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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 

entre el branding y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser 

S.A.C., Piura, Año 2021. Empleando una metodología aplicada y enfoque mixto, 

mientras que el diseño fue no experimental, transversal y correlacional. Siendo su 

muestra representada por 384 clientes mediante el método probabilístico aleatorio 

simple, utilizando como instrumento de recolección el cuestionario. Por lo tanto, se 

obtuvo como resultado que el branding se relaciona significativamente con la 

fidelización 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 

comunicación 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 fidelización es necesario fortalecer la lealtad del cliente y los 

servicios durante el proceso de atención, concluyendo que para lograr un mayor 

nivel de fidelización es necesario fortalecer el conocimiento, valoración, recordación 

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

Palabra clave: Branding, fidelización, lealtad y recordación 
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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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I.     INTRODUCCIÓN 

El crecimiento y desarrollo económico en el mundo se ha visto 

influenciado por el fortalecimiento de los sectores productivos, destacando la 

participación de empresas textiles, las cuales tienen una mayor participación en 

el mercado. Sin embargo, la falta de estrategias enfocado a la proyección de la 

marca y fidelización, afectado a la valoración y satisfacción de sus clientes. 

De esta manera la fidelización 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, así mismo se brinde una atención 

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 relación 

con los clientes. (Universidad Internacional de Valencia – VIU, 2018). 

La fidelización de clientes, se enfoca a que las empresas logren que sus 

clientes habituales o frecuentes, sean fieles a la marca mediante la adquisición 

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 fidelización mediante 

la atención personalizada de los clientes, programas de fidelización, crear una 

comunidad y premiar a los clientes más frecuentes (Sánchez, 2017). 

Las estrategias de fidelización al cliente, permite el crecimiento y retención 

de la cartera de los clientes, para llevar a cabo una estrategia de fidelización se 

debe ofrecer una atención personalizada, realizar acciones en función a los 

errores, convirtiéndolos en oportunidades, mejorando la experiencia de los 

clientes y diferenciando sus productos o servicios con la competencia, 

permitiendo una mayor reputación 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 
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desarrollo de su marca a través de la comunicación 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 física 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 problemática 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 márgenes de venta, así mismo que la 

experiencia de la marca en una primera impresión ante los clientes no genera 

seguridad o confianza, sin embargo, las prendas son de calidad y la mayoría 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 población piurana, 

debido a que se evidencia un alto nivel competitivo, por lo cual no se ha aplicado 

estrategias de marca basados en la diferenciación, esto también muestra una 

relación con la ausencia de estrategias de fidelización de clientes, puesto que 

gran parte de los clientes frecuentan entre dos a tres veces al mes, pero sus 

compras se efectúan 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 

fidelización al clientes que visita en ocasiones sus instalaciones tanto físicas 

como digitales, siendo necesario que se realicen acciones que garanticen una 

mayor orientación del cliente, a través de promociones o herramientas 

publicitarias que premien a los clientes más leales, generando una mayor 

posición de la marca en los productos textiles que ofrece. 

En base a este contexto se formuló el siguiente problema general: ¿De 

que manera se relaciona al branding y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021?. Mientras que los problemas 
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especificos fueron: (a) ¿Cómo se relaciona el conocimiento de la marca con la 

fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 

2021?; (b) ¿Cómo se relaciona la personalidad de la marca con la fidelización de 

los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021?; (c) 

¿Cómo se relaciona la comunicación de la marca con la fidelización de los 

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

De acuerdo con Hernández et al., (2014) expresa que la justificación se 

centra a las razones o aspectos que inciden en el contexto problemático, la cual 

implica una serie de relevancias necesarias para su desarrollo. A nivel práctica 

debido a que se realizará un análisis sobre la problemática respecto al branding 

y fidelización de clientes, con el propósito 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 intención de compra en los 

productos textiles, realizando una propuesta de acción.  

A nivel económico, debido a que mediante las acciones de mejora 

permitirá una mayor orientación del branding para su fidelización, logrando 

incrementar la frecuencia de compra de las prendas de ropa que se ofrecen, 

generando niveles de márgenes producto de las ventas, lo que conllevara a 

obtener una mayor participación y dinamismo del mercado, puesto que se 

ofrecen productos de calidad y variedad de canales de compra. 

Finalmente a nivel social, el estudio contribuirá 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 márgenes 

de ventas, y sirva como fuente de información para otras investigación bajo los 

mismos lineamientos científicos. 

En función al objetivo general: Determinar la relación entre el branding y 

la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 

2021. Siendo los objetivos específicos: (a) Establecer la relación del 

conocimiento de la marca en la fidelización de los clientes de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021; (b) Analizar la relación de la 
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personalidad de la marca en la fidelización de los clientes de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021; (c) Establecer la relación de la 

comunicación de la marca en la fidelización de los clientes de la empresa 

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

Siendo la hipotesis general: Existe una relación significativa entre el 

branding y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., 

Piura, Año 2021. Mientras que las hipotesis especificas: (a) El conocimiento de 

la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de la 

empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021; (b) La personalidad de la 

marca  se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de la 

empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021; (c) La comunicación de la 

marca se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de la 

empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. 
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II.     MARCO TEÓRICO 

En función a los antecedentes a nivel internacional, se consideró a Aguilar 

et al., (2019) en su artículo científico titulado, Branding en la fidelización 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 fidelización. Su metodología aplicada fue transversal y 

descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontró que el 78.5% se siente 

atraído con los productos que se le ofrecen, así mismo el 34% consideran que la 

marca de Starbucks representa un lugar agradable y cómodo, así 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 conexión emocional 

regular con la marca, a diferencia del 35% que están 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, El branding emocional como elemento de 

fidelización en el posicionamiento del sector empresarial. Universidad Técnica 

de Ambato, Ecuador. Siendo su objetivo general; Determinar la influencia del 

branding emocional como elemento de fidelización en el posicionamiento del 

sector. Su metodología aplicada fue no experimental, transversal y correlacional. 

Entre sus principales hallazgos se encontró que el 44% de clientes reflejan que 

al momento de comprar evalúan la salud y el 25% la calidad, siendo el 19% el 

precio, así mismo el 54% compra en locales del centro y el 27% en centro 

comerciales, así también el 72% si tiene un conocimiento sobre las distintas 

marcas a nivel local, demostrando que la mayoría de los clientes tienen en 

cuentan principalmente las características de productos, así 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, Evaluación de la relación entre 

imagen de la tienda y experiencia de marca; Un estudio empírico sobre tiendas 

Adidas. Universidad de Chile. Siendo su objetivo general; Establecer la relación 
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entre la imagen de la tienda y la experiencia de la marca de las tiendas Adidas. 

Su metodología aplicada fue no experimental, transversal y correlacional. Entre 

sus principales hallazgos se encontró que los clientes calificaron en un promedio 

siete puntos que es adecuado en función a que las tiendas de Flagship Store es 

una tienda que refuerza la marca, así mismo que el tamaño de la tienda es amplio 

a diferencia de la competencia, siendo la tienda de propiedad de Adidas, así 

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 características 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 relación entre la imagen y 

marca.  

Aguirre y Moreno (2017) en su tesis titulada, El merchandising y branding 

como factor en la construcción de marca. Universidad Católica de Manizales, 

Colombia. Siendo su objetivo general; Estudiar las técnicas del merchandising y 

branding para la construcción de marca. Su metodología aplicada fue 

transversal, Exploratoria y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se 

encontró que el merchandising es una de las técnicas necesarias para 

promocionar o impulsar más del 90% de los productos de una empresa o 

negocio, así 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 función a generar valor respecto a las compras, utilización y expresión 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, Bogotá, Colombia. Siendo su 

objetivo general; Establecer el modelo de negocios para la marca de ropa. Su 

metodología aplicada fue no experimental, transversal y descriptiva. Entre sus 

principales hallazgos se encontró que el 40% de clientes que recurrían la marca 

de ropa es empleado, así mismo el 32% es estudiante y el 12% es independiente, 

mientras que en función 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 mayoría 

de clientes mencionaron que el 23% considera que la marca de ropa es 
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descubierto mediante la publicación de las prendas, así también que los clientes 

calificaron un 4.5 promedio que recomendaría la marca, en función al diseño y 

precio, siendo el 28% de clientes que para el pago de la compra de un prenda 

mediante plataformas de pago en línea, demostrando un modelo más dinámico 

a través de plataformas físicas y virtuales. 

En los antecedentes nacionales, se consideró a Requejo (2019) en su 

tesis titulada, Influencia de aplicaciones motivacionales en el nivel de fidelización 

de clientes en PYMES del Centro Comercial Polvos Azules. Universidad 

Federico Villarreal, Lima, Perú. Siendo su objetivo general; Conocer de qué 

manera y en qué medida determinadas aplicaciones motivacionales influyen en 

el nivel de fidelización. Su metodología utilizada fue transversal, no experimental 

y correlacional. Entre sus principales hallazgos se encontró que el 86.9% se 

siente altamente satisfechos con la publicidad, mientras que el 71.4% se siente 

regularmente satisfecho, así mismo que el 96.2% de clientes considera que la 

presentación del local y los productos influye mucho en la confianza de su 

compra, mientras que el 100% considera que la atención a los clientes es 

adecuada, demostrando que la fidelización se debe principalmente al tipo de 

atención que ofrece a los diferentes clientes que realizan su compra en este 

centro comercial. 

Custodio y Silva (2019) en su tesis titulada, Gestión de marca para el 

posicionamiento de MYPES del sector textil confecciones de moda femenina 

peruana, caso; CAPITTANA RS S.A.C. Universidad Católica del Perú. Siendo su 

objetivo general; Identificar las estrategias de gestión de marca desarrolladas 

para posicionarse en el mercado. Su metodología fue no experimental, 

transversal y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontró que el 71% 

conoce la marca de ropa mediante las redes sociales, así 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, así mismo el 87% 

recomendaría la marca, demostrando que para gestionar la marca es necesario 

generar una mayor difusión o comunicación de la marca respecto a los productos 

textiles que ofrece al sector o mercado local. 
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Arbulú y Mauricio (2018) en su tesis titulada, La imagen de la marca en 

las PYMES de ropa casual de Gamarra en la decisión de compra. Universidad 

Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Perú. Siendo su objetivo general; La 

imagen de la marca en las PYMES de ropa casual de Gamarra en la decisión de 

compra. Su metodología fue no experimental, transversal y correlacional. Entre 

sus principales hallazgos se encontró que el mercado de Gamarra, posee una 

gran cantidad de PYMES, así 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%, así mismo el 61.71% compra cuando existe ofertas, mientras que la 

mayoría de los clientes las cuales son damas, prefieren ir a comprar en un lugar 

donde pueden relajarse y sobre todo se sientan motivados en función al 

estatus,  existiendo una relación significativa en función a los aspectos físicos y 

personalidad, mientras que en función a las MYPE, que muestran una 

exteriorización de la marca, genera un mayor impacto en función a las decisiones 

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

Quinteros (2018) en su tesis titulada, Branding emocional y su relación 

con la fidelización de los clientes de calzado de damas; Caso de la marca Páez, 

2017. Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Perú. Siendo su objetivo 

general; Determinar la relación que existe entre branding emocional y fidelización 

de los clientes. Su metodología fue no experimental, transversal y correlacional. 

