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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado: “Branding y fidelizacion de clientes en la
empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019” tuvo por objetivo el determinar la
relacion entre el branding y la fidelizacion de clientes dentro de la empresa en mencion.
Para ello, se trabajo una investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptiva correlacional,
y de disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por un
total de 97 clientes de la empresa, a quienes se les aplico cuestionarios como instrumentos
de recoleccion de datos. A partir de esta aplicacion y posterior tabulacion, se llegé a los
siguientes resultados: el branding se relaciona de manera significativa con la fidelizacion
de los clientes de la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, esto debido a que el
valor sig. (bilateral) de 0,000 es menor al margen de error, motivo ademas por el cual, se
decide aceptar la hipotesis de investigacion formulada. Por otro lado, ya que se cuenta con
un coeficiente de correlacion de 0,696, se afirma que la relacion que se presenta es positiva
media. De igual manera, posterior al andlisis de todos los resultados, se llegd a concluir
que: la relacién entre las variables se presenta entre regular y negativo, puesto que, gran
parte de los encuestados presentan un nivel de fidelizacion entre media y baja, y su
percepcion acerca de las actividades del branding son similares (entre regular e

inadecuada).

Palabras clave: Branding — fidelizacion, clientes
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Abstract

The following word research work entitled as: "Branding and customer loyalty in the
company Janice Sport of the city of Tarapoto, 2019" was aimed at determining the
relationship between branding and customer loyalty within the company in question. For
this, an investigation of applied type, correlational descriptive level, and non-experimental
design of cross-section was worked on. The sample consisted of a total of 97 clients of the
company, to whom questionnaires were applied as data collection instruments. From this
application and subsequent tabulation, the following results were reached: branding is
significantly related to the loyalty of the clients of the Janice Sport company in the city of
Tarapoto, due to the sig value. (bilateral) of 0.000 is less than the margin of error, which is
also why it is decided to accept the hypothesis of research formulated. On the other hand,
since there is a correlation coefficient of 0.696, it is stated that the relationship presented is
positive average. Similarly, after the analysis of all the results, it was concluded that: the
relationship between the variables is between regular and negative, since, a large part of
the respondents have a level of loyalty between medium and low, and their Perception

about branding activities are similar (between regular and inappropriate).

Keywords:

Branding - customer loyalty




Introduccion

En el caso del presente trabajo de investigacion se describe la realidad problematica, en la
cual menciona, que a partir de la creacién de marcas y productos se puede generar un
vinculo entre la empresa y su publico. Las marcas comerciales surgen al etiquetar los
envases de los productos, aunque la construccion de imagen de marca y reputacion hecho
de "marcar"” se venia produciendo hace muchos afios, fue en la edad media cuando las
agrupaciones de artesanos comenzaron a identificar los bienes que fabricaba cada
productor. Era una forma de plasmar una garantia sobre el producto, por esta razon, se
convirtio en identidad ineludible de la marca. Estas primeras relaciones entre la marca y el
publico, a partir de la imagen, se materializaban a través de importantes vinculos de
confianza (Orozco & Roca, 2011, p. 275)

De acuerdo al estudio realizado en Espafia por la IE University con el apoyo de Inloyality
en el afio 2018 direccionado a los responsables de marketing de mas de 200 empresas
pertenecientes a ocho sectores, revelo que el 79% de las empresas considera que es mas
caro atraer a un cliente que retener a uno existente, sin embargo, dedican un 60% de sus
recursos de marketing a la conquista de nuevos consumidores (Redaccion del Diario
Hosteltur, 2019, p. 1).

Es preciso sefialar que existen diferentes causales que llevan a un cliente a mantenerse fiel
a un producto o servicio de una empresa en particular. Entre las principales causas se
encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la confianza, inercia, entre otros
(Schnarch, 2011, p. 70).

En el Perd, la empresa Supermercados Peruanos S.A ha venido trabajando con el fin de
mejorar, en octubre de 2018 empezaron a notar una recuperacion del consumo impulsado
en mayor medida por el canal autoservicio, los canales tradicionales (Bodegas / Mercados)
que todavia son muy fuertes en Peru siguen en contraccion afectados principalmente por el
incremento de precios. Si revisamos las cifras el canal autoservicio en el primer
cuatrimestre del 2019 crecié 8.9%, versus el afio pasado, cuando el promedio de
crecimiento de otros afios fue casi la mitad. Esto nos da una perspectiva positiva para el
canal mientras que sigamos trasladando al consumidor el beneficio del ahorro que tiene

con nuestros formatos.



A nivel nacional, multiples son las empresas que con el pasar del tiempo han ido
generando y construyendo un sentimiento de pertenencia e identificacion por sus marcas,
sin embargo, existen otras que, pese al tiempo que se encuentran en el mercado, aun no
logran alcanzar este nivel, trayendo como resultado la compra de sus productos o servicios

se dé por cuestiones de suerte.

