kayser
d. Tacticas

Establecer una mayor presencia en los medios masivos
Fomentar una mayor relacién con los clientes potenciales

Transmitir un mansaje de calidad de las prendas
e. Programa estratégico

La realizacién de las actividades que comprendera el programa
estratégico, estara a cargo del responsable de la tienda Kayser y un especialista
en marketing para el desarrollo publicitario respecto a los atributos de la marca
Kayser en los medios masivos, la cual se efectuara en los meses de enero hasta
febrero del periodo anual 2021. Siendo la estrategia que involucrara la
participacion e interaccion de los clientes en funcién a generar una mayor

conocimiento y comunicacion de la marca en los principales medios masivos.
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f. Cronograma de actividades

Tabla 11
Cronograma de actividades para el desarrollo publicitario respecto a los atributos

de la marca Kayser

ACTIVIDADES ENE FEB MAR ABR

12341234 1234123 4

Coordinacién con el especialista de

marketing

Disefio publicitario en los medios

masivo

Aplicacion publicitaria en los medios

masivos

Supervisar la aplicacién publicitaria

Evaluar la interaccion publicitaria [ ] [ ] [ ]

Elaborado por las autoras.

g. Costos necesarios

Tabla 12
Costos requeridos para el disefio publicitario en los medios masivos
Caddigo Categorias Med. Cant. Ucr::i)tztrci)o :aor::I
1.1. Materiales requeridos S/. 25.00
1.1.1 Hojas A4 Mill.  1/2 S/, 12.00 S 06.00
1.1.2 Lapiceros Doc. 1/2 S/. 840 S/ 04.40
1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/. 0250 S 05.00
1.1.4 Folderes Pag. 04 S/, 0240 S/ 09.60
1.2. Servicios requeridos S/. 3,000.00
1.2.1 Transporte Glb. 01 S/. 250.00 S/. 250.00
1.2.2 Viaticos Glb. 01 S/. 100.00 S/. 100.00
1.2.2 Refrigerio y/o Break Glb. 01 S/. 150.00 S/.  150.00
1.2.4 Ejgﬁ;'gfga Unid. 01 $/.2,500.00 S/. 2,500.00

Costo total de la estrategia: S/. 3,025.00

Elaborado por las autoras.
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h. Viabilidad

La Empresa Inversiones Kayser S.A.C., cuenta con los suficientes
recursos econdémico para poder disponer del presupuesto necesario para poder
llevar a cabo la estrategia de desarrollo publicitario respecto a los atributos de la
marca Kayser en los medios masivos, la cual muestra un costo total de S/.
3,025.00 estructurado en funcion a los materiales y servicios requeridos. Asi
mismo la viabilidad es favorable debido a que su aplicacion permitira generar
una mayor recordacién de la marca, transmitirle un mensaje relacionado a los

atributos que representa la maca en cada prenda de ropa.
i. Mecanismo de control

Nivel de aumento del mercado nacional
Nivel estabilidad del mercado nacional

Nivel de crecimiento econdmico nacional
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Estrategias FA: Alquiler de vallas publicitara interactivo de la marca Kayser en

los puntos estratégicos

a. Descripcion

La estrategia esta orientada el alquiler de vallas publicitaria en los
principales puntos estratégicos de la ciudad de Piura, que permita la
representacion de la marca Kayser, asi mismo se tendra en cuenta para poder
conocer los espacios fisicos donde existe una mayor concurrencia o frecuencia
de clientes potenciales, para formalizar el arrendamiento de carteles grandes
tradicionales y digitales, que permitira fortalecer el nivel de lealtad y
reconocimiento de la marca en funcién a la representacion del logotipo, eslogan,
atributos diferenciales de las prendas y localizacién de la tienda.

b. Indicadores

Numero de vallas publicitaria de la marca Kayser
Nivel de atencion del mercado representativo
Nivel de recordacién de la marca Kayser

c. Metas

Lograr un 75% la visualizacién de las vallas publicitaria

Lograr un 90% la representacién de la marca Kayser
d. Tacticas

Establecer una mayor presencia en los espacios publicos
Fomentar una mayor relacién con los clientes potenciales

Generar una mayor lealtad de la marca
e. Programa estratégico

La realizacibn de las actividades que comprendera el programa
estratégico, estara a cargo del responsable de la tienda Kayser y un especialista
en marketing para el alquiler vallas publicitaria interactivo de la marca Kayser en
los puntos estratégicos, la cual se efectuara en los meses de enero hasta febrero
del periodo anual 2021. Siendo la estrategia que contribuird a tener una mayor
presencia en las vias publicas, generando una mayor conciencia, identificacion

y valoracion de la marca.
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f. Cronograma de actividades

Tabla 13
Cronograma de actividades para el alquiler de vallas publicitaria interactivo de la

marca Kayser en los puntos estratégicos

ENE FEB MAR ABR
ACTIVIDADES

12341234123 4123 4

Elaboracién de los modelos
publicitarios de la marca Kayser I
Identificar los espacios publicos para el
arrendamiento de vallas publicitaria
Realizar el contrato de arrendamiento

de las vallas publicitaria

Supervisar la aplicacién publicitaria I

Evaluar los resultados l . l l

Elaborado por las autoras.

g. Costos necesarios

Tabla 14
Costos requeridos para el alquiler de vallas publicitaria interactivo de la marca

Kayser en los puntos estratégicos

Caddigo Categorias Med. Cant. U?:i)t:ltrci’o ::::I
1.1. Materiales requeridos S/. 25.00
1.1.1 Hojas A4 Mill. 1/2 S/, 12.00 S/. 06.00
1.1.2 Lapiceros Doc. 1/2 S/, 840 S/ 04.40
1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/, 0250 S/. 05.00
1.1.4 Folderes Paqg. 04 S/. 0240 S/. 09.60
1.2. Servicios requeridos S/. 5,230.00
1.2.1 Transporte Glb. 01 S/. 350.00 S/. 350.00
1.2.2 Viaticos Glb. 01 S/. 180.00 S/. 180.00
1.2.2 Refrigerio y/o Break Glb. 01 S/. 150.00 S/.  150.00
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Especialista

1.24 . Unid. 01 S/. 950.00 S/. 950.00
publicitario
Arrendamiento de

1.24 valla publicitaria Unid. 04 S/.900.00 S/. 3,600.00
mensual

Costo total de la estrategia: S/. 5,255.00

Elaborado por las autoras.
h. Viabilidad

La Empresa Inversiones Kayser S.A.C., cuenta con los suficientes
recursos econdmico para poder disponer del presupuesto necesario para poder
llevar a cabo la estrategia de alquiler de vallas publicitara interactivo de la marca
Kayser en los puntos estratégicos, la cual muestra un costo total de S/. 5,255.00
estructurado en funcién a los materiales y servicios requeridos. Asi mismo la
viabilidad es favorable debido a que su aplicacion permitirA una mayor
visualizacion de la marca que representa, asi mismo a informar al publico sobre
los atributos que integra las prendas de ropa.