Entre sus principales hallazgos se encontró que el 92.93% de los clientes 

mantienen una fuerte relación respecto a la marca de calzado, así 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 

función a algunos calzados que se ofrecen, demostrando que existe un alto nivel 

de correlación en función al branding y fidelización respecto a los diferentes 

clientes, por lo cual la fidelización de los clientes este regularmente adecuado en 

función a los productos de calzado de marca Paéz. 

Escobar (2017) en su tesis titulada, Branding y fidelización del cliente en 

el Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huánuco, 2017. Universidad 

de Huánuco. Siendo su objetivo general; Establecer la relación que existe entre 

el Branding y la fidelización del cliente. Su metodología fue no experimental, 

transversal y correlacional. Entre sus principales hallazgos se encontró que el 
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53.8% se siente identificado respecto a la marca que representa Real Plaza, así 

mismo el 74.9% consideran que recomendarían 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, así  también el 

50.1% considera adecuado la experiencia obtenido respecto a la marca que 

representa el centro comercial, en función a la fidelización, 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 relación permanente. 

Vargas (2016) en su tesis titulada, El branding y el posicionamiento de 

marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir en el año 2016. 

Universidad César Vallejo filial Trujillo. Siendo su objetivo general; Determinar el 

efecto del branding en el posicionamiento de marca. Su metodología fue no 

experimental, transversal y correlacional. Entre sus principales hallazgos se 

encontró que los clientes calificaron al posicionamiento de la marca como alta un 

76%, así mismo consideran que la calidad, precio y diseño 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, así también que 

existe un efecto del branding respecto a la marca, contribuye al desarrollo de los 

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

De acuerdo a los antecedentes locales, se consideró a Garay (2018) en 

su tesis titulada, Impacto de los programas de fidelización 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 metodología fue no 

experimental, analítica y deductiva. Entre sus principales hallazgos se encontró 

que el comportamiento de los clientes en función a la estación de servicio Primax, 

refleja que el 25% asiste cuatro veces al mes, mientras que el 17% solo dos 

veces al mes, así mismo el 38% gasta un promedio de S/. 30.00 a S/. 90.00, por 

lo cual en función a la frecuencia de compra esta fue calificado como regular un 

3.73 puntos, así también respecto a la decisión de compra que fue calificado 

regular un 3.51, mientras que en función a la recomendación fue calificado en 

regular un 3.21 puntos y la preferencia en un 3.07 puntos, demostrando que la 



 
 

10 

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

eficiente, reflejando un nivel medio en función a la valoración de los clientes.  

Montúfar (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 metodología fue no 

experimental, transversal y descriptiva. Entre sus principales hallazgos se 

encontró que existe cerca de un 80% de bajo nivel que refleja la comunicación 

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 elaboración de un plan en función al nivel de 

comunicación que permita fortalecer el branding interno con la finalidad de que 

conozcan o tengan un visión clara de lo que la marca representa, así mismo el 

90% considera que las estrategias de branding deben estar relacionados con los 

beneficios y compromiso que deben fortalecer. 

Alvarado (2017) en su investigación titulada, Propuesta de estrategia de 

branding para crear una ventaja competitiva en CinePlanet - Piura, año 2017. 

Universidad Cesar Vallejo, Piura. Siendo su objetivo general; Determinar de qué 

manera la propuesta de estrategia de Branding crea ventajas competitivas. Su 

metodología fue no experimental, transversal y descriptiva. Entre sus principales 

hallazgos se encontró que la identidad en función a los clientes respecto al 

entusiasmo es regular un 56.77%, así mismo a la atención 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 valoración del clientes respecto a la expectativa 

publicitaria es casi siempre un 44.3%, así también de las promociones por 

medios de comunicación que es casi siempre un 51%, en función a nivel de 

lección el 64.6% de los consideran al Cineplanet Piura a diferencia del Cinemark 

y UVK, además el 33.9% están indeciso o regular respecto al factor tecnológico 

de Cineplanet como ventaja competitiva, demostrando que existen deficiencias 

que se deben mejora en función a su marca. 

Rodríguez (2016) en su tesis titulada, La experiencia de consumo en 

Piura; Análisis de los recursos de marketing experiencial en las tiendas de retail 



 
 

11 

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 metodología fue no experimental, transversal y 

descriptiva. Entre sus principales hallazgos se encontró que los clientes 

calificaron que se siente identificado con marca de Boutiques un promedio de 

4.33 puntos en función a Michelle Belau, en el centro comercial de Open Plaza, 

así 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 función a las 

tiendas de Adidas, seguido de Nike Triathlon, así mismo valoran la 

autopromoción de las tiendas para realizar su compra, así mismo la mayoría de 

los clientes consideran que la tienda con un mejor referente en función al 

marketing por experiencia es la de Real Plaza y Open plaza respecto a las 

tiendas de ropa con mejora identificación en la representatividad de su marca. 

Respecto a las teorías relacionadas al tema, el branding, según 

Fernández et al., (2019) lo definen como el desarrollo de representatividad que 

muestra la marca de un producto o servicio, en función a transmitir serie de 

características con el propósito de diferenciarse, respecto a un entorno o 

segmento potencial con el objetivo de generar una mayor participación de los 

diferentes tipos de clientes.  

Coll y Lluís (2018) define al branding es el proceso de creación y progreso 

de una adecuada marca respecto a un determinado producto o servicio, que las 

empresas deben promover en un determinado mercado o segmento, así mismo 

con la finalidad de definir su identidad mediante la relación que tienen con los 

clientes, proporcionando una relación duradera a largo plazo. 

Hoyos (2016) lo define como un proceso integrativo, que se basa a la 

construcción de marcas mediante la asociación de manera positiva, deseadas y 

características en función a la compra de los consumidores, considerando la 

imagen que refleja en función a un mercado competitivo, así también el diseño 

gráfico y el desarrollo de una escena respecto a la marca respecto a un 

determinado público 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 relación directa con sus clientes, puesto que cuando las empresas 

cuentan con una marca establecida, es necesario conocer posteriormente si está 

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 información que 

tiene un cliente respecto a poder recordar su marca, así 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 función a los 

aspectos físicos que transmiten, así como la agradabilidad que presentan en 

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

La comunicación de la marca: Se basa esencialmente a aquellos aspectos 

relacionados con el mensaje que desea transmitir la empresa ante sus productos 

o servicios, así mismo que proporcione coherencia en el contenido y que medios 

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

Fernández 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 más identificado por lo 

cual la marca debe representar; Creatividad, seguridad, justicia, lealtad, 

estabilidad, tolerancia y prestigio, demostrando que la percepción que deben 

tener los clientes debe incidir en el proceso de compra respecto a un producto, 

con el propósito de proporcionar un mejor la colaboración en el desarrollo de 

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

Coll y Lluís (2018) expresan que el branding es fundamental y relevante 

durante el proceso de generar una mayor participación de mercado, por lo cual 

es necesario que los negocios o empresas traten de promover un conocimiento 

y comunicación de la marca, con el propósito de transmitir calidad y seguridad 

durante su proceso de compra, por lo cual también es necesario realizar 

campañas publicitarias para construir la marca que permita principalmente 
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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 índice de ventas en cumplimiento de las expectativas y 

requerimientos de clientes.  

En función a la fidelización de clientes, según 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 función 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 

intención de compra.  

Pérez (2017) definen a la fidelización como las estrategias que realiza una 

empresa o negocio en función al nivel de frecuencia de compra respecto a los 

clientes, así mismo basado en la retención de clientes, con la finalidad de 

construir y fortalecer las relaciones con el propósito de generar un mayor nivel 

de satisfacción que permita la recomendación y referencia de nuevos clientes. 

Villanueva y Toro (2017) expresan que existen una serie de dimensiones 

relacionados principalmente con que las empresas comúnmente desean obtener 

mediante la fidelización 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 participación 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, atención personalizada y satisfacción del cliente en 

función 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 intención de compra de clientes, así 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 relación 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 fidelización al cliente, Villanueva y Toro 

(2017) manifiestan que está permite que las empresas puedan fortalecer sus 

niveles de ventas a través de la continuidad de los clientes en función 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 organización, respecto al cumplimiento de los requerimiento y 

necesidades de los clientes mediante los objetivos organizacionales, siendo 

fundamental realizar también actividades o programas de fidelización. 

Pérez (2017) expresa que el objetivo de la fidelización de clientes se basa 

esencialmente el lograr a que los clientes o 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 fidelización de clientes, permitiendo un menor costo de marketing respecto 

a que mantengan una actitud o iniciativa de volver adquirir, que ofrece la 

empresa u organización en un segmento competitivo. 
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III.     METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Hernández y Mendoza (2018) indica que el estudio es aplicada, debido a 

que tuvo como finalidad encontrar información necesaria y especifica para 

resolver un determinado problema concreto en función a  los grupos o sujeto de 

estudio. Por lo que el estudio se enfocara principalmente en las variables 

“Branding y Fidelización 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 

recolección. 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 diseño no 

experimental se caracteriza porque no pretende realizar una experimentación o 

manipulación entre las variables sino observar los hechos de manera natural. Así 

también con Hernández et al., (2014) mencionando que el corte es transversal 

debido a que los instrumentos en aplicación comprenderán diferentes datos 

dentro de los periodos o lapsos de tiempo en donde se identificarán los hechos 

necesarios que permitan sustentar el estudio en consecuencia a la problemática.  

Adema, el estudio fue correlacional, que tiene como finalidad medir la 

relación entre las variables, por lo cual el objetivo del estudio es medir dicha 

relación a través de los hechos, sucesos o fenómenos que se evidencien dentro 

de una situación problemática en la que estarán sometidos la población del 

estudio, para posteriormente determinar el nivel correlación estadística que 

determine una relación del estudio (Hernández y Mendoza, 2018). 
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3.2. Variable, operacionalización 

Variable 1: Branding 

Hoyos (2016) lo define como un proceso integrativo, que se basa a la 

construcción de marcas mediante la asociación de manera positiva, deseadas y 

características en función a la compra de los consumidores, considerando la 

imagen que refleja en función a un mercado competitivo, así también el diseño 

gráfico y el desarrollo de una escena respecto a la marca respecto a un 

determinado público en general, por la cual permita dar mayor valor y genere 

una mejor rentabilidad en sus ventas. 

Variable 2: Fidelización 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 intención de compra.

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis  

3.3.1. Población 

Según Bernal (2010) la población del estudio está conformado por una 

serie de elementos o individuos que conformará el grupo de interés que será 

fundamental para ser sometidos a una evaluación pertinente. 

La población 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 selección  

Los criterios de inclusión tomados en cuenta fueron: todos los clientes de 

la tienda Kayser varones y mujeres entre 20 a 69 años de edad que frecuenten 

el Centro Comercial Real Plaza y Open Plaza, Piura. 
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Los criterios de exclusión 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 

Hernández et al. (2014) expresan que la muestra conforma un subgrupo 

respecto a la población, así mismo estas deben cumplir con las mismas 

características o cualidades respecto a los clientes, que es el factor determinante 

para la recolección de datos. 

De esta manera la muestra representativa estará conformada por 384 

clientes que visitan o asisten físicamente a la Tienda Kayser, a quienes 

pertinentemente se le aplicaran las encuestas de manera aleatoria o al azar, 

permitiendo demostrar la problemática del estudio.  