Al respecto, un claro ejemplo quizas de lo antes mencionado, es la empresa Janice Sport,
misma que fue creada en 1998 en la ciudad de Tarapoto, y que hasta la fecha ya ha
superado los 20 afios de vida y estancia en el mercado local, consiguiendo tener hasta la
fecha un aproximado de 160 clientes. De los cuales alrededor del 30% (48) son
instituciones publicas y privadas (entre colegios y organizadores estatales, como
municipalidades, ministerios regionales, etc.), mientras que el 70% (112) restante
constituyen clientes de otras empresas y personas particulares que cada cierto tiempo,
requieren los servicios de Janice Sport. Esta empresa, tienen por actividad principal la
venta al por mayor de uniformes y ropa deportiva a diferentes colegios tanto publicos
como privados de la ciudad de Tarapoto, y de ciudades aledafas, empresas, universidades,
etc.; sin embargo, también cuenta con ciertos articulos deportivos (pelotas, guantes,
rodilleras, entre otros), los cuales son vendidos al por menor durante todo el afio. Al
entablar una conversacion con la representante de la empresa, pone en manifiesto que, asi
como existen clientes que de forma reiterada compran en su tienda, existen muchos otros
que adquieren sus productos en otras tiendas (al mes, de 100 personas que puedan ingresar
a su tienda, el 15% se retira y compra en otra tienda), conllevando algunas veces este
escenario a que el cliente ya no vuelva a comprar en la empresa. Este escenario denota una
deficiencia en cuanto a fidelizacion por parte de la empresa hacia sus clientes. Al
profundizar un poco mas en este escenario, se dedujo algo importante, y es que, segun lo
mencionado, mucho de los potenciales clientes que llegan a su negocio, asi como el
publico meta que desea captar, desconocen acerca de su marca, siendo esto tal vez
ocasionado, como resultado de la falta de aspectos diferenciadores, publicidad que no
genera la suficiente expectativa en los clientes (pues desde hace mas de 3 afos, la
publicidad radial y televisiva que emplea, no ha sufrido cambios y mejoras).

Mediante la descripcion de la realidad problematica se llegé a la siguiente formulacién del
problema principal: ;Como se relaciona el branding y la fidelizacion de clientes en la

empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019?



Mencionado el problema principal generamos la siguiente hipétesis general; la relacion
entre el branding y fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de

Tarapoto, es significativa.

Es por ello la importancia de éste estudio, porque permitié entender mejor el fendmeno de
la relacion que existe entre el branding y la fidelizacion de los clientes en el contexto
estudiado, saber si el branding es 0 no un factor que estuvo afectando el éxito y el aumento
de clientes. EI conocer mas sobre este tema tendra repercusiones sobre las decisiones que
podrian tomarse al respecto a nivel de la empresa, afectando asi también a las empresas del

rubro como a la sociedad en su conjunto a través del entramado econémico.

El objetivo general fue determinar la relacion entre el branding y la fidelizacion de clientes
en la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019. Los objetivos especificos que
se analizaron en base al problema ya mencionado fueron los siguientes: Evaluar el nivel de
construccion del branding de la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019.
Analizar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de
Tarapoto, 2019. Establecer el grado de relacion entre el branding y fidelizacion de clientes

en la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019.

Estos objetivos fueron generados como resultado de un proceso de observacion, en el que
se identificaron como variables al branding y la fidelizacion. Para ello, se trabajé con los
clientes, y no con la poblaciéon en general, pues la fidelizacion, se establece sobre una
persona que conoce y compra en una tienda o empresa, siendo incorrecto tratar de evaluar

la fidelizacion de una persona que no conoce ni mucho menos compra en la empresa.

A partir de esta aplicacion y posterior tabulacion, se llego a los siguientes resultados: el
branding se relaciona de manera significativa con la fidelizacion de los clientes de la
empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, esto debido a que el valor sig. (bilateral) de
0,000 es menor al margen de error, motivo ademas por el cual, se decide aceptar la
hipotesis de investigacion formulada. Por otro lado, ya que se cuenta con un coeficiente de
correlacion de 0,696, se afirma que la relacién que se presenta es positiva media. De igual
manera, posterior al analisis de todos los resultados, se llegd a concluir que: la relacion

entre las variables se presenta entre regular y negativo, puesto que, gran parte de los



encuestados presentan un nivel de fidelizacidon entre media y baja, y su percepcion acerca

de las actividades del branding son similares (entre regular e inadecuada).

A efectos de realizar esta investigacion, se trabajé en base a 3 capitulos, mismos que son:

Capitulo I: Aqui se presentaron los antecedentes de las variables analizadas, las bases

teoricas de cada variable y el marco conceptual.

Capitulo Il: En éste capitulo se presentara el material y métodos del trabajo, tales como el
tipo, nivel y disefio de investigacion, la poblacion y muestra trabajada, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como las de procesamiento y operacionalizacion

de variables.

Capitulo I1I: Aqui se presentaron los resultados de los cuestionarios aplicados a los
clientes, las discusiones de los resultados con las bases tedricas y los antecedentes

trabajados.

Finalmente, se tienen a las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y los

anexos del trabajo.