i. Mecanismo de control

Nivel de competitividad de las marcas
Nivel de marcas transnacionales
Nivel de cambio en el mercado local
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Estrategias DA: Ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la marca
Kayser

a. Descripcion

La estrategia esta orientada en ofrecer principalmente descuentos al 10%
y 15% a todos los conjuntos de ropa tanto para nifios, caballeros y damas
durante el cierre de cada mes, con la finalidad de proporcionar un mayor nivel de
lealtad de los clientes en base a la marca que representa Kayser en la ciudad de
Piura, afianzando la participacion del mercado meta a través del incremento de
los niveles de venta mediante la intencién y recomendacién de los clientes con
su entono, para la cual se tendra en cuenta el nivel de aceptacion de los clientes

a través de la compras que realicen.
b. Indicadores

Nivel de descuentos en conjuntos de prendas
Nivel de intencion de compra del cliente
Nivel de recomendacién del cliente

c. Metas

Lograr fortalecer un 95% la intencién de compra

Lograr un 90% incrementar el nivel de ventas
d. Tacticas

Establecer una mayor recordacién de la marca
Fomentar una mayor lealtad de los clientes

Generar una mayor relacidén con los clientes
e. Programa estratégico

La realizacibn de las actividades que comprendera el programa
estratégico, estara a cargo del responsable de la tienda Kayser y un especialista
en marketing para ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la marca
Kayser, la cual se efectuara en los meses de septiembre hasta diciembre del
periodo anual 2021. Siendo la estrategia que contribuira a tener una mayor
lealtad de los clientes a través de la intencion y frecuencia de compra de las
prendas de ropa.
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f. Cronograma de actividades

Tabla 15
Cronograma de actividades para ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de

la marca Kayser

SEP OCT NOV DIC
12341234123 4123 4

Elaborar el programa de descuento en
conjunto de prendas de marca Kayser I
Seleccionar el programa de descuento
mas adecuado.

Ejecutar el programa de descuento al
10% y 15% en conjunto de prendas.
Supervisar su aplicaciéon

Evaluar los resultados

Elaborado por las autoras.

ACTIVIDADES

g. Costos necesarios

Tabla 16
Costos requeridos para ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la
marca Kayser

Caddigo Categorias Med. Cant. U(:i)t:ltrci,o ::r:;
1.1. Materiales requeridos S/. 33.40
1.1.1 Hojas A4 Mill. 01 S/, 12.00 S/ 12.00
1.1.2 Lapiceros Doc. 1/2 S/, 840 S/ 04.40
1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/, 0250 S/. 05.00
1.1.4 Folderes Pag. 05 S/, 0240 S/ 12.00
1.2. Servicios requeridos S/. 1,630.00
1.2.1 Transporte Glb. 01 S/. 350.00 S/. 350.00
1.2.2 Viaticos Glb. 01 S/. 200.00 S/. 180.00
1.2.2 Refrigerio y/o Break Glb. 01 S/. 250.00 S/.  150.00
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Especialista

1.2.4 o Unid. 01 S/.1,000.00 S/.  950.00
publicitario
Costo total de la estrategia: S/. 1,663.40
Elaborado por las autoras.
h. Viabilidad

La Empresa Inversiones Kayser S.A.C., cuenta con los suficientes

recursos econdmico para poder disponer del presupuesto necesario para poder

llevar a cabo la estrategia para ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de

la marca Kayser, la cual muestra un costo total de S/. 1,663.40 estructurado en

funcién a los materiales y servicios requeridos. Asi mismo la viabilidad es

favorable debido a que su aplicaciéon permitira generar una mayor lealtad por

parte de los clientes en funcién a poder aprovechar los beneficios de descuentos

que prop

i. Mecan

orciona la tienda.

ismo de control

Nivel de competitividad de las marcas

Nivel de marcas transnacionales

Nivel de cambio en el mercado local

Resumen de las estrategias propuesta

Tabla 17

Resumen de los costos necesarios para el desarrollo de las estrategias

Detalle de estrategias

Costo parcial

Evaluar la satisfaccién del cliente posterior a la compra de

FO S/ 1,612.70
prendas de la marca Kayser
Desarrollo publicitario respecto a los atributos de la marca

DO _ _ S/, 3,025.00
Kayser en los medios masivos
Alquiler de vallas publicitara interactivo de la marca Kayser

FA o S/, 5,255.00
en los puntos estratégicos
Ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la marca

DA S/. 1,663.40
Kayser

Costo total S/. 11,556.10
Elaborado por las autoras.
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En la tabla 17 se evidencia que, para llevar a cabo el desarrollo de las
estrategias, esta comprendera un costo total de S/. 11,556.10, lo cual refleja que
la empresa que representa la marca Kayser, dispone del fondo econémico y
financiero para poder fortalecer la lealtad de sus clientes mediante el branding,
asi mismo que la encarga y/o responsable de la tienda que se encuentra lozaliza
en un centro exclusivo denominado Open Plaza de la ciudad de Piura,
cumpliendo con el rol de supervisar el correcto desarrollo de las actividades
planteadas, asi también se tendra en cuenta a la participacion de un especialista

de marketing para afianzar un mayor nivel de logro.

Por lo tanto, los beneficios que origina las estrategias de branding son
muchas, que permita esencialmente transmitir un mensaje coherente y objetivo,
asi mismo a emplear los medios masivos para generar una mayor recordacion y
conocimiento de la marca, considerando las vallas publicitarias y los descuentos
promocionales que permitiran una mejor participacion del mercado que se
expresara a un corto plazo a través de los margenes de venta y la identidad de

la marca.
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ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES MEDIDA
= El conocimiento de la marca se medira Recordacién de la
) mediante los instrumentos como cuestionario
Hoyos (2016) lo define como |\ 4 i3 de entrevista al grupo de interés - marea
un proceso mtegratwo,lgue se (Clientes y jefe de area de la empresa = Conocimiento de Identificacion de la = QOrdinal
basa a la cons.trucmon de Inversiones Kayser S.A.C.), con la finalidad la marca m.arc.a
marc.as” mediante la de determinar la recordacion, garantia y Fidelidad de la
asociacion de manera fidelidad de la marca. marca
positiva, deseadas y
caracteristicas en funcién a la | * L2 personali;lad de la marca se rnediré Experiencia con la
o compra de los consumidores, medlajmte los mstru.mentos como cuest!onar’lo marca
= considerando la imagen que | Y 9uid de entrevista ’aI grupo de Iterés | o onalidad de Conciencia de la .
g refleja en funcion a un (Clientes y jefe de area de la empresa la marca marca * QOrdinal
< mercado  competitivo,  asi Inversioneg Kayser S.A.'C.),lcon la finali'dad Agradabilidad de la
m también el disefio grafico y el de determinar la experiencia, conciencia y marca
desarrollo de una escena agradabilidad de la marca.
respecto a Ie} marca Ire§pect0 La comunicacion de la marca se medird .
a un determinado publico gn mediante los instrumentos como cuestionario Mensaj.e que
general, por la cual permita | 412 de entrevista al grupo de interés o transmite.
dar une} mar val-olr y genere (Clientes y jefe de area de la empresa " Comunicacion de Cohergnma del * QOrdinal
una mejor rentabilidad en sus | |, ersiones Kayser S.A.C.), con la finalidad la marea contenido
ventas. Medios de

de determinar el menssje que se transmite,
ventaja y diferenciancion del sector.