3.3.4. Muestreo 

Gómez (2012) menciona que el muestreo es un proceso que tiene como 

propósito poder determinar la muestra mediante una población conocida o 

desconocida, permitiendo estimar los valores de parámetros mediante la 

formulación estadística probabilística y no probabilística (Ver Anexo 12). 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos,

3.4.1. Técnicas de recolección de datos 

La encuesta: Es una técnica cuantitativa, así mismo está compuesto por 

una sucesión de interrogantes dirigida a un grupo de interés, mediante la 

utilización de la escala de Likert, con la finalidad de conocer su valoración 

respecto a la situación problemática del estudio que permita sustentar las 

hipótesis y objetivos (Hernández et al., 2014). 

La entrevista: Es una técnica cualitativa, así mismo estará conformado por 

una serie de preguntas o ítems a un individuo con el propósito de evaluar de 

manera libre la problemática del estudio en función a un diálogo o conversación, 

que permita sustentar las hipótesis y objetivos (Hernández et al., 2014). 
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3.4.2. Instrumento de recolección de datos 

El cuestionario: Estará 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 Fidelización de clientes, con el 

propósito de sustentar los objetivo e hipótesis (Ver Anexo 6 y 7). 

La guía de entrevista: Estará dirigido al jefe de área de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., a través de una comunicación informativo respecto a 

cómo se está determinando las variables; Branding y Fidelización de clientes, 

sirviendo como soporte dicha información para sustentar los objetivo e hipótesis 

(Ver Anexo 8). 

La validez, abarcara principalmente la evaluación de tres jueces 

especialistas, que validaran los instrumentos en función 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 Fidelización en la empresa, con la finalidad u objetivo que 

se puedan aplicar de manera pertinente al grupo de interés identificados en la 

población del estudio a efectos de los lineamientos investigativos (Bernal, 2010). 

La confiabilidad, según Gomez (2012) expresa que es aquella que tiene 

como finalidad identificar el coeficiente mediante la medición de la fiabilidad a 

traves de una escala de medida, determinandose en función al metodo de la 

varianza o correlación respecto a la datos del instrumento “cuestionario”. En 

función al nivel de confiabilidad, se aplicó una prueba piloto, respecto a dos 

cuestionarios, mediante el proceso de fiabilidad en relación 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 fidelización de clientes, indicando que existe un alto 

nivel de excelencia o muy alta para ser aplicada de manera pertinente en la 

investigación (Ver Anexo 10). 

3.5. Procedimiento 

De acuerdo al procedimiento de aplicación de los instrumentos, está 

principalmente abarca los siguientes procesos; Cuestionario a los clientes 

frecuentes, la cual comprendió 15 ítems para la variable “Branding” y 17 ítems 
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para medir la variable “Fidelización de clientes”, mientras que la guía de 

entrevista fue aplicado al jefe de la Tienda Kayser., comprendiendo 10 ítems, las 

cuales permitirán recabar la información necesaria para contrastar la 

problemática del estudio. 

3.6. Método de análisis de datos

En el análisis de los datos que comprendió la aplicación de los 

instrumentos para medir las variables “Branding y Fidelización de clientes” en la 

Tienda Kayser, está comprendió una guía de entrevista, en donde se efectuó un 

análisis sobre la valoración de las opiniones obtenidas con el entrevistado, 

mientras que en los cuestionarios, las respuesta obtenidas en escala Likert, se 

representaron mediante tablas estadísticas de frecuencia y porcentaje, así 

mismo el nivel o grado de relación, para lograr dicho procesamiento  se utilizó el 

software como SPSS V.26 y el programa Office 2016 mediante el sistema 

operativo Windows 10 – 64 bits. 

3.7 Aspectos éticos 

Según Noreña (2012) los principios éticos forman una parte esencial en 

todo tipo de investigación científica, puesta que esta agrupara las características 

éticas de las cuales han regido la elaboración del estudio. Siendo en la 

investigación que los datos o aportes científicos de otros autores se han basado 

al cumplimiento efectivo de las citas de fuentes primarias y secundarias, así 

mismo bajo el anonimato y confidencialidad respecto a la aplicación de 

cuestionarios y guía de entrevista para la recolección, así también bajo el 

principio de responsabilidad y respeto para el grupo de interés, durante la 

participación directa en el estudio, así como la confidencialidad en función a los 

lineamientos de derechos reservados por la población y lealtad a sus principios. 
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IV.     RESULTADOS 

4.1. Informe de la aplicación del cuestionario 

El análisis de los resultados, se realizaron mediante la aplicación de dos 

cuestionario dirigido a los clientes con la finalidad de poder evaluar las variables 

de branding y fidelización 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 análisis que reflejaron las diferentes repuestas, así también se 

empleó el método de correlación de Spearman, permitiendo fundamentar los 

objetivos y contratar las hipótesis del estudio, A continuación se detallan: 

4.1.1. Relación del conocimiento de la marca en la fidelización de los 

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

Tabla 1  

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

Kayser S.A.C. 

Aspectos 

Alternativas y/o respuestas  

(5) 

TD 

(4) 

DA 

(3) 

IN 

(2) 

ED 

(1) 

ET 

(Σ) 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

- Recordación de la 
marca al momento 
de comprar una 
prenda 

32 08,36% 88 22,98% 64 16,71% 112 29,24% 87 22,72% 384 100.00% 

- Recordación de la 
marca por las 
características de 
las prendas 

48 12,50% 64 16,67% 136 35,42% 112 29,17% 24 06,25% 384 100.00% 

- Identifica la marca 
de la prenda a 
diferencia de otras 

16 04,17% 80 20,83% 152 39,58% 72 18,75% 64 16,67% 384 100.00% 

- Identifica la marca 
por la variedad de 
colección 

40 10,42% 80 20,83% 96 25,00% 136 35,42% 32 08,33% 384 100.00% 

- Se ofrece garantía 
a todas las 
prendas de su 
marca 

32 08,33% 192 50,00% 72 18,75% 56 14,58% 32 08,33% 384 100.00% 

- Sentimiento de 
fidelidad de la 
marca 

24 06,25% 40 10,42% 104 27,08% 168 43,75% 48 12,50% 384 100.00% 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la tienda Kayser. 
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En la Tabla 1., se observa que el conocimiento de la marca y fidelización 

de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relación a la 

recordación de la marca al momento de comprar una prenda, un 29.24% califico 

en desacuerdo, a diferencia del 08.36% califico totalmente de acuerdo, 

recordación de la marca por las características 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 

colección, un 35.42% califico en desacuerdo, a diferencia del 08.33% califico 

totalmente en desacuerdo, se ofrece garantía 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 calificación 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 recordación 

debido a los diseños innovadores que estos reflejan en sus prendas, pero no 

todos logran identificar su marca a comparación 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 garantía en todas 

prendas que representa dicha marca, en cuando a la tela o algunas 

características que muestren una falla técnica, lo que implica su devolución 

estimada durante las 24 horas, generando la devolución 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  

Correlación entre el conocimiento de la marca y fidelización de los clientes 

Método estadístico Descripción Conocimiento de la marca 
Fidelización de 

clientes 

Rho de Spearman 

- Conocimiento de la 
marca   

1,000** ,934** 

- Fidelización de clientes   ,934** 1,000** 

- Sig. bilateral ,000 ,000 

- N° 384 384 

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

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

En la Tabla 2, se observa que la primera hipótesis especifica: El 

conocimiento de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los 

clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a 

los datos de correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis 

estadístico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= 

,934**; b= ,000 la cual indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo 

de esta manera ACEPTAR la hipótesis. 

De esta manera la relación respecto al conocimiento de la marca cuando 

se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelización de los clientes, también se 

encontrará en los niveles bajo y medio, mientras que el conocimiento de la marca 

cuando sea alto, la fidelización de los clientes también se encontrara en un nivel 

alto, por lo cual para fortalecer la fidelización de los clientes es necesario realizar 

acciones enfocados al conocimiento de la marca. 
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4.1.2. Relación de la personalidad de la marca en la fidelización de los 

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

Tabla 3  

La personalidad de la marca y fidelización de los clientes de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C. 

Aspectos 

Alternativas y/o respuestas  

(5) 

TD 

(4) 

DA 

(3) 

IN 

(2) 

ED 

(1) 

ET 

(Σ) 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

- Experiencia de 
satisfacción de la 
marca 

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

- Satisfacción con la 
marca posterior a 
la compra 

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

- Valor de las 
prendas respecto 
a la marca 

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

- Las prendas de la 
marca son 
agradable y 
cómodos 

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

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

En la Tabla 3., se observa que la personalidad de la marca y fidelización 

de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relación a la 

experiencia de satisfacción de la marca, un 47.92% califico indeciso, a diferencia 

del 06.25% califico totalmente en desacuerdo, satisfacción 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 cómodos, 

un 52.08% califico de acuerdo, a diferencia del 06.25% califico totalmente de 

acuerdo. 

De acuerdo con la calificación 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 están compuestos por clientes jóvenes 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 garantía que muestra esta 

marca de ropa en el sector de Piura, así mismo que consideran que las diferentes 

prendas de marca son agradables y súper cómodas al momento de utilizar, lo 

que agrega una mayor personalidad a la marca que representa. 

Tabla 4  

Correlación entre la personalidad de la marca y fidelización de los clientes 

Método estadístico Descripción Personalidad de la marca 
Fidelización de 

clientes 

Rho de Spearman 

- Personalidad de la marca  1,000** ,941** 

- Fidelización de clientes   ,941** 1,000** 

- Sig. bilateral ,000 ,000 

- N° 384 384 

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

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

En la Tabla 4, se observa que la segunda hipótesis especifica: La 

personalidad de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los 

clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a 

los datos de correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis 

estadístico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= 

,941**; b= ,000 la cual indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo 

de esta manera ACEPTAR la hipótesis. 

De esta manera la relación respecto a la personalidad de la marca cuando 

se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelización de los clientes, también se 

encontrará en los niveles bajo y medio, mientras que la personalidad de la marca 

cuando sea alto, la fidelización de los clientes también se encontrara en un nivel 

alto, por lo cual para fortalecer la fidelización de los clientes es necesario realizar 

acciones enfocados a la personalidad de la marca. 
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4.1.3. Relación de la comunicación de la marca en la fidelización de los 

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

Tabla 5  

La comunicación de la marca y fidelización de los clientes de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C. 

Aspectos 

Alternativas y/o respuestas  

(5) 

TD 

(4) 

DA 

(3) 

IN 

(2) 

ED 

(1) 

ET 

(Σ) 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

- La marca 
transmite mensaje 
de calidad 

48 12,50% 56 14,58% 200 52,08% 48 12,50% 32 08,33% 384 100.00% 

- La marca 
transmite mensaje 
de moda 

16 04,17% 56 14,58% 104 27,08% 184 47,92% 24 06,25% 384 100.00% 

- La maca transmite 
un contenido 
adecuado y 
coherente 

32 08,33% 64 16,67% 192 50,00% 64 16,67% 32 08,33% 384 100.00% 

- La marca 
transmite valor 
agregado y 
competitivo 

64 16,67% 48 12,50% 96 25,00% 104 27,08% 72 18,75% 384 100.00% 

- La marca posee 
una posición en 
los medios de 
comunicación 

00 00,00% 64 16,67% 72 18,75% 144 37,50% 104 27,08% 384 100.00% 

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

En la Tabla 5., se observa que la comunicación de la marca y fidelización 

de los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., en relación 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 posición en los medios de comunicación, un 37.50% califico 

en desacuerdo, a diferencia del 16.67% califico de acuerdo, 
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De acuerdo con la calificación 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 valoración, sumado al mensaje de moda que 

debería promoverse continuamente, puesto que esta marca está 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 características que debe lograr captar la atención 

de los clientes, debido a que muy poco se ha transmitido en los medios digitales 

principalmente masivos para generar una mayor comunicación o relación con el 

cliente, por lo que su posición no es notorio.  