CAPITULO |
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacion

Internacionales

Pacheco (2017) en su investigacion “Fidelizacién de clientes para incrementar las
ventas en la empresa Disduran S.A. en el canton Durén”, Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador; tuvo como objetivo general desarrollar
un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la empresa
Disduran S.A. en el canton Duran. En el aspecto metodoldgico la investigacion fue
Cuantitativa. La muestra de estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio
simple con una seleccién de 357 clientes. Para la recoleccion de datos se tomaron en
cuenta la aplicacion de encuesta con entrevista y la encuesta por llamadas telefonicas,
las mismas que estan dirigidas a los clientes que ha tenido la empresa Disduran
durante los ultimos 12 meses de actividad comercial. En la investigacion el autor
concluye que:

1. Los clientes de la empresa estan satisfechos, pero no retenidos; se presenta un plan
de fidelizacidn de clientes, donde justifica cada estrategia a utilizar y a su vez la
inversion en cada una de ellas.

2. Se obtuvo como resultado a través de un andlisis financiero, un VAN de $
390.865,28 y al mismo tiempo un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y

flujo de efectivo de la empresa.

Agliero (2014) en su investigacion “Estrategia de fidelizacion de clientes”,
Universidad de Cantabria, Cantabria, Espafia; tuvo como objetivo general desarrollar
una estrategia de captacion y fidelizacién de los clientes de una nueva Clinica
Podoldgica. El nivel de la investigacion fue descriptivo. En la investigacion no se
precisa una muestra en especifica. En la investigacion no se precisa un método de

recoleccion de datos. En la investigacion el autor concluye que:

1. La captacién de clientes y la fidelizacion van unidas desde la apertura de un

negocio, donde la captacion es el paso inicial para una adecuada fidelizacion.



2. Se establece como estrategia el acercamiento a los clientes a través de las nuevas
tecnologias y las redes sociales, este con el fin de brindar un servicio

personalizado.

Espinoza (2014) en su investigacion “Guia de Marketing Relacional a través de
Branding sensorial para la fidelizacion de clientes, apoyado en el punto de venta, en
locales de confeccion y accesorios para deportes de aventura caso: Zirg”,
Universidad de las Américas, Quito, Ecuador; tuvo como objetivo general elaborar
una guia con la finalidad de optimizar el punto de venta y la comunicacion de la
industria de deporte de aventura o deporte extremo, mediante el uso de estrategias de
marketing relacional y branding sensorial. El nivel de la investigacion fue descriptivo.
La muestra de estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una
seleccion de 150 clientes. Para la recoleccion de datos se tomaron en cuenta la
aplicacion de una encuesta, la misma que estuvo aplicada a personas de la ciudad de
Quito que oscilan entre las edades de 15 a 69 afios. En la investigacion el autor
concluye que:
1. La potencializacion de la marca Zir6 se dara a traves del establecimiento de
estrategias de Marketing Relacional, con la finalidad de que el servicio brindado

sea de manera personalizada.

Olivo (2016) en su investigacion “Desarrollo de la estrategia de branding para el
chocolate artesanal Wifiak de la Comunidad de Archidona, Provincia del Napo”,
Universidad Internacional de Ecuador, Quito, Ecuador; tuvo como objetivo general
desarrollar una estrategia de branding para el chocolate artesanal Wifiak de la
Comunidad de Archidona provincia del Napo, que permita el posicionamiento de la
marca en nuevos mercados locales. El nivel de la investigacion fue descriptivo. La
muestra de estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una
seleccion de 65 clientes. Para la recoleccion de datos se tomaron en cuenta la
aplicacion de una encuesta, aplicada a jovenes de la ciudad de Quito. En la
investigacion el autor concluye que:
1. Los chocolates Wifiak posee caracteristicas especiales y diferentes frente a sus
competidores en el mercado, por lo que se establece la estrategia en el mercado de

la ciudad de Quito basada en la arquitectura de marca.



Nacionales

Manrique (2017) en su investigacion “Branding y su incidencia con la fidelizacion de
los clientes del Gran Bolivar Hotel, Trujillo 20177, Universidad César Vallejo,
Trujillo, Peru; tuvo como objetivo general determinar la incidencia del branding con la
fidelizacion de los clientes del Gran Bolivar Hotel, Trujillo 2017. El nivel de
investigacion es correlacional y disefio no experimental. La muestra de estudio estuvo
conformada por un muestreo aleatorio simple con una seleccion de 263 clientes. Para
la recoleccion de datos se tomaron en cuenta la aplicacion de encuestas a los clientes
de los 4 altimos meses. En la investigacion el autor concluye que:

1. Existe una relacion significativa entre el branding y fidelizacién del cliente, con un
nivel de significancia de 0.1% y un coeficiente de correlacion de 17%.

2. Se identificé las principales acciones de Branding que desarrolla el Gran Bolivar
Hotel: construye una cultura de empresa excepcional, muestra la historia y los
valores de la empresa en su pagina web y promociona los comentarios y
percepciones de los trabajadores.

3. En cuanto al nivel de fidelizacion en el que se encuentran los Clientes del Gran
Bolivar hotel se tuvo que realizar una encuesta para determinar qué tan fieles son y
si lo seguiran siendo. Como resultado tenemos que el 37% de los clientes aseguran
que volverian a utilizar los servicios del Gran Bolivar Hotel. Ademéas un 43%
dicen que el Gran Bolivar Hotel es mucho mejor en comparacion a otras
alternativas y el 60% recomendaria a otras personas a utilizar los servicios del
Hotel.