comunicacién




FIDELIZACION DEL CLIENTE

Villanueva y Toro (2017) lo
definen como el proceso del
marketing estratégico que
realiza una determinada
empresa para generar un
mayor nivel de lealtad de los
clientes o marca a través de
los bienes y/o servicios que
ofrece en un mercado cada
vez competitivo, recibiendo
como beneficio una mayor
frecuencia o intencion de
compra.

La lealtad del servicio se medira mediante los

Capacidad de

instrumentos como cuestionario y guia de respuesta

entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de Atencién

area de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), - Leal_tald del personalizada * Ordinal
con la finalidad de determinar la capacidad de servicio Satisfaccion del

respuesta atencioén personalizada y cliente

satisfaccion del cliente.

La lealtad al cliente se medirda mediante los Frecuencia de

instrumentos como cuestionario y guia de compra

entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de Intencién de compra

area de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), | a | aaltad al cliente Recomendaciondel | . oginal
con la finalidad de determinar la frecuencia e producto

intencién de compra y la recomendacion del

producto.

La lealtad de la marca se medird mediante los Relaciéon con el

instrumentos como cuestionario y guia de cliente

entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de Valor percibido

area de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), |* Lealtad de la Confianza « Ordinal
con la finalidad de determinar la relacién con el marca transmitida

cliente, valor percibido y confianza transmitida.

Fuente: Elaborado por las investigadoras.




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE LA

OBJETIVOS DE LA

HIPOTESIS DE LA

TITULO INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION METODO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢, De qué manera se relaciona | Determinar la relacion entre el | Existe una relacién significativa
al branding y la fidelizacién | branding y la fidelizacion del cliente | entre el branding y la fidelizacion Tipo y diseino de
del cliente de la empresa | de la empresa Inversiones Kayser | del cliente de la empresa investigacion
Inversiones Kayser S.A.C., | S.A.C., Piura, Afo 2021. Inversiones Kayser S.A.C., Piura, No Experimental,
Piura, Afo 20217 Ano 2021. Transver_sal y
PROBLEMA ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS gﬁ;;e;i‘zona'
g,Com_o _ S¢€ relaciona el Establecer la relacion del El cqn00|mleqt9 d_e la marca se Mixto (Cualitativo y
conocimiento de la marca con o relaciona significativamente en la S
. e . conocimiento de la marca en la| . .~ =, . cuantitativo)
Brandingy | la fidelizacién de los clientes | . .~ .. . fidelizacion de los clientes de la !
S 9, . fidelizacion de los clientes de la . Poblacién
fidelizacion | de la empresa Inversiones . empresa Inversiones  Kayser .
) . -~ | empresa Inversiones Kayser . . 3,705 clientes
del cliente de | Kayser S.A.C., Piura, Afo SAC. Pi ARG 2021 S.A.C., Piura, Ano 2021. f
la empresa | 20212 A.C., Piura, Ano . recuentes
Inversiones ,Como  se relaciona la La personalidad de la marca se I(\%IISLAIlesItir?]t
Kayser | ¢ lidad de | Analizar la relacion de la Ip' anficat I clientes o
SAC personalidad de la marca con personalidad de la marca en la relaciona significativamente en la encuestas
S la fidelizacion de los clientes | &7 5.~ =, , fidelizacion de los clientes de la Técnica
Piura, Afio . fidelizacion de los clientes de la : .
2021 de la empresa Inversiones embresa Inversiones Kavser | EMPresa Inversiones  Kayser Encuesta y entrevista
Kayser S.A.C., Piura, Afo | anP YSer| s A.C., Piura, Afio 2021. Instrumentos

20217

S.A.C., Piura, Aho 2021.

¢,Cémo se relaciona la
comunicacion de la marca
con la fidelizacibn de los
clientes de la empresa
Inversiones Kayser S.A.C.,
Piura, Ano 20217

Establecer la relaciobn de la
comunicacion de la marca en la
fidelizacion de los clientes de la
empresa  Inversiones  Kayser
S.A.C., Piura, Aio 2021.

La comunicacion de la marca se
relaciona significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Inversiones  Kayser
S.A.C., Piura, Ao 2021.

Cuestionario y guia de
entrevista

Método de analisis
Analisis Correlacional
mediante SPSS V.25, a
través de tablas y
graficos.

Fuente: Elaborado por las investigadoras.




ANEXO 3
MATRIZ DE INSTRUMENTOS DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES RESPECTO A LAS VARIABLES DE BRANDING

INSTRUMENTOS A
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES N° DE CUESTIOITJARIO
TEMS ITEMS
1. Recuerda con rapidez la marca Kayser al momento de decidir por la compra
L de alguna prenda.
X1.1 Recordacion de la marca 02 2. Larecordacion de la marca Kayser se debe a las caracteristicas y disefios
que poseen las prendas.
Logra identificar las prendas de marca Kayser a diferencia de otras marcas.
X1. Conocimiento de la marca X1.2 Identificacion de la marca 02 - — -
Se identifica con las prendas de marca Kayser por la variedad de su
coleccion.
5. Se le ofrece garantia en todas las diferentes prendas que representa la
- marca Kayser.
g X1.3 Fidelidad de la marca 02 6. Muestra un sentimiento de fidelidad ante las diferentes prendas de marca
% Kayser.
< 7. Ha percibido una experiencia satisfactoria en funcion a las prendas de la
S L marca Kayser.
X2.1 Experiencia con la marca 02 - - - "
= . 8. Se siente satisfecho con la marca Kayser, posteriormente de realizar la
> X2. Personalidad de la marca compra de una prenda.
X2.2 Conciencia de la marca 01 9. Hatomado conciencia del valor que representa las prendas de marca Kayser.
X2.3 Agradabilidad de la marca 01 10. Las diferentes prendas de marca Kayser son agradables y sUper cémodas.
11. La marca Kayser, transmite un mensaje de calidad en sus diferentes prendas.
X3.1 Mensaje que transmite 02 12. Las prendas de marca Kayser transmite un mensaje de moda respecto a sus
diferentes disefos.
X3 Comunicacion de la marca X3.1 Coherencia del contenido 01 13. La marca kayser transmite un contenido adecuado y coherente a su publico.
14. La marca Kayser transmite un valor agregado y competitivo a través de sus
X3.1 Medios de comunicacién 02 medios de comunicacién.
15. La marca Kayser posee una posicién en los medios comunicativos sociales.