Tabla 6  

Correlación entre la comunicación de la marca y fidelización de los clientes 

Método estadístico Descripción Personalidad de la marca 
Fidelización de 

clientes 

Rho de Spearman 

- Comunicación de la 
marca   

1,000** ,923** 

- Fidelización de clientes   ,923** 1,000** 

- Sig. bilateral ,000 ,000 

- N° 384 384 

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

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

En la Tabla 6, se observa que la tercera hipótesis especifica: La 

comunicación de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de 

los clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto 

a los datos de correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis 

estadístico mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= 

,923**; b= ,000 la cual indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo 

de esta manera ACEPTAR la hipótesis. 

De esta manera la relación respecto a la comunicación de la marca 

cuando se encuentre en un nivel bajo y medio, la fidelización de los clientes, 

también se encontrará en los niveles bajo y medio, mientras que la comunicación 

de la marca cuando sea alto, la fidelización de los clientes también se encontrara 

en un nivel alto, por lo cual para fortalecer la fidelización de los clientes es 

necesario realizar acciones enfocados a la comunicación de la marca. 
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4.1.4. Relación entre el branding y la fidelización del cliente de la empresa 

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

Tabla 7  

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

Aspectos 

Alternativas y/o respuestas  

(5) 

TD 

(4) 

DA 

(3) 

IN 

(2) 

ED 

(1) 

ET 

(Σ) 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

- Conocimiento de 
la marca 

32 08,33% 88 22,92% 128 33,33% 104 27,08% 32 08,33% 384 100.00% 

- Personalidad de la 
marca 

40 10,42% 160 41,67% 104 27,08% 56 14,58% 24 06,25% 384 100.00% 

- Comunicación de 
la marca 

32 08,33% 64 16,67% 112 29,17% 144 37,50% 32 08,33% 384 100.00% 

- Lealtad del 
servicio 

40 10,42% 136 35,42% 64 16,67% 88 22,92% 56 14,58% 384 100.00% 

- Lealtad del cliente 56 14,58% 136 35,42% 80 20,83% 80 20,83% 32 08,33% 384 100.00% 

- Lealtad a la marca 24 06,25% 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% 

- Fidelización de 
clientes 

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

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 fidelización 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 comunicación 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 calificación de los clientes, esto refleja que aún 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 garantía 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 satisfacción posterior a su compra, debido  

que consideran que estas prendas son agradables y cómodas, por el contrario 

la comunicación 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 comunicación masiva y 

digital, para potenciar la captación de clientes. 

En cuanto a la fidelización 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 físicos no tan 

adecuado respecto a los vestuarios, pero consideran que los precios y/o tarifas 

son accesibles,  sin embargo su nivel de atención es baja, pero si recomendaría 

la marca de ropa, así mismo consideran que la relación 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 atención que le 

ofrecen 

Tabla 8  

Correlación entre el branding y fidelización de los clientes 

Método estadístico Descripción Branding 
Fidelización de 

clientes 

Rho de Spearman 

- Branding   1,000** ,895** 

- Fidelización de clientes   ,895** 1,000** 

- Sig. unilateral ,000 ,000 

- N° 384 384 

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

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

En la Tabla 8, se observa que la hipótesis general: Existe una relación 

significativa entre el branding y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a los datos de correlación 

y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis estadístico 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 relación y significancia, permitiendo de esta manera 

ACEPTAR la hipótesis. 

De esta manera la relación respecto al branding cuando se encuentre en 

un nivel bajo y medio, la fidelización de los clientes, también se encontrará en 

los niveles bajo y medio, mientras que el branding cuando sea alto, la fidelización 

de los clientes también se encontrara en un nivel alto, por lo cual para fortalecer 

la fidelización de los clientes es necesario realizar acciones enfocados al 

branding. 

4.2. Informe de aplicación de la guía de entrevista 

El análisis de los resultados, se realizaron mediante la aplicación de una 

guía 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 función a la realidad que muestra las variables branding y 

fidelización de los clientes, permitiendo complementar las respuestas a través de 

la problemática existente. A continuación, se detallan: 

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

Piura, Año 2021 

Se podría indicar que la mayoría de los clientes que realizan su compra 

de prenda en la tienda, muestran un nivel de recordación, sin embargo, no todos 

los clientes que concurren logran mantener en este sentido dicha recordación, 

debido a que existen otras marcas reconocidas nacional e internacionalmente 

que los clientes también adquieren, posicionando un segmento competitivo. 

En base a la identificación de la marca en las prendas de ropa, se debe 

principalmente por la calidad y exclusividad, así como la atención al cliente, la 

cual se trata de ofrecer un mejor servicio en función a sus necesidades y 

requerimientos que continuamente los clientes están 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 diseños que se efectúa en las campañas tanto de otoño, 

inviernos y verano. 
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4.2.2. Personalidad de la marca de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., 

Piura, Año 2021. 

Entre la personalidad que destaca la marca de prendas de ropa en función 

al mercado o sector competitivo, se evidencia principalmente la comodidad, 

exclusividad y variedad de modelos que permite una mayor valoración de estas 

prendas durante su experiencia, posterior a su compra.  

4.2.3. Comunicación de la marca de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., 

Piura, Año 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 función a generar una mayor captación, recordación e 

identificación de la marca que representa, por lo que el contenido informativo que 

se debe transmitir está orientado a las características físicas de las prendas. 

4.2.4. Situación de la fidelización del cliente de la empresa Inversiones 

Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. 

Entre los principales factores que han incrementado el nivel de lealtad de 

los clientes, se basa en la capacidad inmediata de la atención a los clientes y 

tipo de atención que se le ofrece durante su estancia física en la tienda, por el 

contrario, existen una serie de acciones relacionados con poder mantener una 

relación con el cliente. Los ambientes físicos que posee la tienda mantiene 

regularmente un ambiente adecuado en función al diseño y espacio, sin 

embargo, aún es necesario de disponer un espacio físico 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 intención 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, recomendaría la variedad de 

sus prendas, debido a la calidad, moda y diseño que esta tienda dispone 

continuamente. 
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En función a la lealtad de la marca, se trata constantemente de generar y 

fortalecer una mayor relación del cliente, a través de la comunicación y dialogo 

durante el proceso de compra de las diferentes prendas de vestir, sin embargo, 

para transmitir confianza de los clientes, está 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.     DISCUSIÓN 

En los principales hallazgos obtenidos en los instrumentos de guía de 

entrevista y cuestionario en base a las variables de branding y fidelización a los 

clientes de la empresa Inversiones Kayser S.A.C, las cuales tendrán como 

finalidad comparar con los diferentes bases teóricas y referencias, para de esta 

manera formular una valoración crítica a partir de la situación problemática, las 

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

El primer objetivo específico, en función a la relación del conocimiento de 

la marca en la fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Kayser 

S.A.C., Piura, Año 2021. De acuerdo con Hoyos (2016) menciona el 

conocimiento de la marca, es el conocimiento basado en el nivel de información 

que cuenta un cliente para poder recordar e identificar una determinada marca, 

así como la lealtad con respeto a los productos o servicios que ofrecen. Por el 

contrario, a comparación de los resultados se encontró que el 29.24% de los 

clientes consideran que no existe una adecuada recordación de la marca al 

momento de su compra, el 35.42% indica que en ocasiones recuerda la marca 

por las características de las prendas que representan. Esto mantiene una fuerte 

relación con la percepción obtenida de la entrevistada, la cual expresó que la 

mayoría de los clientes que realizan su compra en la tienda, no muestran un nivel 

de recordación e identificación de la marca. Por lo cual se aprecia que las 

prendas de ropa disponen de una variedad de colección y garantía, a pesar de 

ello no está afianzado con la identificación y recordación 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) encontró que el 54% compra en locales del centro y el 27% en centro 

comerciales de las principales marcas, así también el 72% si tiene un 

conocimiento sobre las distintas marcas. A comparación 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 

relación con la percepción obtenida de la entrevistada, la cual expresó que la 

mayoría de los clientes no cuentan con un nivel de recordación 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.  

Además, en el estudio de Aceituno (2017) se encontró que los clientes 

calificaron 7 puntos las tiendas de Flagship Store, siendo una marca 

representativa, que permite su recordación como en el caso de la tienda Adidas. 

Así mismo en el estudio de Requejo (2019) encontró que el 86.9% se siente 

satisfechos con la marca que permite su recordación, el 96.2% de clientes 

considera que la presentación 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 garantía 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 

interacción de los clientes basado en su recordación.  

Por lo cual se contrasta la primera hipótesis específica: El conocimiento 

de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de 

la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a los datos de 

correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis estadístico 

mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,934**; b= 

,000 la cual indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo de esta 

manera ACEPTAR la hipótesis 1. 

El segundo objetivo específico, en función a la relación de la personalidad 

de la marca en la fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Kayser 

S.A.C., Piura, Año 2021. En consideración a Hoyos (2016) expresa que la 

personalidad de la marca, se basa en la experiencia y conciencia que puede 

percibir de la marca, en función a su agradabilidad del ambiente que refleja ante 

la presentación del producto o servicio ofrecido. Por el contrario, a comparación 

de los resultados se encontró que el 47.92% considera que en ocasiones han 

percibido una experiencia de satisfacción de la marca, el 52.08% consideran que 

existe un valor de las prendas respecto a la marca, siendo agradables y 

cómodos. Esto mantiene una fuerte relación con la percepción obtenido de la 

entrevistada, la cual expresó que la mayoría de los clientes destaca la marca de 

las prendas de ropa en función 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 satisfacción 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 atraído con los productos que 

se le ofrecen, así mismo el 34% consideran que la marca de Starbucks 

representa un lugar agradable y cómodo. Siendo los resultados del estudio que 

muestran que el 43.75% indica que, si están satisfechos posterior a la compra, 

el 52.08% consideran que el ambiente es agradable y cómodo. Esto mantiene 

una fuerte relación con la percepción obtenida de la entrevistada, la cual expresó 

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 

prenda y por el nivel de agradabilidad, donde la tienda está generando una mayor 

relación con el cliente y a la vez con sus ventas. 

Así mismo en el estudio de Arbulú 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 proporción, 

así 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 garantía 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 hipótesis específica: La personalidad 

de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de 

la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a los datos de 

correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis estadístico 

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 relación y significancia, permitiendo de esta 

manera ACEPTAR la hipótesis 2. 

El tercer objetivo específico, en función a la relación de la comunicación 

de la marca en la fidelización de los clientes de la empresa Inversiones Kayser 

S.A.C., Piura, Año 2021. Al respecto, Hoyos (2016) expresa que la comunicación 

de la marca, es el mensaje que se logra y desea transmitir en función a sus 

productos o servicios en los medios masivos. Por el contrario, a comparación de 

los resultados se encontró 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 posición en los medios de comunicación. Esto mantiene 

una diferencia con la percepción obtenida de la entrevistada, la cual expresó que 

se realizan publicidades mediante los medios sociales y página web, donde se 

trata de transmitir un mensaje sobre la calidad de las prendas para generar una 

mayor captación. Por lo cual se aprecia que la comunicación de la marca, refleja 

una situación deficiente en cuanto al mensaje que debe transmitir su marca en 

base a la moda, contenido y valor agregado en los medios de difusión masiva 

para generar una mayor relación con los clientes. 