Angulo (2016) en su investigacion “El branding emocional y su influencia en la
fidelizacion de los clientes de la compafiia Starbucks-Real Plaza de la ciudad de
Trujillo 20157, Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru; tuvo como
objetivo general demostrar que el branding emocional influye de manera significativa
en la fidelizacién de los clientes de la Compafiia Starbucks — Real Plaza de la ciudad
de Trujillo. EI Nivel es correlacional y el disefio es no experimental. La muestra de
estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una seleccion de 354
clientes. Para la recoleccion de datos se tomé en cuenta la aplicacion de encuestas a

los clientes de Starbucks — Real Plaza Trujillo. Obteniendo que el nivel de satisfaccion



y el nivel de fidelizacion de los clientes es alto. En la investigacion el autor concluye

que:

1. El branding emocional influye de manera significativa en la fidelizacion de los
clientes de la Compafiia Starbucks — Real Plaza Trujillo, por cuanto al aplicar
estrategias de branding emocional esto se vera reflejado en la fidelizacién de los
clientes.

2. Larelacion interactiva emocional entre la Compafiia Starbucks-Real Plaza Trujillo
y sus clientes es consistente. Starbucks conecta con sus clientes de un modo
emocionalmente profundo al dejar de ver al consumidor como un comprador para
verlo como una persona, pasar de vender productos a ofrecer experiencias y de la
calidad a la preferencia.

3. El nivel de fidelizacion de los clientes de la compariia Starbucks- Real Plaza es
alto. Starbucks se preocupa por atinar en lo que los clientes desean recibir,
estrechar las relaciones y lograr su preferencia, dar siempre valor agregado al bien

0 servicio que ofrece.

Escobar (2017) en su investigacion “Branding y fidelizacion del cliente en el centro
comercial real plaza de la provincia de Huanuco, 2017”, Universidad de Huanuco,
Huanuco, Per0; tuvo como objetivo general establecer la relacién que existe entre el
branding y la fidelizacion de cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia
de Huénuco, 2017. El nivel de investigacién fue correlacional. La muestra de estudio
estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una seleccion de 383
clientes. Para la recoleccion de datos se tomd en cuenta la aplicacion de una encuesta
con 18 preguntas, la misma que estaba dirigida para clientes mayores de 18 afios. En
la investigacion el autor concluye que:

1. Existe una relacion significativa entre el branding y la fidelizacion de los clientes
del centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017.

2. EIl branding, mediante el modo emocional dejar de ver al consumidor como un
comprador para verlo como una persona potencial de compra, pasa de vender
productos a ofrecer experiencias en el servicio.

3. La fidelizacion, busca atinar en lo que el cliente desea recibir, estrechar las
relaciones y lograr su preferencia, dar siempre valor agregado al bien o servicio

que ofrece para que el cliente salga satisfecho.



Pacheco y Sanchez (2018) en su investigacion “Branding emocional y su relacion con
la fidelizacion de los clientes de calzado de damas: caso de la marca Paez, 20177,
Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Pert; tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el branding emocional y fidelizacion de los
clientes de calzado de damas de la marca P&ez en la ciudad de Lima en el afio 2017. El
nivel de investigacién fue descriptivo correlacional y disefio no experimental. La
muestra de estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una
seleccion de 184 clientes. Para la recoleccion de datos se tomo en cuenta la aplicacion
de una encuesta con 33 preguntas, la misma que estaba dirigida a mujeres mayores de
18 afos, quienes visitaron el establecimiento comercial en la segunda semana de
Diciembre 2017. En la investigacion el autor concluye que:

1. Existe una relacion significativa entre el branding emocional y fidelizacion (p =
0,01< 0.05), positiva y muy alta (Rho = 0.811**). Este resultado evidencia que los
clientes de la marca objeto de estudio presentan un comportamiento de compra
“fiel”, ya que la relacion esta basada en emociones sensoriales, experiencia de
compra y aspectos positivos que la marca ofrece a sus clientes para satisfacerlos y

fidelizarlos.

Regionales y locales

Escobedo y Sandoval (2016) en su investigacion “Branding y el posicionamiento de
supermercado La Inmaculada, de la ciudad de Tarapoto durante el primer semestre
del afo 20157, Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, Perti; tuvo como
objetivo general establecer la relacion existente entre el branding y el posicionamiento
de supermercado La Inmaculada de la ciudad de Tarapoto, durante el primer semestre
del afio 2015. El nivel de la investigacion fue descriptivo correlacional. La muestra de
estudio estuvo conformada por un muestreo aleatorio simple con una seleccion de 198
clientes. Para la recoleccion de datos se tomé en cuenta la aplicacion de dos encuestas,
la misma que se aplico a todos los clientes de Supermercados La Inmaculada en la
Provincia de San Martin. En la investigacion el autor concluye que:
1. Larelacién entre el branding y el posicionamiento de marca de Supermercados La
Inmaculada es significativa (p = 0,01< 0.05), ya que mientras mayor sea la imagen
de marca proyectada por la empresa, mayor sera el nivel de posicionamiento que

obtenga en sus clientes.
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2. EIl Branding en supermercados La Inmaculada esta en nivel regular; en relacion al
recuerdo de marca la empresa, ya que ésta se proyecta como el lugar mas
reconocido, es el mas recomendado y a la percepcion del cliente el que presta el

mejor servicio

3. El posicionamiento se encuentra en un nivel regular; en relacion a las
caracteristicas del servicio se reconoce mas el tipo de atencion recibida y la
variedad de productos ofrecidos, en precio/calidad se reconocié que existe una

relacién directa entre ambos aspectos.