Fuente: Elaborado por las investigadoras.




ANEXO 4
MATRIZ DE INSTRUMENTOS DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES RESPECTO A LAS VARIABLES DE FIDELIZACION DE CLIENTES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTOS B
CUESTIONARIO

N° DE .
ITEMS ITEMS
. 1. Latienda Kayser atiende de inmediato sus imprevistos y/o reclamos.
X1 Capacidad de respuesta 02 2. Latienda Kayser cumple eficientemente con sus pedidos o compras.
3. Latienda Kayser le brinda una atencién personalizada en funcién a la
L . empatia y/o carisma de su personal.
X1. Lealtad del servicio X1.2 Atencion personalizada 02 4. En latienda Kayser comprenden sus requerimientos y necesidades en alguna

prenda en particular.
» 5. Latienda que representa la marca Kayser dispone de ambientes fisicos
E X1.3 Satisfacion del cliente 02 adecuados.
uZ.l 6. Considera que la tienda Kayser dispone de vestuarios cémodos y modernos.
5 7. Frecuentemente visita las instalaciones de la tienda Kayser.
O X2.1 Frecuencia de compra 02 8. Lafrecuencia de su visita en la tienda Kayser se debe a los precios y/o tarifas
g accesibles.
% . X2.2 Intencién de compra 02 9. Posee un alto nivel de intencién de compra en la tienda Kayser.
S X2. Lealtad al cliente ’ 10. Laintencién de compra en tienda Kayser, es por la variedad de prendas.
< 11. Recomendaria las prendas de marca Kayser a sus familiares, amigos o
5 X2.3 Recomendacion del 02 entorno. . ‘ _ _
g ' producto 12. Larecomendacion de la tienda Kayser permitira un mayor conocimiento
Ty sobre la marca.
= 13. Latienda Kayser mantiene una fuerte relacién con sus clientes.
> X3.1 Relacion con el cliente 02 14. La tienda Kayser fortalecer la relacién con los clientes fieles, mediante,

descuentos u ofertas.

15. Ha percibido un valor agregado respecto a las prendas de marca Kayser.
X3 Lealtad a la marca X3.1 Valor percibido 02 16. El valor agregado que ofrece la tienda Kayser esta enfocado con la
disponibilidad de tallas.
X3.1 Confianza transmitida 01 17. Latienda Kayser le brinda confianza a través de sus servicios de atencién.

Fuente: Elaborado por las investigadoras.




ANEXO 5
MATRIZ DE INSTRUMENTOS DE LA GUIA DE ENTREVISTA A LAS JEFAS DE BOUTIQUE DE LA TIENDA KAYSER

INSTRUMENTOS A
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES N° DE CUESTIOITIARIO
iITEMS ITEMS
X1.1 Recordacién de la marca 1. Considera que los clientes mantienen un alto nivel de recordacion sobre la
) marca que representa Kayser, Explique.
o X1 Conocimiento de la marca X{.2 Identificacién de la marca 03 2. (é)l:;llgsu:on los factores que determinan la identificacion de la marca Kayser,
= s 3. Cdmo calificaria el nivel de fidelidad de los clientes que compran en la tienda
% X1.3 Fidelidad de la marca Kayser, Explique
E:( X2.1 Experiencia con la marca 4. Como es la personalidad que representa la marca Kayser en funcion a su
Q X2. Personalidad de la marca X2.2 Conciencia de la marca 01 ' mercado o s% mento oteqncial Féx lique y
= X2.3 Agradabilidad de la marca 9 P » EXplique.
X3.1 Mensaje que transmite , . C . . .
X3 Comunicacién de la marca X3.1 Coherencia del contenido 01 5. Cudles son las acciones publicitarias que realiza la tienda para comunicar su
- ; — marca Kayser a su segmento de clientes, Explique.
X3.1 Medios de comunicacion
X1.1 Capacidad de respuesta 6. Cuales son los factores que han permitido incrementar el nivel de lealtad de
w X1. Lealtad del servicio X1.2 Atencién personalizada 02 los cll.entes que comprgn en Ia’tl.enda Kayser, Expllgue.
Q X13 Sati L . 7. Considera que los ambientes fisicos que posee la tienda kayser han
> . atisfacion del cliente itid didad | i Exoli
S permitido una mayor comodidad a los clientes, Explique.
3 cu’_,) X2.1 Frecuencia de compra 8. Considera que en los Ultimos afos la tienda Kayser ha realizado acciones
§ 'E X2.2 Intencion de comora promocionales enfocadas a incrementar la intencion y frecuencia de compra
Sy X2. Lealtad al cliente ) P 03 de sus clientes, Explique.
"Q“ 3 X2.3 Recomendacioén del 9. Considera que la mayoria de los clientes que visitan la tienda kayser,
Ty ) producto recomendarian la variedad de sus prendas, Explique.
§ X3.1 Relacion con el cliente 10. ¢Cdomo explicaria la lealtad de la marca Kayser, respecto a la relacion, valor y
. . . 6 E k)
X3 Lealtad a la marca X3.1 Valor percibido _ 01 confianza que transmite a sus clientes?
X3.1 Confianza transmitida

Fuente: Elaborado por las investigadoras.




ANEXO 6

FORMATO DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES RESPECTO A LAS
VARIABLES DE BRANDING EN LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
NO

Estimado cliente, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboracién en el presente proyecto investigativo,
por lo cual es de caracter confidencial y tiene como finalidad recolectar informacion que se necesaria para fundamentar la
problematica titulada; Branding y fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. A
continuacion, se detallan las instrucciones:

. INSTRUCCIONES
El presente cuestionario de caracter confidencial esta basado a cinco alternativas, las cuales permitiran medir las
dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque con una (X) la alternativa correcta,
teniendo en consideracion la escala de respuesta (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En
desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

DIMENSIONES DESCRIPCION DE LOS ITEMS ESCALA DE RESPUESTA

5 4 3 2 1

Recuerda con rapidez la marca Kayser al momento de decidir

01 por la compra de alguna prenda.

02 La recordacién de la marca Kayser se debe a las caracteristicas
y disefios que poseen las prendas.

03 Logra identificar las prendas de marca Kayser a diferencia de

= CONOCIMIENTO DE otras marcas.
LA MARCA 04 Se identifica con las prendas de marca Kayser por la variedad

de su coleccién.