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

de los antecedentes asociadas con la comunicación de la marca, donde Aguirre 

y Moreno (2017) encontró que el 95% de negocios para construir su marca, 

transmite y comunica los valores diferenciales ante los medios con mayor 

interacción. A diferencia del estudio de Montúfar (2018) se encontró que el 80% 

indica que la comunicación 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 posición en los medios de comunicación. Esto 

mantiene diferencia con la percepción obtenida de la entrevistada, la cual 

expresó que el contenido informativo que se debe transmitir está orientado a las 

características físicas de las prendas. Por lo cual se aprecia que la tienda de 

marca Kayser, no está realizando efectivamente acciones publicitarias basadas 

en poder informar sobre las características y beneficios que se ofrecen. 
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Así mismo en el estudio de Alvarado (2017) se encontró 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 y 

coherente, el 37.50% considera que la marca no posee una correcta posición en 

los medios de comunicación. Por lo cual se aprecia que la tienda de marca 

Kayser debe fomentar acciones publicitarias basadas con promover la marca en 

los principales medios más relevantes utilizados por el segmento objetivo. 

Por la cual se contrasta la tercera hipótesis específica: La comunicación 

de la marca se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de 

la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a los datos de 

correlación y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis estadístico 

mediante el método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,923**; b= 

,000 la cual indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo de esta 

manera ACEPTAR la hipótesis 3. 

El objetivo general, en función a la relación entre el branding y la 

fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 

2021. Al respecto Hoyos (2016) menciona que el branding, se basa en la 

construcción de marcas mediante la asociación de manera positiva y deseadas 

de la compra de los consumidores. Villanueva y Toro (2017) expresan que la 

fidelización del cliente, es el proceso del marketing estratégico para generar un 

mayor nivel de lealtad de los clientes. Por el contrario, a comparación de los 

resultados se encontró que el 41.67% evalúa al branding como regular y el 

33.33% califica la fidelización del cliente como adecuada. Esto muestra cierta 

relación con la percepción obtenida de la entrevistada, indican que es necesario 

promover el conocimiento y comunicación de la marca, sin embargo, muestra 

una correcta personalización que permite una mayor fidelización. Por lo cual se 

aprecia que el problema está enfocado con el branding, debido que la tienda no 

está realizando estrategias necesarias para poder promover el conocimiento de 

la marca a través de los medios sociales y/o digitales para la fidelización. 

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% recomendaría la 

marca. En el estudio de Quinteros (2018) se encontró que el 92.93% de los 

clientes mantienen una fuerte relación respecto a la marca, el 94.6% mantiene 

un fuerte compromiso con la marca. Mientras que Garay (2018) encontró que el 

comportamiento de los clientes refleja que el 25% asiste 4 veces al mes, por lo 

que recomendarían 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 recordación e identificación de la marca, a pesar que existe una 

personalización que ha permitido su satisfacción, pero no se evidencia una 

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

Así mismo en el estudio de Antia et al., (2017) encontró que el 40% de 

clientes recurren a comprar ropa de marca y el 28% realiza sus pagos de manera 

online. Así mismo Escobar (2017) encontró que el 53.8% se siente identificado 

respecto a la marca que representa Real Plaza, el 74.9% consideran que 

recomendarían la ropa que se ofrece en el centro comercial, el 49.3% no se 

siente fidelizado por la marca. Por su parte Vargas (2016) encontró que los 

clientes calificaron al posicionamiento de la marca como alta un 76%, así mismo 

consideran que la calidad, precio y diseño es adecuado. Siendo los resultados 

del estudio que muestran que el 41.67% está 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 fidelización. 

Por la cual se contrasta la hipótesis general: Existe una relación 

significativa entre el branding y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. Respecto a los datos de correlación 

y nivel de significancia obtenidos mediante el análisis estadístico mediante el 

método de Rho de Spearman, reflejo los valores de r= ,895**; b= ,000 la cual 

indica que un alto nivel relación y significancia, permitiendo de esta manera 

ACEPTAR la hipótesis general. 
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VI.     CONCLUSIONES 

1. El conocimiento de la marca se relaciona significativamente con la fidelización 

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 colección. 

 

2. La personalidad de la marca se relaciona significativamente con la fidelización 

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, así mismo en ocasiones 

han valorado la marca debido a que durante su adquisición de las prendas 

muestran un ambiente agradable y cómodo. 

 
3. La comunicación de la marca se relaciona significativamente con la 

fidelización 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 comunicación debido a que se 

requiere de generar más contenido en los medios masivos. 

 

4. En general el branding se relaciona significativamente con la fidelización 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 

comunicación 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 fidelización es necesario fortalecer la 

lealtad del cliente y los servicios durante el proceso de atención.  
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VII.     RECOMENDACIONES 

A la empresa Inversiones Kayser S.A.C. 

1. Realizar eventos trimestrales en puntos estratégicos con el propósito de 

ofrecer las diferentes prendas de vestir que representa su marca con la 

finalidad de proporcionar una mayor presencia, recordación y sentimiento de 

fidelidad de la marca por parte de los clientes potenciales del mercado 

piurano. 

 

2. Ofrecer un ambiente físico donde se pueda exhibir adecuadamente las 

diferentes prendas de vestir, personalizando la marca Kayser, mediante el 

aroma y música en los ambientes, así como la atención con empatía que debe 

percibir los clientes durante y posterior de la compra, generando una mayor 

experiencia, conciencia y agradabilidad de la marca. 

 
3. Realizar campañas y publicidad interactiva de manera quincenal mediante los 

medios sociales como Facebook e Instagram generando una mayor relación 

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 diseño y calidad. 

 
4. 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, así como su personalización y comunicación que permita a los clientes 

poderse identificar con cada una de las prendas de vestir durante y posterior 

a su compra, fortaleciendo su fidelización a través de su lealtad, mediante la 

atención, confianza y relación generando un mayor posicionamiento. 
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VIII.     PROPUESTA 

Título: Estrategias de branding para lograr la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, año 2021 

8.1. Introducción  

El desarrollo de los negocios y/o tiendas dedicadas a la venta de prendas 

de ropa, cada vez se encuentra en una situación competitiva y a la vez 

relacionado con poder fortalecer la relación con sus clientes mediante acciones 

de fidelización, 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 

valoración de la marca, así como su recordación e identificación a diferencia de 

otras. 

Es así como existen una serie de marcas ya posicionadas y otras que se 

encuentran en proceso de tomar una mayor participación 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 comunicación 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 está realmente direccionando sus prendas. 

Además, parte del desarrollo de la marca, está comprendido con la 

atención que percibe los clientes durante su estancia física en la tienda, la cual 

debe generar satisfacción durante y posterior a su compra, que reflejará una 

intención y recomendación de las prendas, así mismo contribuirá al valor 

percibido que desean obtener los clientes a través de la calidad y garantía 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 única y 

diferencial ante un mercado cada vez más competitivo, para lo cual se deberán 

tomar estrategias necesarias que conduzcan a lograr los objetivos basados en 

la representatividad de la marca. 
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8.2. Objetivos 

En relación al objetivo general de la propuesta se planteó: 

Proponer estrategias de branding para lograr la fidelización del cliente de 

la empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, año 2021. 

Mientras que los objetivos específicos de la propuesta fueron: 

Promover eventos que permita dar a conocer la marca de la empresa 

Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, año 2021. 

Establecer una mejora del ambiente físico de la empresa Inversiones 

KAYSER S.A.C., Piura, año 2021. 

Desarrollar campañas promocionales de las prendas de ropa de la 

empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, año 2021. 

Realizar una evaluación de la satisfacción de los clientes que recuren a la 

empresa Inversiones KAYSER S.A.C., Piura, año 2021. 
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8.3. Justificación 

La propuesta basada a una serie de estrategias en función al branding 

para lograr una mayor fidelización del cliente que recurre en la empresa o tienda 

de marca KAYSER, se realizara debido a que la mayoría del segmento de 

clientes locales indico que no poseen un conocimiento adecuado sobre la marca, 

más aún 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 garantía 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 cómodo 

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 más fiable, 

así como la relación o comunicación que esperan mediante las diferentes 

diseños, moda o características de nuevas líneas de prenda de ropa que permita 

una mayor fidelización. 

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 participación del mercado de Piura, que es donde 

la marca Kayser se encuentra en un proceso de expansión a través de los 

principales centros comerciales, siendo uno de los puntos estratégicos para 

garantizar mayores ventas. 
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8.4. Análisis estratégico  

Actividad empresarial 

La empresa Kayser dedicada a la comercialización de prendas interior y 

pijamas para toda la familia. La marca Kayser es moderna, atractiva y asequible 

al público ofreciendo muchas opciones y una calidad de atención.  

Figura 1 

Tienda Kayser Open Plaza - Piura 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tienda de la empresa Kayser 

Misión  

Comercializar rentablemente nuestra marca de moda Íntima y moda 

casual, entregando al mercado la mejor alternativa de belleza, innovación, 

comodidad y calidad, estableciendo relaciones de excelencia y largo plazo con 

nuestros clientes, colaboradores y proveedores con profesionalismo y ética. 

Visión  

Ser los mejores en Moda Íntima 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 más altos estándares de satisfacción al cliente 

en nuestra empresa, a través de nuestros productos innovadores.  

− Alineamiento con los mejores proveedores, entregando valor agregado 

tanto para los retail, así como para nuestros clientes.  

− Ser reconocida la marca Kayser a nivel mundial 

− Que la empresa sea líder en el mercado. Empoderar a nuestros clientes 

de todos los niveles, e integrarlos completamente a nuestra página virtual.  

− Ampliar selectivamente nuestro portafolio global de empresas.  

− Mantener un diálogo 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 círculo de 

influencia.  

− Tener un desempeño financiero a largo plazo y ser la empresa más 

recomendada a nivel mundial. 
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8.5. Desarrollo de las estrategias  

En relación a la formulación de las estrategias basados en el branding 

para fortalecer la fidelización de los clientes, se realizará una evaluación de los 

factores internos y externos, mediante los factores más importantes que han sido 

obtenido a través de los resultados obtenidos en los instrumentos, para la cual 

se plantea las siguientes matrices: 

EFI: Evaluación de los Factores Internos  

Se efectuará la identificación y evaluación de los factores internos más relevantes de la marca Kayser que 

representa la empresa de ropa en cuanto a sus fortalezas y debilidades. A continuación, se plantean los 

siguientes aspectos a tener en cuenta: 

 

Criterios de evaluación: 

Peso: 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante 

Calificación: 1 = Debilidad mayor / 2 = Debilidad menor / 3 = Fuerza menor / 4 = Fuerza mayor 

Descripción Pes. Cal. Total 

Fortalezas  

Marca que presenta prendas de calidad y garantía  0.15 4 0.60 

Marca que ofrece una variedad de prendas 0.15 4 0.60 

Satisfacción 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 recordación de la marca 0.15 1 0.15 

Ausencia de identificación de la marca 0.10 1 0.10 

Falta de difusión y comunicación de la marca 0.10 1 0.10 

Bajo nivel de intención 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 evaluación de la Matriz EFI de la empresa que representa la marca 

KAYSER, S.A.C., a través de los factores internos se calificó a las fortalezas en 

1.95 puntos, mientras que la debilidad se calificó 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, 

identificación y experiencia de la marca, para poder realizar acciones en función 
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fidelización de los clientes, logrando de esta manera reducir la debilidad y 

aprovechar sus principales fortalezas. 