Ruiz y Lopez (2018) en su investigacion “Imagen corporativa y su influencia en la
fidelizacion de los clientes de la empresa TV Cable Evelyn S.A.C. Nueva Cajamarca
2017, Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, Pert; tuvo como objetivo
general determinar la influencia de la imagen corporativa en la fidelizacion de los
clientes de la empresa TV Cable Evelyn S.A.C. Nueva Cajamarca 2017. El nivel de
investigacion fue correlacional. La muestra de estudio estuvo conformada por un
muestreo aleatorio simple con una seleccion de 319 clientes. Para la recoleccion de
datos se tomd en cuenta la aplicacion de una encuesta, la misma que se aplicé a los

clientes de la empresa en su totalidad. En la investigacion el autor concluye que:

1. Si existe una relacion positiva de la imagen corporativa con la fidelizacién de los
clientes de la empresa TV Cable Evelyn S.A.C N, ya que se tiene una correlacion
de 0.356, siendo esta relacion muy significante debido a que el valor de

significancia es 0.000 y éste es menor a 0.05.

2. La imagen corporativa de la empresa TV cable Evelyn S.A.C, es malo, debido a
que no cuenta con el analisis del perfil de identidad corporativa, dado que los

clientes no se sienten a gusto con la atencién brindada.

3. Existe una no muy buena fidelizacion de los clientes hacia la empresa, debido a
que la gestion del valor percibido por los clientes no es la adecuada, la imagen de

ésta no les genera confianza.
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1.2. Bases tedricas

1.2.1. Branding

Definicion

Hoyos (2016) sefiala al branding como la accion de crear y desarrollar una
marca, la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a
elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se
quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca
frente a determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas,

rentabilidad a través de todos los procesos de compra y recompra de la misma
(p. 12).

Dietrich (2015) menciona que es un proceso de creacion de marca de una
compafiia en la mente de los consumidores, que implica atencion y
consideracién constantes al pasado y presente de tu empresa, y crea, de ahi en
adelante, una personalidad homogénea para la compafiia y sus productos. El
branding es algo que aviva las emociones y mentes de la gente, asociado con la
creacion de la identidad de una empresa: el sentido de quién eres, quién quieres
ser 'y como quieres que los demas vean la empresa (p. 45).

Doppler (2014) menciona que es el proceso de desarrollo y difusion de la
marca por medio de una serie de elementos y acciones de Comunicacién y
Marketing estratégicamente pensadas. En definitiva, consiste en definir cada
uno de los elementos que conforman la marca, alinearlos con el modelo de

negocio y comunicarlos de determinada manera a pablicos internos y externos
(p. 29)

Objetivo del branding
Llopis (2016) menciona que el objetivo del branding es la creacién de capital
de marca, es decir de valor de marca. Este valor de marca es doble, valor de

marca para el consumidor y valor de marca para la empresa. La consecucion de
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valor de marca para el consumidor traerd consigo la creacion de valor para la
empresa. Por tanto, el foco sera la creacidon de valor para el consumidor y esta
se realizard mediante un proceso continuo en el tiempo. Este proceso partira la
creacion de la marca, para dar paso a una gestion dinamica de la misma,
continuada en el tiempo. Ambas, creacion y gestion de la marca, se realizaran
desde la dptica del consumidor, de su relacion con la marca, y de la percepcién
que este tiene de la marca, de los significados que la marca tiene para él. El
proceso de branding es estratégico, a largo plazo y continuado en el tiempo.
Para poder realizar la estrategia de branding la empresa tendra que gestionar la
informacion que recibe del entorno, la informacion que emite al entorno y la

informacion interna de la propia empresa (p. 31).

Desarrollo de marcas de negocio a negocio

Lane (2010) menciona algunos puntos relacionados la creacién de marca en el

negocio, dentro de las cuales se sefiala lo siguiente:

— Vincular directamente la funcién e importancia del desarrollo de
marcas al modelo de negocio/utilidad y a la estrategia de entrega de
valor del mercadologo. El punto de partida del modelo de negocio deben
ser la competencia distintiva de la empresa, su mercado y clientes-
objetivo, su posicion en la cadena de valor, y su estrategia para ofrecer un

valor superior a dichos clientes.

— Comprender la funcion de la marca en el proceso de compra
organizacional. Es importante la investigacion de mercado para
identificar la composicién del centro de compras (la unidad de toma de
decisiones) y el criterio de eleccién que utilizan los miembros de la
organizacion que ocupan funciones centrales en la unidad de toma de

decisiones.