05 Se le ofrece garantia en todas las diferentes prendas que

representa la marca Kayser.

06 Muestra un sentimiento de fidelidad ante las diferentes prendas
de marca Kayser.

07 Ha percibido una experiencia satisfactoria en funciéon a las
prendas de marca Kayser.

08 Se siente satisfecho con la marca Kayser, posteriormente de
= PERSONALIDAD DE realizar la compra de una prenda.

LA MARCA 09 Ha tomado conciencia del valor que representa las prendas de
marca Kayser.

10 Las diferentes prendas de marca Kayser son agradables y
sUper comodas.

11 La marca Kayser, transmite un mensaje de calidad en sus
diferentes prendas.

12 Las prendas de marca Kayser transmite un mensaje de moda
respecto a sus diferentes disenos.

= COMUNICACION DE 13 La marca kayser transmite un contenido adecuado y coherente
LA MARCA a su publico.

La marca Kayser transmite un valor agregado y competitivo a

14 través de sus medios de comunicacién.
15 La marca Kayser posee una posicion en los medios
comunicativos sociales.
DATOS GENERALES

1. Sexo:M: F:_
2. Edad: 20-29 30 -39 40 - 49 50 - 69
3. Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario__ Técnico __ Secundaria ___
4. Nivel de ingresos: Menos de S/. 930 S/. 930 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a mas
5. Tiempo laborando: Menos de 01 afios _ Entre 01 a02 afios __  Mas de 02 afios ___




ANEXO 7

FORMATO DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES RESPECTO A LAS

VARIABLES DE FIDELIZACION EN LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACON

NO

Estimado cliente, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboracién en el presente proyecto investigativo,
por lo cual es de caracter confidencial y tiene como finalidad recolectar informacion que se necesaria para fundamentar la
problematica titulada; Branding y fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Afio 2021. A

continuacion, se detallan las instrucciones:

Il. INSTRUCCIONES

El presente cuestionario de caracter confidencial esta basado a cinco alternativas, las cuales permitiran medir las
dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque con una (X) la alternativa correcta,

teniendo en consideracion la escala de respuesta (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En

desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

DIMENSIONES DESCRIPCION DE LOS ITEMS E§CAL': DE ZESPZU EST1A
01 La tienda Kayser atiende de inmediato sus imprevistos y/o
reclamos.
02 La tienda Kayser cumple eficientemente sus pedidos o
compras.
03 La tienda Kayser le brinda una atencion personalizada en
= LEALTAD DEL funcién a la empatia y/o carisma de su personal.
SERVICIO 04 En la tienda Kayser comprenden sus requerimientos vy
necesidades en alguna prenda en particular.
05 La tienda que representa la marca Kayser dispone de
ambientes fisicos adecuados.
06 Considera que la tienda Kayser dispone de vestuarios comodos
y modernos.
07 | Frecuentemente visita las instalaciones de la tienda Kayser.
08 La frecuencia de su visita en la tienda Kayser se debe a los
precios y/o tarifas accesibles.
09 | Posee un alto nivel de intencién de compra en la tienda Kayser.
« LEALTAD AL CLIENTE | 10 I';?ei:(tjir;cién de compra en tienda Kayser, es por la variedad de
11 Ret_:omendarl’a las prendas de marca Kayser a sus familiares,
amigos o entorno.
12 La recomendacién de la tienda Kayser permitira un mayor
conocimiento sobre la marca.
13 | Latienda Kayser mantiene una fuerte relaciéon con sus clientes.
14 La tienda Kayser fortalecer la relacién con los clientes fieles,
mediante, descuentos u ofertas.
« LEALTAD DE LA 15 Ha percibido un valor agregado respecto a las prendas de
MARCA marca Kayser. . _
16 El vanr_agrege_lc_io que ofrece la tienda Kayser esta enfocado
con la disponibilidad de tallas.
17 La tienda Kayser le brinda confianza a través de sus servicios
de atencioén.
DATOS GENERALES
1. Sexo:M:__ F:_
2. Edad: 20-29 30 -39 40 - 49 50 - 69
3. Grado de instruccién: Post grado _ Superior Universitario__ Técnico___ Secundaria __
4. Nivel de ingresos: Menos de S/.930 S/. 930 — 1800 S/.1800 - 3500 S/.3500 a mas
5. Tiempo laborando: Menos de 01 afios _ Entre 01 a02 afios __  Mas de 02 afios ___




ANEXO 8
FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTAS A JEFA DE BOUTIQUE DE LA TIENDA
KAYSER, RESPECTO A LAS VARIABLES A LA BRANDING Y FIDELIZACION
DE CLIENTES

UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado jefe de Boutique, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboracion en el presente proyecto
investigativo, por lo cual es de caracter confidencial y tiene como finalidad recolectar informacién que se necesaria
para fundamentar la problematica titulada; Branding y fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones KAYSER
S.A.C., Piura, Afio 2021. A continuacién, se detallan los aspectos generales:

I. ASPECTOS GENERALES
O Nombre del Entrevistador(a):
- Ballesteros Rivera, Cinthya Lisbeth
- Montejo Regalado, Tatiana Judith
O Nombre del Entrevistado:
- Pangalima Troncos, Britt

Q Fecha de la aplicacion: 22/04/2021
Q Tiempo de aplicacién: 50 min.

Preguntas:
Variable 1: Branding

1. ¢Considera que los clientes mantienen un alto nivel de recordacién sobre la marca que representa
Kayser?. Explique
- Se podria indicar que la mayoria de los clientes que realizan su compra de prenda en la
tienda, muestran un nivel de recordacion, sin embargo, no todos los clientes que concurren
logran mantener en este sentido dicha recordacién, debido a que existen otras marcas
reconocidas nacional e internacionalmente que los clientes también adquieren, posicionando
un segmento competitivo.

2. ¢Cudles son los factores que determinan la identificaciéon de la marca Kayser?. Explique

- En base a la identificacién de la marca en las prendas de ropa, se debe principalmente por
la calidad y exclusividad, asi como la atencién al cliente, la cual se trata de ofrecer un mejor
servicio en funcién a sus necesidades y requerimientos que continuamente los clientes estan
en la expectativa.

3. ¢Como calificaria el nivel de fidelidad de los clientes que compran en la tienda Kayser?. Explique

- Elnivel de fidelidad es regular con respecto a los clientes que continuamente frecuentan su

compra de ropa que representa la marca Kayser, debido a que se ofrece una variedad de
modelos y disefios que se efectla en las campanas tanto de otofo, inviernos y verano.