EFE: Evaluación de los Factores Externos  

Se efectuará la identificación y evaluación de los factores externos más relevantes de la marca Kayser 

que representa la empresa de ropa en cuanto a sus oportunidades y amenazas. A continuación, se 

plantean los siguientes aspectos a tener en cuenta: 

 

Criterios de evaluación: 

Peso: 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante 

Calificación: 1 = Oportunidad mayor / 2 = Oportunidad menor / 3 = Amenaza menor / 4 = Amenaza mayor 

Descripción Pes. Cal. Total 

Oportunidad  

Aumento del mercado nacional 0.15 4 0.60 

Reducción de los costos textiles 0.10 3 0.30 

Nuevos proveedores nacionales y extranjeros 0.10 3 0.30 

Nuevos métodos de sistematización y producción 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 

Situación de emergencia social y sanitaria 0.05 2 0.10 

 1.00 - 2.30 

Elaborado por las autoras. 

En evaluación de la Matriz EFE de la empresa que representa la marca 

KAYSER, S.A.C., a través de los factores externos se calificó a las oportunidades 

en 1.65 puntos, mientras que la amenazas se calificó en 0.65 puntos, arrojando 

un total de 2.30 puntos. Este demuestra que la tienda para posicionar su marca, 

deberá 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 garantía. 

F2. Marca que ofrece una variedad de 

prenda 

F3. Satisfacción 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 recordación de la 

marca 

D2. Ausencia de identificación de la 

marca 

D3. Falta de difusión y comunicación de 

la marca 

D4. Bajo nivel de intención de compra 

D5. Ausencia en la lealtad de la marca 

Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO 

O1. Aumento del mercado nacional 

O2. Reducción de los costos 

textiles 

O3. Nuevos proveedores 

nacionales y extranjeros 

O4. Nuevos métodos de 

sistematización y producción de 

prendas 

O5. Estabilidad del mercado 

nacional 

Evaluar la satisfacción del cliente 
posterior a la compra de prendas de la 

marca kayser (O1,O5,F1,F2,F3) 

Desarrollo publicitario respecto a los 
atributos de la marca Kayser en los 
medios masivos (O1,O2,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. Situación 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 relación a las estrategias identificadas en la propuesta, estuvo 

orientado en base a la situación problemática relacionado con el branding y 

fidelización 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 deberán ejecutar de manera responsable en función a 

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

Estrategias FO: Evaluar la satisfacción del cliente posterior a la compra de 

prendas de la marca Kayser 

a. Descripción 

La estrategia está orientado a evaluar los niveles de satisfacción del 

cliente posterior a la compra de prendas de la marca Kayser respecto a la 

variedad de sus prendas, por lo cual se reconocerá 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 evaluación simple para la 

calificación del cliente en la tienda física 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 atención 

Nivel de satisfacción alcanzada del cliente 

Nivel de representación de la marca Kayser 

c. Metas 

Lograr un 90% la calificación de los clientes respecto a la marca Kayser 

Lograr un 80% la satisfacción del cliente en la marca Kayser 

d. Tácticas 

Fomentar una mayor valoración de la marca Kayser 

Fomentar una mayor relación con los clientes potenciales 

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

La realización de las actividades que comprenderá el programa 

estratégico estará a cargo del responsable de la tienda Kayser para la evaluación 

dela satisfacción del cliente posterior a la compra de prendas de la marca kayser, 

la cual se efectuará en los meses de enero hasta abril del periodo anual 2021. 

Siendo la estrategia fundamental para conocer el nivel de satisfacción y fidelidad 

del cliente posterior a la compra con respecto a la marca en función a su 

valoración 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 satisfacción posterior a la compra de 

prendas de la marca kayser 

ACTIVIDADES 
ENE FEB MAR ABR 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

- Elaboración de las fichas de evaluación 

de la satisfacción del cliente 
                

- Aplicación de las fichas de evaluación 

a los clientes 
                

- Registrar los datos de los diferentes 

clientes 
                

- Supervisar su aplicación                  

- Representación de los resultados                 

Elaborado por las autoras. 

g. Costos necesarios 

Tabla 10 

Costos requeridos para evaluar la satisfacción posterior a la compra de prendas 

de la marca kayser 

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

    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/.      8.40 S/.        16.80 

1.1.3 Resaltador Unid. 03 S/.      02.50 S/.        07.50 

1.1.4 Fólderes  Paq. 06 S/.      02.40 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 Viáticos 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 económico para poder disponer del presupuesto necesario para poder 

llevar a cabo la estrategia de valuación de la satisfacción 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 función a los materiales y servicios requeridos. Así 

mismo la viabilidad es favorable debido a que su aplicación permitirá conocer 

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

vestir, así 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 económico nacional 
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Estrategias DO: Desarrollo publicitario respecto a los atributos de la marca 

Kayser en los medios masivos 

a. Descripción 

La estrategia está orientado al desarrollo publicitario en función 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 función 

a la calidad y características técnicas de las prendas a diferencia de otras más 

competitivas en la ciudad de Piura, logrando una mayor relación y confianza con 

los clientes, para que puedan interactuar en los principales canales de atención 

y compra de las prendas de ropa.   

b. Indicadores 

Numero de diseños publicitarios en los medios masivos 

Nivel de utilización de los diferentes medios masivos 

Nivel de recordación de la marca Kayser 

c. Metas 

Lograr un 80% de publicidad en los principales medios masivos 

Lograr un 60% en la recordación de la marca Kayser 

d. Tácticas 

Establecer una mayor presencia en los medios masivos 

Fomentar una mayor relación con los clientes potenciales 

Transmitir un mansaje de calidad de las prendas 

e. Programa estratégico 

La realización de las actividades que comprenderá el programa 

estratégico, estará 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 efectuará en los meses de enero hasta 

febrero del periodo anual 2021. Siendo la estrategia que involucrara la 

participación e interacción de los clientes en función a generar una mayor 

conocimiento y comunicación 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 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

- Coordinación con el especialista de 
marketing  

                

- Diseño publicitario en los medios 
masivo 

                

- Aplicación publicitaria en los medios 
masivos   

                

- Supervisar la aplicación publicitaria                 
- Evaluar la interacción publicitaria                 

Elaborado por las autoras. 

g. Costos necesarios 

Tabla 12 

Costos requeridos para el diseño publicitario en los medios masivos 

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

    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/.      8.40 S/.        04.40 

1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/.      02.50 S/.        05.00 

1.1.4 Fólderes  Paq. 04 S/.      02.40 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 Viáticos 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 
Especialista 
publicitario 

Unid. 01 S/.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 económico 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 función a los materiales y servicios requeridos. Así 

mismo la viabilidad es favorable debido a que su aplicación permitirá generar 

una mayor recordación 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 económico nacional 
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Estrategias FA: Alquiler de vallas publicitara interactivo de la marca Kayser en 

los puntos estratégicos 

a. Descripción 

La estrategia está orientada el alquiler de vallas publicitaria en los 

principales puntos estratégicos de la ciudad de Piura, que permita la 

representación de la marca Kayser, así mismo se tendrá en cuenta para poder 

conocer los espacios físicos donde existe una mayor concurrencia o frecuencia 

de clientes potenciales, para formalizar el arrendamiento de carteles grandes 

tradicionales y digitales, que permitirá fortalecer el nivel de lealtad y 

reconocimiento de la marca en función a la representación del logotipo, eslogan, 

atributos diferenciales de las prendas y localización de la tienda. 

b. Indicadores 

Numero de vallas publicitaria de la marca Kayser 

Nivel de atención del mercado representativo 

Nivel de recordación de la marca Kayser 

c. Metas 

Lograr un 75% la visualización de las vallas publicitaria 

Lograr un 90% la representación de la marca Kayser 

d. Tácticas 

Establecer una mayor presencia en los espacios públicos 

Fomentar una mayor relación con los clientes potenciales 

Generar una mayor lealtad de la marca 

e. Programa estratégico 

La realización de las actividades que comprenderá el programa 

estratégico, estará 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 efectuará en los meses de enero hasta febrero 

del periodo anual 2021. Siendo la estrategia que contribuirá a tener una mayor 

presencia en las vías públicas, generando una mayor conciencia, identificación 

y valoración de la marca. 



 
 

55 
 

f. Cronograma de actividades 

Tabla 13 

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

marca Kayser en los puntos estratégicos 

ACTIVIDADES 
ENE FEB MAR ABR 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

- Elaboración de los modelos 

publicitarios de la marca Kayser  
                

- Identificar los espacios públicos para el 

arrendamiento de vallas publicitaria 
                

- Realizar el contrato de arrendamiento 

de las vallas publicitaria 
                

- Supervisar la aplicación publicitaria                 

- Evaluar los resultados                  

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 

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

    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/.      8.40 S/.        04.40 

1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/.      02.50 S/.        05.00 

1.1.4 Fólderes  Paq. 04 S/.      02.40 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 Viáticos 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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1.2.4 
Especialista 
publicitario 

Unid. 01 S/.   950.00 S/.      950.00 

1.2.4 
Arrendamiento de 
valla publicitaria 
mensual 

Unid. 04 S/. 900.00 S/.   3,600.00 

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 económico 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 función a los materiales y servicios requeridos. Así mismo la 

viabilidad es favorable debido a que su aplicación permitirá una mayor 

visualización de la marca que representa, así mismo a informar al público 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. Descripción 

La estrategia está orientada en ofrecer principalmente descuentos al 10% 

y 15% a todos los conjuntos de ropa tanto para niños, 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 participación del mercado meta a través del incremento de 

los niveles de venta mediante la intención y recomendación de los clientes con 

su entono, para la cual se tendrá en cuenta el nivel de aceptación de los clientes 

a través de la compras que realicen.  

b. Indicadores 

Nivel de descuentos en conjuntos de prendas 

Nivel de intención de compra del cliente 

Nivel de recomendación del cliente 

c. Metas 

Lograr fortalecer un 95% la intención de compra 

Lograr un 90% incrementar el nivel de ventas 

d. Tácticas 

Establecer una mayor recordación de la marca 

Fomentar una mayor lealtad de los clientes 

Generar una mayor relación con los clientes 

e. Programa estratégico 

La realización de las actividades que comprenderá el programa 

estratégico, estará 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 efectuará en los meses de septiembre hasta diciembre del 

periodo anual 2021. Siendo la estrategia que contribuirá a tener una mayor 

lealtad de los clientes a través de la intención 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 

ACTIVIDADES 
SEP OCT NOV DIC 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

- Elaborar el programa de descuento en 

conjunto de prendas de marca Kayser  
                

- Seleccionar el programa de descuento 

más adecuado. 
                

- Ejecutar el programa de descuento al 

10% y 15% en conjunto de prendas. 
                