— Asegurarse de que la propuesta basica de valor sea relevante para
todos los involucrados importantes en la unidad y proceso de toma de
decisiones. Habrd muchas personas que participen en una decision de
compra y para todas ellas debe ser relevante la promesa de la marca; ésta

debe responder a sus necesidades e inquietudes.
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Enfatizar el enfoque de desarrollo corporativo de la marca. Es
importante recordar la importancia de la relacién entre comprador y
vendedor, asi como la funcion central que juegan la credibilidad y la
confiabilidad corporativa en el comprador.

Construir una marca corporativa basada en intangibles. Es
recomendable maximizar la experiencia, confiabilidad, facilidad de hacer
negocios y la capacidad de agradar como medio para establecer la
credibilidad, reputacién y caracteristicas distintivas de la corporacion.
Evitar confundir la estrategia de comunicacién corporativa con la
estrategia de marca, y administrar de manera cuidadosa la relacion
entre ambos grupos de actividades para evitar conflictos potenciales.
El enfoque de la estrategia de marca debe basarse en esta Ultima como
entidad estratégica y lo que significa para el cliente, no en los asuntos mas
generales referentes a la ciudadania corporativa, que pueden o no ser

importantes para los compradores (p. 14).

Tipos de branding

No existe un unico modelo de branding que sea aplicable a todas las marcas, ya

que cualquier tipo de actividad relacionada con el branding debe estar

conectada con la estrategia que se vaya a llevar a cabo. Asi segun Alina

Wheeler podemos distinguir cinco tipos de Branding:

Co-branding: consiste en hermanarse con otra marca para obtener un

resultado sinérgico.

Branding digital: es adaptar el negocio al entorno Web, a través de

Internet, redes sociales y posicionamiento SEO y SEM.

Branding personal: configuracion propia del prestigio y notoriedad de un
individuo.

Branding de causa: consiste en la relacion de una marca con la

responsabilidad social corporativa o la implicacion en causas benéficas.

Branding de pais: acciones llevadas a cabo por parte de una marca
enfocadas a cautivar el turismo y turismo empresarial a un territorio
determinado (pp. 20-21).
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Elementos del branding
En mercados con tanta competencia, donde los consumidores pueden elegir
entre tantos productos igualmente competitivos, el crear una identidad de

marca es especialmente importante.

Esta conformado por cuatro elementos principales:

— Naming: creacion de un nombre que sea Unico, original, inolvidable, facil
de pronunciar, llamativo.

— ldentidad corporativa: es la manifestacion fisica de la marca, los aspectos
visuales de la identidad de una organizacion como el logo, los colores
corporativos, etc.

— Posicionamiento: se refiere a qué nicho de mercado satisface segun toda la
posible segmentacion que se pueda realizar del mercado.

— Lealtad de marca: se refiere a la relacion con los propios clientes.
Pertenecer a un grupo, a una “tribu”, facilita la fidelizacion y retencion de

las cuotas de mercado (p. 23).

Importancia del branding

Ballesta (2016) sefiala que, en el branding, se trata principalmente de encontrar
una propuesta de valor Unico que confiera a nuestra marca una serie de
asociaciones positivas basadas en la lealtad, y en crear una emocion al cliente,
que haga que cualquiera asocie determinados conceptos y valores con la
marca. La creacion de identidad se basa en gestionar todos los elementos que
forman parte de una marca de modo que funcionen de manera coherente y
armoniosa. Es la consistencia en esta labor la que genera un valor y determina
el precio que las personas estan dispuestas a pagar por los productos y/o
servicios de una marca (pag. 14)

La estrategia de branding no termina con la consecucion de su
construccion inicial, sino que se renueva periddicamente segin se necesite,
teniendo en cuenta los acontecimientos que se dan en la sociedad, variaciones
en el mercado, cambios en nuestro nicho de mercado, y por ello, se debe

prestar atencion siempre a la actualidad en la que vivimos. La cultura y la
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sociedad cambian constantemente, y nuestra marca debe adaptarse a dichos

cambios (p. 15).

Evaluacion del branding
Este modelo de evaluacion de la marca muestra complejidad de entender por la
cantidad de variables, y es conocida como el Brand Equity estd compuesto por

grandes elementos la prominencia y la resonancia. (Hoyos, 2016, pag. 73)

La prominencia: Este elemento se relaciona con el conocimiento que tiene el
consumidor de la marca. Es un concepto que se asemeja a la conciencia de la
marca, es decir, que la marca tenga presencia en la mente del consumidor. La
prominencia, busca precisamente eso: construir conciencia de marca como su
principal objetivo y se instrumentaliza a traves de la identidad de marca,
entendida como se muestra una marca frente a su mercado, tomando en cuenta
la identidad de marca
— ldentidad de Marca: Entendida como la capacidad de los consumidores
de recordar, no solo que la marca existe, sino conocer aspectos relevantes
como sus simbolos identificadores y elementos relacionado. Dentro de la
identidad de marca, el concepto de conciencia de marca, el cual hace
referencia al grado en que la marca puede ser recordada como primera
mencion top of mind o ser recordada share of mind o ser conocida.
(Hoyos, 2016, pag. 74)

Resonancia: Es el nivel de identificacion del consumidor con la marca como

resultado de la construccion de los elementos de identidad de marca y

conciencia. Hay resonancia cuando hay apego, conexion, es decir cuando se

efectlan los juicios y sentimientos con la marca.