4. ;Como es la personalidad que representa la marca Kayser en funcion a su mercado o segmento
potencial?. Explique

- Entre la personalidad que destaca la marca de prendas de ropa en funcién al mercado o
sector competitivo, se evidencia principalmente la comodidad, exclusividad y variedad de
modelos que permite una mayor valoracion de estas prendas durante su experiencia,
posterior a su compra.




5.

¢ Cudles son las acciones publicitarias que realiza la tienda para comunicar su marca Kayser a

su segmento de clientes?. Explique

- Entre las acciones que se realizan, son publicidades mediante los medios sociales y pagina
web, donde se trata de transmitir un mensaje sobre la calidad de las prendas en funcion a
generar una mayor captacion, recordacién e identificacion de la marca que representa, por
lo que el contenido informativo que se debe transmitir esta orientado a las caracteristicas
fisicas de las prendas.

Variable 2: Fidelizacion del cliente

6.

10.

¢ Cuales son los factores que han permitido incrementar el nivel de lealtad de los clientes que

compran en la tienda Kayser?. Explique

- Entre los principales factores que han incrementado el nivel de lealtad de los clientes, se
basa en la capacidad inmediata de la atencion a los clientes y tipo de atencidén que se le
ofrece durante su estancia fisica en la tienda, por el contrario, existen una serie de acciones
relacionados con poder mantener una relacién con el cliente.

¢ Considera que los ambientes fisicos que posee la tienda kayser han permitido una mayor
comodidad a los clientes?. Explique
- Los ambientes fisicos que posee la tienda mantiene regularmente un ambiente adecuado en
funcion al disefio y espacio, sin embargo, aln es necesario de disponer un espacio fisico
basado a los vestuarios que permita una mayor comodidad para los clientes.

¢ Considera que en los Ultimos afos la tienda Kayser ha realizado acciones promocionales

enfocadas a incrementar la intencion y frecuencia de compra de sus clientes?. Explique

- Se trata de ofrecer acciones promocionales mediante descuentos en los precios de las
prendas, que ha proporcionado incrementar la intencién y frecuencia de compra por parte
de los clientes respecto a las diferentes prendas principalmente del segmento joven.

¢ Considera que la mayoria de los clientes que visitan la tienda kayser, recomendarian la variedad
de sus prendas?. Explique
- Considero que gran parte de los clientes que visitan y compran las prendas de marca Kayser,
recomendaria la variedad de sus prendas, debido a la calidad, moda y disefio que esta tienda
dispone continuamente.

¢, Cémo explicaria la lealtad de la marca Kayser, respecto a la relaciéon, valor y confianza que

transmite a sus clientes?.

- En funcién a la lealtad de la marca, se trata constantemente de generar y fortalecer una
mayor relacion del cliente, a través de la comunicacién y dialogo durante el proceso de
compra de las diferentes prendas de vestir, sin embargo, para transmitir confianza de los
clientes, esté ligado con la calidad y precio de las prendas, por el contrario, se debe ofrecer
un valor agregado para generar una mayor margen de ventas.

Muchas gracias por su participacién y colaboracion...




ANEXO9
VALIDACIONES DE INSTRUMENTOS

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Cecilia Paula Luisa Gémez Zufiga con DNI N° 03490490, Mgtr. en
Administracion, N° ANR: A078552, de profesion Licenciada en Ciencias
Administrativas, desempefiandome actualmente como docente en Universidad César
Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario Para clientes de
la empresa Inversiones | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Kayser S.A.C. - Piura
X
1.Claridad
N X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
N X
4.0rganizacion
X
5.Suficiencia
i X
6.Intencionalidad
) ) X
7.Consistencia
. X
8.Coherencia
i X
9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura é los 27 dias del mes
de Abril del Dos mil Veintiuno.

Magtr. : Cecilia Gémez Zariga

DNI - 03490490

Especialidad : Administraciéon

E-mail . pgomezzu@ucvvirtual.edu.pe




" UNIVERSIDAD CESR VALLEID

' “BRANDING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER S.A.C., PIURA, ANO
2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

;
%

Indicadores |  Criterios Deficlents Raguiar OBSERVACIONES

0-20 21-40
0 (6 |1 |18 % |3

|8|3g
lal=|2
g8 X
8128

ASPECTOS DE VALIDACION v

s®
&
2|s
2
|
3
s [
2R

2
5 |10 |15 |20 |25 |30 |35

1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje 100
apropiado

2.0bjetividad Esta expresado
en  conductas

observables 100

3Actualidad | Adecuado  al * :
enfoque tedrico 100
abordado en la

investigacion

4.Organizacion | Existe una
organizacion
logica entre sus
items

100

5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad. Y,

100

4

e

CLAD. 15719



6.Intencionalidad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones  del
tema de a
investigacin

100

7.Consistencia

3asado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

100

8.Coherencia

Tiene  relacion
entre las
variables e
indicadores

la  estrategia

responde 2 la
elaboracion de la

ivestiaci

100

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evallie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esté

validando. Deberd colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

: Cecilia Paula Luisa Gomez Ziifiiga
: 03490490

:999780055

: pgomezzu@ucwirtual.edu.pe




S

ucv

UNIVERSIDAD
CilkaR Way i 1

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO con DMI N® 43361468 Msgister en
GESTION PUBLICA M*® AMNR: 13374, de profesion LICENCIADA EN

ADMINISTRACION desemgpenandome actualmenta como DTC en UCV PIURA

FPor medic de [a presente hapo constar gque he revisado con fines de
Walidacion los instrumantos:

Cuestionano

Luepo de hacer las ochservaciones perinentes, puedo formular las siguieniss
KR apreciaciones.

Cuestionaria Para chemies oo
la Empiresa Inzersianes | DEMCIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BLIEMD | EXCELENTE
Cayser 50,0, — Fura,

o
1L laricac

X
2 0b{ ek oai

A
3 Achalicac

X
4 Organieacian

X
3 Suficiencia

X
Gintencionalidad

K
T Consstencla

X
EC oharencia

X
Sieicdalogia

En sefal de conformidad firmo |a presente en la ciudad de Piura a los 25 dias del mes
d= Abril del Dos mil Weintiuno.

= higtr. :Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DMl - 45351458
Especislidad : Licenciada en Administracion
E-mail : esuysuycipucyvirtual.edu pe



Nucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEX

“BRANDING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER S.A.C., PIURA, ANO 2021”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular

21-40

Buena
41-60

Muy Buena

61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

11

M

26

i

36

46

i

36

i1

[

76

il

&6

£l

13

23

30

33

40

a0

33

Gl

T

73

80

83

S0

a3

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

80

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

80

3.Actualidad

Adecuadao al
enfoque  tedrico
gbordado en  la
investigacian

80

4 Organizacion

Existe
organizacion
légica entre
items

una

SUs

80

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad v
calidad.