- Supervisar su aplicación                 

- Evaluar los resultados                  

Elaborado por las autoras. 

g. Costos necesarios 

Tabla 16 

Costos requeridos para ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la 

marca Kayser 

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

    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/.      8.40 S/.        04.40 

1.1.3 Resaltador Unid. 02 S/.      02.50 S/.        05.00 

1.1.4 Fólderes  Paq. 05 S/.      02.40 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 Viáticos 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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1.2.4 
Especialista 
publicitario 

Unid. 01 S/.1,000.00 S/.      950.00 

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 económico 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 

función a los materiales y servicios requeridos. Así mismo la viabilidad es 

favorable debido a que su aplicación permitirá generar una mayor lealtad por 

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

que proporciona la tienda. 

i. Mecanismo 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 

FO 
Evaluar la satisfacción del cliente posterior a la compra de 

prendas de la marca Kayser 
S/.    1,612.70 

DO 
Desarrollo publicitario respecto a los atributos de la marca 

Kayser en los medios masivos 
S/.    3,025.00 

FA 
Alquiler de vallas publicitara interactivo de la marca Kayser 

en los puntos estratégicos 
S/.    5,255.00 

DA 
Ofrecer descuentos en conjuntos de prendas de la marca 

Kayser 
S/.    1,663.40 

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 comprenderá un costo total de S/.  11,556.10, lo cual refleja que 

la empresa que representa la marca Kayser, dispone del fondo económico y 

financiero para poder fortalecer la lealtad de sus clientes mediante el branding, 

así 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, así también se tendrá en cuenta a la participación 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, 

así mismo a emplear los medios masivos para generar una mayor recordación y 

conocimiento de la marca, considerando las vallas publicitarias y los descuentos 

promocionales que permitirán una mejor participación del mercado que se 

expresara a un corto plazo a través de los márgenes de venta y la identidad de 

la marca.   
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ANEXO 1 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDIDA 

B
R

A
N

D
IN

G
 

Hoyos (2016) lo define como 
un proceso integrativo, que se 
basa a la construcción de 
marcas mediante la 
asociación de manera 
positiva, deseadas y 
características en función a la 
compra de los consumidores, 
considerando la imagen que 
refleja en función a un 
mercado competitivo, así 
también el diseño gráfico y el 
desarrollo de una escena 
respecto a la marca respecto 
a un determinado público en 
general, por la cual permita 
dar una mar valor y genere 
una mejor rentabilidad en sus 
ventas. 

▪ El conocimiento de la marca se medirá 
mediante los instrumentos como cuestionario 
y guía de entrevista al grupo de interés 
(Clientes y jefe de área de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C.), con la finalidad 
de determinar la recordación, garantia y 
fidelidad de la marca. 

▪ Conocimiento de 
la marca 

▪ Recordación de la 
marca 

▪ Identificación de la 
marca 

▪ Fidelidad de la 
marca 

▪ Ordinal 

▪ La personalidad de la marca se medirá 
mediante los instrumentos como cuestionario 
y guía de entrevista al grupo de interés 
(Clientes y jefe de área de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C.), con la finalidad 
de determinar la experiencia, conciencia y 
agradabilidad de la marca. 

▪ Personalidad de 
la marca 

▪ Experiencia con la 
marca 

▪ Conciencia de la 
marca 

▪ Agradabilidad de la 
marca 

▪ Ordinal 

▪ La comunicación de la marca se medirá 
mediante los instrumentos como cuestionario 
y guía de entrevista al grupo de interés 
(Clientes y jefe de área de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C.), con la finalidad 
de determinar el menssje que se transmite, 
ventaja y diferencianción del sector. 

▪ Comunicación de 
la marca 

▪ Mensaje que 
transmite 

▪ Coherencia del 
contenido 

▪ Medios de 
comunicación 

▪ Ordinal 
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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 intención de 
compra. 

La lealtad del servicio se medirá mediante los 
instrumentos como cuestionario y guía de 
entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de 
área de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), 
con la finalidad de determinar la capacidad de 
respuesta atención personalizada y 
satisfacción del cliente. 

▪ Lealtad del 
servicio 

▪ Capacidad de 
respuesta 

▪ Atención 
personalizada 

▪ Satisfacción del 
cliente 

▪ Ordinal 

La lealtad al cliente se medirá mediante los 
instrumentos como cuestionario y guía de 
entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de 
área de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), 
con la finalidad de determinar la frecuencia e 
intención de compra y la recomendación del 
producto. 

▪ Lealtad al cliente 

▪ Frecuencia de 
compra 

▪ Intención de compra 
▪ Recomendación del 

producto 
▪ Ordinal 

La lealtad de la marca se medirá mediante los 
instrumentos como cuestionario y guía de 
entrevista al grupo de interés (Clientes y jefe de 
área de la empresa Inversiones Kayser S.A.C.), 
con la finalidad de determinar la relación con el 
cliente, valor percibido y confianza transmitida. 

▪ Lealtad de la 
marca 

▪ Relación con el 
cliente 

▪ Valor percibido 
▪ Confianza 

transmitida 
▪ Ordinal 

Fuente: Elaborado por las investigadoras. 
 

 

 

 

 



 
 

 

ANEXO 2 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TITULO 
PROBLEMA DE LA 
INVESTIGACIÓN 

OBJETIVOS DE LA 
 INVESTIGACIÓN 

HIPOTESIS DE LA  
INVESTIGACIÓN METODO 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL 

Branding y 
fidelización 

del cliente de 
la empresa 
Inversiones 

Kayser 
S.A.C.,  

Piura, Año 
2021 

¿De qué manera se relaciona 
al branding y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C., 
Piura, Año 2021? 

Determinar la relación entre el 
branding y la fidelización del cliente 
de la empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

Existe una relación significativa 
entre el branding y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C., Piura, 
Año 2021. 

▪ Tipo y diseño de 
investigación 
No Experimental, 
Transversal y 
Correlacional 

▪ Enfoque 
Mixto (Cualitativo y 
cuantitativo) 

▪ Población 
3,705 clientes 
frecuentes 

▪ Muestra 
384 clientes o 
encuestas 

▪ Técnica 
Encuesta y entrevista 

▪ Instrumentos 
Cuestionario y guía de 
entrevista  
Método de análisis 
Análisis Correlacional 
mediante SPSS V.25, a 
través de tablas y 
gráficos. 

PROBLEMA ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS 
¿Cómo se relaciona el 
conocimiento de la marca con 
la fidelización de los clientes 
de la empresa Inversiones 
Kayser S.A.C., Piura, Año 
2021? 

Establecer la relación del 
conocimiento de la marca en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

El conocimiento de la marca se 
relaciona significativamente en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

¿Cómo se relaciona la 
personalidad de la marca con 
la fidelización de los clientes 
de la empresa Inversiones 
Kayser S.A.C., Piura, Año 
2021? 

Analizar la relación de la 
personalidad de la marca en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

La personalidad de la marca se 
relaciona significativamente en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

¿Cómo se relaciona la 
comunicación de la marca 
con la fidelización de los 
clientes de la empresa 
Inversiones Kayser S.A.C., 
Piura, Año 2021? 

Establecer la relación de la 
comunicación de la marca en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

La comunicación de la marca se 
relaciona significativamente en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa Inversiones Kayser 
S.A.C., Piura, Año 2021. 

Fuente: Elaborado por las investigadoras. 



 
 

 

ANEXO 3 

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

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

INSTRUMENTOS A 
CUESTIONARIO 

 N° DE 
ÍTEMS ÍTEMS 

 
V

I. 
B

R
A

N
D

IN
G

 
 

X1. Conocimiento de la marca 

X1.1 - Recordación de la marca 02 

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

2. La recordación de la marca Kayser se debe a las características y diseños 
que poseen las prendas. 

X1.2 - Identificación de la marca 02 
3. Logra identificar las prendas de marca Kayser a diferencia de otras marcas.  

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

X1.3 - Fidelidad de la marca 02 

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

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

X2. Personalidad de la marca 
X2.1 - Experiencia con la marca 02 

7. Ha percibido una experiencia satisfactoria en función a las prendas de la 
marca Kayser. 

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

X2.2 - Conciencia de la marca 01 9. Ha tomado 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 súper cómodas.  

X3 Comunicación de la marca 

X3.1 - Mensaje que transmite 02 
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 diseños. 
X3.1 - Coherencia del contenido 01 13. La marca kayser transmite un contenido adecuado y coherente a su público. 

X3.1 - Medios de comunicación 02 
14. La marca Kayser transmite un valor agregado y competitivo a través de sus 

medios de comunicación.  
15. La marca Kayser posee una posición 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 FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

INSTRUMENTOS B 
CUESTIONARIO 

 N° DE 
ÍTEMS 

ÍTEMS 

 
V

II.
 F

ID
E
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Z

A
C

IÓ
N

 D
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E
N

T
E
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X1. Lealtad del servicio 

X1.1 - Capacidad de respuesta 02 
1. La tienda Kayser atiende de inmediato sus imprevistos y/o reclamos. 
2. La tienda Kayser cumple eficientemente con sus pedidos o compras. 

X1.2 - Atención personalizada 02 

3. La tienda Kayser le brinda una atención personalizada en función a la 
empatía y/o carisma de su personal. 

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

X1.3 - Satisfación del cliente 02 
5. La tienda que representa la marca Kayser dispone de ambientes físicos 

adecuados. 
6. Considera que la tienda Kayser dispone de vestuarios cómodos y modernos.  

X2. Lealtad al cliente 

X2.1 - Frecuencia de compra 02 
7. Frecuentemente visita las instalaciones de la tienda Kayser. 
8. La frecuencia de su visita en la tienda Kayser se debe a los precios y/o tarifas 

accesibles. 

X2.2 - Intención de compra 02 
9. Posee un alto nivel de intención de compra en la tienda Kayser.  
10. La intención de compra en tienda Kayser, es por la variedad de prendas. 

X2.3 - Recomendación del 
producto 

02 

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

12. La recomendación de la tienda Kayser permitirá un mayor conocimiento 
sobre la marca. 

X3 Lealtad a la marca 

X3.1 - Relación con el cliente 02 
13. La tienda Kayser mantiene una fuerte relación con sus clientes. 
14. La tienda Kayser fortalecer la relación con los clientes fieles, mediante, 

descuentos u ofertas. 

X3.1 - Valor percibido 02 
15. Ha percibido un valor agregado respecto a las prendas de marca Kayser. 
16. El valor agregado que ofrece la tienda Kayser está enfocado con la 

disponibilidad de tallas. 

X3.1 - Confianza transmitida 01 17. La tienda Kayser le brinda confianza a través de sus servicios de atención. 

Fuente: Elaborado por las investigadoras. 

 



 
 

 

 

ANEXO 5 

MATRIZ DE INSTRUMENTOS DE LA GUÍA DE ENTREVISTA A LAS JEFAS DE BOUTIQUE DE LA TIENDA KAYSER 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

INSTRUMENTOS A 
CUESTIONARIO 

 N° DE 
ÍTEMS 

ÍTEMS 

 
V

I. 
B

R
A

N
D

IN
G

 
 

X1. Conocimiento de la marca 

X1.1 - Recordación de la marca 

03 

1. Considera que los clientes mantienen un alto nivel de recordación sobre la 
marca que representa Kayser, Explique. 

X1.2 - Identificación de la marca 
2. Cuáles son los factores que determinan la identificación de la marca Kayser, 

Explique. 

X1.3 - Fidelidad de la marca 
3. Cómo calificaría el nivel de fidelidad de los clientes que compran en la tienda 

Kayser, Explique 

X2. Personalidad de la marca 
X2.1 - Experiencia con la marca 

01 
4. Cómo es la personalidad que representa la marca Kayser en función a su 

mercado o segmento potencial, Explique. 
X2.2 - Conciencia de la marca 
X2.3 - Agradabilidad de la marca 

X3 Comunicación de la marca 
X3.1 - Mensaje que transmite 

01 
5. Cuáles son las acciones publicitarias que realiza la tienda para comunicar su 

marca Kayser a su segmento de clientes, Explique. X3.1 - Coherencia del contenido 
X3.1 - Medios de comunicación 

 
V

II.
 F
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X1. Lealtad del servicio 

X1.1 - Capacidad de respuesta 

02 

6. Cuáles son los factores que han permitido incrementar el nivel de lealtad de 
los clientes que compran en la tienda Kayser, Explique. X1.2 - Atención personalizada 

X1.3 - Satisfación del cliente 7. Considera que los ambientes físicos que posee la tienda kayser han 
permitido una mayor comodidad a los clientes, Explique. 