— Juicios y sentimientos: Los componentes de la equidad de marca en el
modelo son los juicios y los sentimientos. Los primeros son la valoracion
que hace el consumidor de la marca de acuerdo a su desempefio real y a lo
que esperaba que hiciera el producto por €l; es decir, la imagineria. El
resultado de este proceso puede ser la idea de parte del consumidor de que
la marca tiene un nivel adecuado de calidad y superioridad frente a la
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competencia. Los sentimientos hacen referencia a las respuestas y
reacciones emocionales del consumidor frente a la marca, relacionados

con la calidez, la seguridad y el autorespeto, entre otros. (Hoyos, 2016,
pag. 74)

1.2.2. Fidelizacion de clientes

Definicion

Con respecto a la fidelizacién de clientes, de acuerdo con Selligent (2017), la
fidelizacion consiste en cumplir o mejor aun en superar las expectativas de los
clientes, y que esas expectativas sean en aumento, ya que los consumidores
esperan que las marcas utilicen datos para personalizar experiencias, adaptar
mensajes relevantes y responder a las necesidades en tiempo real. Por otro
lado, la fidelizacion de los clientes es importante puesto que mientras que las
empresas se esfuerzan por aumentar su participacion en el mercado, deberian
estar igualmente o incluso méas preocupadas por fomentar las relaciones con los
clientes que ya tienen. Eso significa encontrar maneras de fortalecer los lazos
con sus mejores clientes y descubrir como convertir a los buenos clientes en

mejores clientes o en clientes de largo plazo.

De acuerdo con este autor, se han desarrollado distintas maneras para
fidelizar a los clientes, tales como personalizacion, atencién de soporte
realmente (til, mercadeo basado en datos, estrategias de re-compromiso,

“gamificacion”.

Etapas de la Fidelizacion

Selligent (2017), centrarse en la experiencia de la compra del cliente: la
fidelidad viene del tiempo y la confianza, y emerge gradualmente. El mapeo de
la experiencia de compra ayuda a los profesionales de marketing a comprender
y facilitar este proceso formulando una pregunta: ;Qué necesita y espera un
cliente en cada etapa de compra? Con el mapeo de la experiencia de compra,
los profesionales de marketing pueden identificar todos los puntos de contacto

en el ciclo de vida del cliente donde pueden agregar valor, y donde pueden usar
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la tecnologia para adaptar las experiencias del consumidor a cada etapa de
compra. Desde el primer "hola" hasta los Utiles consejos de incorporacion a un
correo electronico de despedida que deja una puerta abierta para futuros
compromisos, los mapas de experiencia de compra que se centran en los
consumidores frente a las ventas adicionales y las ventas cruzadas lograran
mejor los objetivos de marketing tacticos y estratégicos.

Poner atencion a los puntos de recompensa pasados: Para que las empresas
puedan tener estrategias o politicas de fidelizacion efectivas es necesario que
trabajen un poco més en la recoleccion y andlisis de la informacion de sus
clientes. Las recompensas especificas basadas en los datos de comportamiento
de un individuo pueden ser efectivas; otras politicas efectivas son aquellas que
otorgan beneficios de largo plazo en lugar de gratificacion instantanea como el
de los puntos por transacciéon. Por ejemplo, los profesionales de marketing
pueden disefiar iniciativas de fidelidad que ayuden a los consumidores a crear
mejores habitos o contribuir a una causa social (como permitir que los usuarios

donen sus puntos a una organizacion benéfica).

Mostrar empatia: satisfacer las crecientes expectativas de los
consumidores es un desafio para las empresas. Las empresas que quieran
entender lo que realmente importa a los consumidores deben a aprender la
habilidad de escuchar con empatia. Sin una idea arraigada en datos, se esta
trabajando con suposiciones, y eso puede llevar a decisiones que no generaran
el rendimiento esperado de la inversidn. Por ejemplo, los comercializadores
pueden gastar una gran parte de su presupuesto publicitario en comerciales de
video creativos, mientras que su segmento objetivo puede pertenecer a la
generacion que ya no consume contenido de television. Quizas su consumidor
objetivo no quiera una aplicacion de billetera mévil o una oferta de envio
gratis; quizas, en su lugar, solo quieran que se les recuerde comprar un regalo
de cumpleafios para su pareja antes de la hora limite de envio, y con mucho
gusto cambiardn un sitio web interactivo bellamente disefiado para una

navegacion mas sencilla y un tiempo de carga mas rapido.

Ganar en la conveniencia: los clientes de hoy estan capacitados y tienen

mas opciones que nunca; lo mas probable es que ya esten inscritos en multiples
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programas de fidelidad. Pero también es probable que se sientan abrumados
con las opciones y tengan menos tiempo para darse una vuelta. Ganar en
conveniencia puede ser tan simple como eliminar obstaculos: compra con un
solo clic, recordatorios oportunos para recomprar un producto antes de que se
agote un cliente, mdaltiples opciones de entrega, devoluciones sin
complicaciones, etc. Las empresas deben entonces crear su experiencia de
compra teniendo en cuenta a los clientes habituales, y debe crear una
experiencia encantadora desde el pago hasta la compra posterior, con consejos

para facilitar que sus nuevos clientes sigan regresando.