80




6.Intencionaldiad | Adecuado para 20

valorar las
dimensicnes  del
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado £n 20
aspectos
tedricos-

cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacian 20
entre las
variables e
indicadores

9. Metodologia La estrategia 20

responde a  la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde |la pertinencia, eficacia del Instrumento gue se esta
validando. Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 25 de abril de 2021,

J ¥ 1
— i T Mgtr.: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
Qe ONI- 45361468
CLAD - 13374 Teléfono: 990073448

E-mail: esuysuyc@ucvvirtual.edu. pe




ucv

UHIVIRSIDAD
CESAR VALL

CONSTANCIA DE VALIDACION

Vo Freddy William Castillo Palacios con DMNI MN.? 02842237 Doctor en Ciencias
Administrativas W.® AMR: A 202528, d= prnfeail:'ln Licenciado en Ciencias

Administrativas desempefandome actualments como Docente a Tiempo Completo

en UCWV Piura.

For madio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacidn

los instrumentos:
Cuestionario

Luego de hacer las observaciones perinentes, puedo formular las siguientes

aprecisciones.

Cuestionario Para clientes de
la empresa  Inversianes DEFIJENTE ACEFTABLE EUENDT MUY BUEND EXCELENTE
Kayser 5.4.C. - Piura,

x
1 Claridad

X
2 Dbjetividad

X
3 Actualidad

x
4 Organizacidn

x
5 Suficiencia

X
E.lntencionalidad

X
T Consistendia

x
B.Coherencia

. x

. Metodalogia

En sefisl de conformidad firme |la presente en la ciudad de Fiurs = los 25 dias del mes de
Abril del Dos mil Veintiumo.

Dr. . Freddy William Castillo Palacios
DHI - 02842237

Eszpecialidad : Administracion

E-mail ¢ fwcastillop@ucvvirual edu. pe




W ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

“BRANDING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER S.A.C., PIURA, ANO

2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-70 1. 40 A1- 60 6180 21 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION § |11 [18 |21 [26 |31 |38 |41 |45 |51 |55 |61 |&8 |71 |76 [81 |88 [o91 |08
10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |es |70 |75 |a0 |es | o0 @5 | 100
1.Claridad Esta formulado 92
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado a2
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al oz

enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
logica entre sus
items

una

oz

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

oz




6.Intencionaldiad | Adecuado para 92
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en oz
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherancia Tiene relacion oz
entre las
variables e
indicadores
S.Metodologia La estrategia a2

responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIOMNES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que se est3

validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 25 de abril de 2021.

Dr.: Freddy William Castillo Palacios
DNl 02842237

Teléfono: 969584019

E-mail: fweastillop@ucwvirtual. edu.pe




ANEXO 10
VALIDACION DE LA CONFIABILIDAD

INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Estudiantes: BALLESTEROS RIVERA, CINTHYA LISBETH
MONTEJO REGALADO, TATIANA JUDITH

Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo

Evaluador: M. Sc. SOCOLA JUAREZ, ZURY MABELL
Docente universitario — Universidad Nacional de Frontera
N° de Colegiatura: Colegio Estadistico del Peri (COESPE) N° 1102

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento
para el estudio: “Branding y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Ano 2021”

Las estudiantes elaboraron un CUESTIONARIO que consta de 15 items, para aplicar a los
clientes de la empresa Inversiones Kayser, con el objetivo de MEDIR LA PERCEPCION DEL
BRANDING, donde el instrumento si se definen por escala en las respuestas obteniéndose
resultados que definan consistencia interna al realizar un céalculo para el analisis de fiabilidad.
Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a sus
preguntas, se utilizé la fiabilidad de Alfa de Cronbach a los datos obtenidos de una muestra
piloto de 38 encuestas; cuyo valor se da en la siguiente tabla:

Alfa de Cronbach N de items
0,994 15

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA.

En conclusidn, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD ESTADISTICA MUY ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO se puede UTILIZAR

Piura, 05 de mayo del 2021




ANALISIS ESTADISTICO PARA EL CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL
INTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tabla 1
Resumen de procesamiento de casos de muestra piloto
N %
Valido 38 100,0
Casos
Excluido 0 ,0
Total 38 100,0

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS versién 26

Tabla 2
Estadistica de los 15 items del cuestionario

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

Recuerda con rapidez la
marca Kayser al momento
de decidir por la compra
de alguna prenda.

38,24 247,375 ,967 ,993

La recordacién de la
marca Kayser se debe las
caracteristicas y disenos
que poseen las prendas.

38,00 257,081 ,936 ,993

Logra identificar  las
prendas de marca Kayser
a diferencia de otras
marcas.

38,24 252,618 ,966 ,993

Se identifica con las
prendas de marca Kayser
por la variedad de su
coleccion.

38,00 245,946 ,968 ,993

Se le ofrece garantia en
todas las diferentes
prendas que representa la
marca Kayser.

38,53 253,013 ,966 ,993

Muestra un sentimiento de
fidelidad ante las
diferentes  prendas de 38,39 251,921 973 993

marca Kayser.

Ha percibido una
experiencia adecuado en
funcién a las prendas de
marca Kayser.

37,84 251,758 ,947 ,993



Se siente satisfechos con
la marca Kayser,
posteriormente de realizar
la compra de una prenda.

Ha tomado conciencia del
valor que representa las
prendas de marca Kayser.

Las diferentes prendas de
marca Kayser son
agradables y super
cémodas.

La marca Kayser,
transmite un mensaje de
calidad en sus diferentes
prendas.

Las prendas de marca
Kayser  transmite  un
mensaje de moda
respecto a sus diferentes
disenos.

La marca kayser transmite
un contenido adecuado y
coherente a su publico.

La marca Kayser
transmite un valor
agregado y competitivo a
través de sus medios de
comunicacion.

La marca Kayser posee
una posicion en los
medios comunicativos
sociales.

38,24

38,11

37,82

38,05

38,47

38,47

38,26

38,24

257,429

252,583

249,019

254,376

252,580

255,067

257,496

259,429

,956

,952

,961

,935

,955

,967

,950

,945

,993

,993

,993

,993

,993

,993

,993

,993

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 26




INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Estudiantes:  BALLESTEROS RIVERA, CINTHYA LISBETH
MONTEJO REGALADO, TATIANA JUDITH

Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo

Evaluador: M. Sc. SOCOLA JUAREZ, ZURY MABELL
Docente universitario — Universidad Nacional de Frontera
N° de Colegiatura: Colegio Estadistico del Peri (COESPE) N° 1102

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento
para el estudio: “Branding y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Kayser
S.A.C., Piura, Aho 2021”

Las estudiantes elaboraron un CUESTIONARIO que consta de 17 items, para aplicar a los
clientes de la empresa Inversiones Kayser, con el objetivo de MEDIR LA PERCEPCION DE LA
FIDELIZACION, donde el instrumento si se definen por escala en las respuestas obteniéndose
resultados que definan consistencia interna al realizar un célculo para el analisis de fiabilidad.
Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a sus
preguntas, se utilizé la fiabilidad de Alfa de Cronbach a los datos obtenidos de una muestra

piloto de 38 encuestas; cuyo valor se da en la siguiente tabla:

Alfa de Cronbach N de items
0,986 17

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA.