X2. Lealtad al cliente 

X2.1 - Frecuencia de compra 

03 

8. Considera que en los últimos años la tienda Kayser ha realizado acciones 
promocionales enfocadas a incrementar la intención y frecuencia de compra 
de sus clientes, Explique. X2.2 - Intención de compra 

X2.3 - Recomendación del 
producto 

9. Considera que la mayoría de los clientes que visitan la tienda kayser, 
recomendarían la variedad de sus prendas, Explique. 

X3 Lealtad a la marca 
X3.1 - Relación con el cliente 

01 10. ¿Cómo explicaría la lealtad de la marca Kayser, respecto a la relación, valor y 
confianza que transmite a sus clientes? 

X3.1 - Valor percibido 
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  

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
N° ______ 

 

Estimado cliente, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboración en el presente proyecto investigativo, 
por lo cual es de carácter confidencial y tiene como finalidad recolectar información que se necesaria para fundamentar la 
problemática titulada; Branding y fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. A 
continuación, se detallan las instrucciones: 
 
I. INSTRUCCIONES 

El presente cuestionario de carácter confidencial está basado a cinco alternativas, las cuales permitirán medir las 
dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada ítem y marque con una (X) la alternativa correcta, 
teniendo en consideración la escala de respuesta (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En 
desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo 

DIMENSIONES DESCRIPCIÓN DE LOS ITEMS 
ESCALA DE RESPUESTA 

5 4 3 2 1 

▪ CONOCIMIENTO DE 
LA MARCA 

01 
Recuerda con rapidez la marca Kayser al momento de decidir 
por la compra de alguna prenda. 

     

02 
La recordación de la marca Kayser se debe a las características 
y diseños que poseen las prendas. 

     

03 
Logra identificar las prendas de marca Kayser a diferencia de 
otras marcas. 

     

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

     

05 
Se le ofrece garantía en todas las diferentes prendas que 
representa la marca Kayser. 

     

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

     

▪ PERSONALIDAD DE 
LA MARCA 

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

     

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

     

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

     

10 Las diferentes prendas de marca Kayser son agradables y 
súper cómodas. 

     

▪ COMUNICACIÓN DE 
LA MARCA 

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 diseños. 

     

13 
La marca kayser transmite un contenido adecuado y coherente 
a su público. 

     

14 
La marca Kayser transmite un valor agregado y competitivo a 
través de sus medios de comunicación.  

     

15 
La marca Kayser posee una posición en los medios 
comunicativos sociales. 

     

DATOS GENERALES 
 

1. Sexo: M: __        F: __ 
2. Edad:      20 - 29                  30 – 39                 40 – 49                     50 – 69 
3. Grado de instrucción: Post grado __     Superior Universitario __     Técnico __     Secundaria __ 
4. Nivel de ingresos: Menos de S/. 930          S/. 930 – 1800            s/1800 - 3500          s/.3500 a más  
5. Tiempo laborando: Menos de 01 años __     Entre 01 a 02 años ___     Más de 02 años __  

 

 

 



 
 

 

ANEXO 7 

FORMATO DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES RESPECTO A LAS 

VARIABLES DE FIDELIZACIÓN EN LA EMPRESA INVERSIONES KAYSER 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACÓN 
N° ______ 

 

Estimado cliente, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboración en el presente proyecto investigativo, 
por lo cual es de carácter confidencial y tiene como finalidad recolectar información que se necesaria para fundamentar la 
problemática titulada; Branding y fidelización del cliente de la empresa Inversiones Kayser S.A.C., Piura, Año 2021. A 
continuación, se detallan las instrucciones: 
 
II. INSTRUCCIONES 

El presente cuestionario de carácter confidencial está basado a cinco alternativas, las cuales permitirán medir las 
dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada ítem y marque con una (X) la alternativa correcta, 
teniendo en consideración la escala de respuesta (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En 
desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo 

DIMENSIONES DESCRIPCIÓN DE LOS ITEMS 
ESCALA DE RESPUESTA 

5 4 3 2 1 

▪ LEALTAD DEL 
SERVICIO 

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 atención personalizada en 
función a la empatía y/o carisma de su personal. 

     

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

     

05 
La tienda que representa la marca Kayser dispone de 
ambientes físicos adecuados. 

     

06 Considera que la tienda Kayser dispone de vestuarios cómodos 
y modernos. 

     

▪ LEALTAD AL CLIENTE 

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 intención de compra en la tienda Kayser.      

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

     

11 
Recomendaría las prendas de marca Kayser a sus familiares, 
amigos o entorno. 

     

12 La recomendación de la tienda Kayser permitirá un mayor 
conocimiento sobre la marca. 

     

▪ LEALTAD DE LA 
MARCA 

13 La tienda Kayser mantiene una fuerte relación con sus clientes.      

14 
La tienda Kayser fortalecer la relación con los clientes fieles, 
mediante, descuentos u ofertas. 

     

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

     

16 
El valor agregado que ofrece la tienda Kayser está enfocado 
con la disponibilidad de tallas. 

     

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

     

DATOS GENERALES 
 

1. Sexo: M: __        F: __ 
2. Edad:      20 - 29                  30 – 39                 40 – 49                     50 – 69 
3. Grado de instrucción: Post grado __     Superior Universitario __     Técnico __     Secundaria __ 
4. Nivel de ingresos: Menos de S/.930          S/. 930 – 1800            S/.1800 - 3500          S/.3500 a más  
5. Tiempo laborando: Menos de 01 años __     Entre 01 a 02 años ___     Más de 02 años __  

 
 

 



 
 

 

ANEXO 8 

FORMATO DE GUÍA DE ENTREVISTAS A JEFA DE BOUTIQUE DE LA TIENDA 

KAYSER, RESPECTO A LAS VARIABLES A LA BRANDING Y FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

 
Estimado jefe de Boutique, reciba un cordial saludos y la vez agradecerle por su colaboración en el presente proyecto 
investigativo, por lo cual es de carácter confidencial y tiene como finalidad recolectar información que se necesaria 
para fundamentar la problemática titulada; Branding y fidelización del cliente de la empresa Inversiones KAYSER 
S.A.C., Piura, Año 2021. A continuación, se detallan los aspectos generales: 
 

I. ASPECTOS GENERALES 

 Nombre del Entrevistador(a):  
- Ballesteros Rivera, Cinthya Lisbeth  
- Montejo Regalado, Tatiana Judith 

 Nombre del Entrevistado:  
- Pangalima Troncos, Britt 

 Fecha de la aplicación: 22/04/2021 

 Tiempo de aplicación: 50 min. 

 
Preguntas:  
Variable 1: Branding 
 

1. ¿Considera que los clientes mantienen un alto nivel de recordación sobre la marca que representa 
Kayser?. Explique 

- Se podría indicar que la mayoría de los clientes que realizan su compra de prenda en la 
tienda, muestran un nivel de recordación, sin embargo, no todos los clientes que concurren 
logran mantener en este sentido dicha recordación, debido a que existen otras marcas 
reconocidas nacional e internacionalmente que los clientes también adquieren, posicionando 
un segmento competitivo. 

 
2. ¿Cuáles son los factores que determinan la identificación de la marca Kayser?. Explique 

- En base a la identificación de la marca en las prendas de ropa, se debe principalmente por 
la calidad y exclusividad, así como la atención al cliente, la cual se trata de ofrecer un mejor 
servicio en función a sus necesidades y requerimientos que continuamente los clientes están 
en la expectativa. 

 
3. ¿Cómo calificaría el nivel de fidelidad de los clientes que compran en la tienda Kayser?. Explique 

- 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 diseños que se efectúa en las campañas tanto de otoño, inviernos y verano. 

 
4. ¿Cómo es la personalidad que representa la marca Kayser en función a su mercado o segmento 

potencial?. Explique 

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

 



 
 

 

5. ¿Cuáles 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 función a 
generar una mayor captación, recordación e identificación de la marca que representa, por 
lo que el contenido informativo que se debe transmitir está orientado a las características 
físicas de las prendas. 

 
Variable 2: Fidelización del cliente 
 

6. ¿Cuáles 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 atención a los clientes y tipo de atención que se le 
ofrece durante su estancia física en la tienda, por el contrario, existen una serie de acciones 
relacionados con poder mantener una relación con el cliente.   

 
7. ¿Considera que los ambientes físicos que posee la tienda kayser han permitido una mayor 

comodidad a los clientes?. Explique 

- Los ambientes físicos que posee la tienda mantiene regularmente un ambiente adecuado en 
función al diseño y espacio, sin embargo, aún es necesario de disponer un espacio físico 
basado a los vestuarios que permita una mayor comodidad para los clientes. 

 
8. ¿Considera que en los últimos años la tienda Kayser ha realizado acciones promocionales 

enfocadas a incrementar la intención 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 intención y frecuencia de compra por parte 
de los clientes respecto a las diferentes prendas principalmente del segmento joven. 

 
9. ¿Considera que la mayoría de los clientes que visitan la tienda kayser, recomendarían la variedad 

de sus prendas?. Explique 

- Considero que gran parte de los clientes que visitan y compran las prendas de marca Kayser, 
recomendaría la variedad de sus prendas, debido a la calidad, moda y diseño que esta tienda 
dispone continuamente. 

 
10. ¿Cómo explicaría la lealtad de la marca Kayser, respecto a la relación, valor y confianza que 

transmite a sus clientes?. 

- En función a la lealtad de la marca, se trata constantemente de generar y fortalecer una 
mayor relación del cliente, a través de la comunicación y dialogo durante el proceso de 
compra de las diferentes prendas de vestir, sin embargo, para transmitir confianza de los 
clientes, está 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 participación y colaboración… 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ANEXO 9 

VALIDACIONES DE INSTRUMENTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

ANEXO 10 

VALIDACIÓN DE LA CONFIABILIDAD 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

ANEXO 11 

SOLICITUD DE ACEPTACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN  

 

 

 

 



 
 

 

ANEXO 12 

MUESTREO PROBABILISTICO DE POBLACIÓN DESCONOCIA 

Aplicación del muestreo probabilístico 

Siendo esta muestra de una población desconocida en función para poder 

estimar un promedio o dato cuantificable en función a los clientes que frecuentan las 

instalaciones de la tienda Kayser, se estableció un nivel de confianza al 95% y un 

margen de error al 5%, por la cual se presenta la siguiente formula al nivel estadístico:  

𝑵 = 𝑍𝛼2 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒𝒅𝟐  

En donde se presentan los siguientes datos: 

 

- Z2α = 1.962 Nivel de Confianza  

- p = probabilidad del 50%  

- q = 1 – p probabilidad de no concurrencia: 50% 

- d = error muestral de 5% 

 

Entonces la muestra será determinada de la siguiente manera: 

𝑛 = 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.50.052  

𝑛 = 384 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ANEXO 13 

EVIDENCIAS DE LA APLICACIÓN 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: Guía 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. 
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