En_conclusion, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD ESTADISTICA MUY ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO se puede UTILIZAR

Piura, 05 de mayo del 2021




ANALISIS ESTADISTICO PARA EL CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL
INTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tabla 1
Resumen de procesamiento de casos de muestra piloto
N %
Valido 38 100,0
Casos
Excluido 0 ,0
Total 38 100,0

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 26

Tabla 2
Estadistica de los 17 items del cuestionario
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
La tienda Kayser le brinda
una atencion
personalizada en funcién 46,32 272,114 ,887 ,985
a la empatia y/o carisma
de su personal.
En la tienda Kayser
comprenden sus
requerimientos y 46,13 270,496 ,879 ,985
necesidades en alguna
prenda en particular.
La tienda que representa
la marca Kayser dispone
. o 46,08 270,075 ,924 ,985
de ambientes fisicos
adecuados.
Considera que la tienda
Kayser dispone de
46,39 271,975 ,882 ,985

vestuarios cémodos vy
modernos.

Frecuentemente visita las
instalaciones de la tienda 46,47 272,148 911 ,985
Kayser.



La frecuencia de su visita
en la tienda Kayser se
debe a los precios y/o
tarifas accesibles.

Posee un alto nivel de
intenciéon de compra en la
tienda Kayser.

La intencién de compra en
tienda Kayser, es por la
variedad de prendas.

Recomendaria las
prendas de marca Kayser
a sus familiares, amigos o
entorno.

La recomendacién de la
tienda Kayser permitira un
mayor conocimiento sobre
la marca.

La tienda Kayser
mantiene una fuerte
relacién con sus clientes.

La tienda Kayser
fortalecer la relacion con
los clientes fieles,
mediante, descuentos u
ofertas.

Ha percibido un valor
agregado respecto a las
prendas de marca Kayser.

El valor agregado que
ofrece la tienda Kayser
estd enfocado con la
disponibilidad de tallas.

La tienda Kayser le brinda
confianza a través de sus
servicios de atencion.

45,76

46,05

46,39

45,95

45,63

46,26

45,97

46,45

46,18

45,92

269,699

268,213

275,164

271,078

272,942

274,686

271,486

280,254

278,100

271,048

,920

,894

,945

927

,935

,908

,924

,757

,746

919

,985

,985

,985

,985

,985

,985

,985

,986

,987

,985



La tienda Kayser le brinda
una atencién
personalizada en funcién
a la empatia y/o carisma
de su personal.

En la tienda Kayser
comprenden sus
requerimientos y
necesidades en alguna
prenda en particular.

46,32

46,13

272,114

270,496

,887

,879

,985

,985

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 26




ANEXO 11
SOLICITUD DE ACEPTACION DE LA INVESTIGACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

“Afio del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia™

Piura, 24 de mayo del 2021

C.N. 116 - 2021-FCE-UCV

Sefora:

Britt Pangalima Troncos
Jefa de Boutigue Piura
Inversiones Kayser S AC.
Piura

Prazamls. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarie mi cordial saludo, asi mismo én
nombré de la Universidad César Valejo solictarke el permiso para queé /as
estudiantes: Ballesteros Rivera Cinthya Lisbeth, idenfificada con DN
N°45223912 y Montejo Regalado Tatiana Judith, identificada con DN
N*F3302853, de ja Facullad de Clencias Empresariales, cursando & X ciclo de [a
carrera profesional de ADMINIS TRACION.

Fara acceder a la informacian necesaria para la elaboracion de su producto
de fin de carrera tiuwlado. “Branding y la fidelizacidn del cliente de la empresa
Inversiones Kayser 5.A.C., Piura, Afo 20217,

Es imporfante seflalar que &sta actividad no conlleva nngon gasto para su
institucidn vy que s& lomaran los resguardos necesanios para no inferferir con al
normal funcionamianto de las actividades propias da /a empresa.

Sin otro en particular y agradeciéndole el inferés de su persona en contribuir
con los futuros profasionales

Atertarmaentea,

L]

Dr. Freddy William Castillo Palacios
Escuela de Administracion
Facultad de Ciencias Empresariales




ANEXO 12
MUESTREO PROBABILISTICO DE POBLACION DESCONOCIA

Aplicacion del muestreo probabilistico

Siendo esta muestra de una poblacion desconocida en funcion para poder
estimar un promedio o dato cuantificable en funcion a los clientes que frecuentan las
instalaciones de la tienda Kayser, se establecié un nivel de confianza al 95% y un
margen de error al 5%, por la cual se presenta la siguiente formula al nivel estadistico:

ZZxp*q
N=—"@—

En donde se presentan los siguientes datos:
- Z?%a =1.962 Nivel de Confianza
- p = probabilidad del 50%

- q=1-pprobabilidad de no concurrencia: 50%

- d = error muestral de 5%

Entonces la muestra sera determinada de la siguiente manera:

B 1.962% x 0.5 * 0.5
n= 0.052

n = 384 clientes



ANEXO 13
EVIDENCIAS DE LA APLICACION DEL CUESTIONARIO EN LOS CLIENTES DE

LA EMPRESA KAYSER S.A.C.

Figura 3

Visita a la Jefa y/o responsable de la Tienda Kayser

Nota: Guia de entrevista realizado a la jefa de Tienda.

Figura 4

Visita a los diferentes clientes de la Tienda Kayser

Nota: Cuestionario realizado a los clientes de la Tienda.



Figura 5

Visita a los diferentes clientes de la Tienda Kayser

Nota: Cuestionario realizado a los clientes de la Tienda.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTILLO PALACIOS FREDDY WILLIAM, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesor de Tesis titulada: "BRANDING Y LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER S.A.C.,
PIURA, ANO 2021", cuyos autores son BALLESTEROS RIVERA CINTHYA LISBETH,
MONTEJO REGALADO TATIANA JUDITH, constato que la investigacion cumple con el
indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

PIURA, 25 de Julio del 2021
Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CASTILLO PALACIOS FREDDY WILLIAM Firmado digitalmente por:
DNI: 02842237 FWCASTILLOP el 25-07-
ORCID 0000-0001-5815-6559 2021 08:44:49

Cédigo documento Trilce: TRI - 0147798

oo INVESTIGA
.m.' ucv