Usar los datos de fidelidad para impulsar una mejor adquisicién: Los datos
sobre los mejores clientes actuales pueden ayudar a los profesionales de
marketing a adquirir y comprometer a los clientes potenciales. Las empresas
deben utilizar los datos que ha recopilado de su base de clientes actual para
identificar los impulsores de fidelidad de los clientes y aplicar los
conocimientos a sus esfuerzos de retencion y adquisicion. También pueden
combinar los datos que se han recopilado sobre sus clientes mas leales con
datos de comportamiento para segmentar la audiencia en funcion de las
actitudes y comportamientos de los usuarios, la psicografia y la situacion en
tiempo real. Esto permite entregar mensajes relevantes cuando puedan tener el
mayor impacto. El uso de datos propios de clientes para guiar los esfuerzos de
adquisicién no solo conducird a clientes méas leales y rentables, sino que

también hara que la comercializacion sea mas eficiente.

Por otra parte, de acuerdo con Oliver (1999) citado por Khadka &
Maharjan (2017) la fidelidad es un compromiso muy arraigado para reconstruir
y volver a patrocinar un producto o servicio preferido en el futuro, a pesar de
que las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing tienen el
potencial de causar comportamientos de cambio. La fidelidad del cliente se ve
como la fortaleza de la relacion entre la actitud relativa de un individuo y su
patrocinio. Aunque la satisfaccién del cliente es una parte crucial de un
negocio, la satisfaccion por si sola no puede llevar a un negocio a un nivel
superior. La satisfaccion del cliente produce un resultado financiero positivo,

especialmente en compras regulares. EI mercado donde crear y mantener la
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fidelidad del cliente es mas complejo de lo que solia ser en los Gltimos afios.
Esto se debe a los avances tecnoldgicos y generalizados de los usos de Internet.
Asi de acuerdo con (Griffin 2002.) citado por Khadka & Maharjan (2017) la
creacion de fidelidad requiere que la compafia concentre el valor de sus
productos y servicios y muestre que esta interesado en cumplir el deseo o

construir la relacién con clientes.

Thomas y Tobe (2013) citado por Khadka & Maharjan (2017) La
fidelizacién hace referencia al hecho de que el cliente esta satisfecho en gran
medida por los diversos aspectos y el comportamiento que la lealtad manifiesta
en el comportamiento de compra recurrente. Ademas, enfatizan que "la
fidelidad es mas rentable”. Los gastos para ganar un nuevo cliente son mucho
mas que retener uno existente. Los clientes leales animaran a otros a comprarte
y pensaran mas de dos veces antes de cambiar de opinion para comprar otros
servicios. La fidelidad del cliente no se gana por un accidente, se construyen a
través de las decisiones de abastecimiento y disefio. El disefio para la fidelidad
del cliente requiere enfoques centrados en el cliente que reconozcan la
necesidad y el interés del receptor del servicio. La fidelidad del cliente se

construye con el tiempo a través de multiples transacciones.

Una relacion con un cliente es igualmente importante para la fidelidad del
cliente y esto requiere que la empresa trabaje en un contexto mas amplio que
se extienda mas alla de si misma, ya que ninguna compafiia puede ser de clase
mundial en todo. Gremler y Brown (1999) dividieron la fidelidad del cliente en
tres categorias diferentes que incluyen fidelidad de comportamiento, fidelidad
intencional y fidelidad emocional. La fidelidad de comportamiento es repetir el
comportamiento de compra, mientras que la fidelidad intencional es la
intencion de compra posible. Sin embargo, la fidelidad emocional se logra
cuando un cliente siente que una marca se corresponde con su valor, ideas y
pasion (khadka & Maharjan, 2017).

De acuerdo con el modelo de los factores de fidelidad del cliente, como la
comprension de las necesidades y deseos del cliente. La empresa debe prestar

atencion al precio, la promocion, el servicio y los productos para ganar la
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fidelidad del cliente. Al mismo tiempo, crear un ambiente de confort entre el
cliente y la empresa es vital. La inversion para clientes leales aporta ventajas
para el negocio, como la creciente efectividad y el beneficio del negocio. Asi,
la fidelizacion de un cliente esta estrechamente relacionada con la satisfaccion
de los clientes al consumir el producto o recibir el servicio, este modelo dice
que satisfaccion y fidelizacion no son iguales, pero que la satisfaccion es una

condicion necesaria para darse la fidelizacion.

Ventajas de clientes leales

Doppler (2014) sefiala que puede ser que la pregunta resulte redundante, pero

es importante que sepas que desarrollar la lealtad de los consumidores hacia tu

marca tiene un triple beneficio para tu empresa.

— Aumenta tus ingresos: A mayor valor percibido y satisfaccion, mayor
lealtad y repeticion de compra. Tus ingresos aumentaran, a la vez que

desarrollas una relacion mas sélida y duradera con tus clientes.

— Menor sensibilidad al precio: Como resultado de un mayor nivel de
involucramiento, tus clientes desarrollaran una menor sensibilidad a

modificaciones en el precio de tu producto o servicio.

— Maés recomendaciones, mas boca en boca: A medida que un cliente
aumenta su grado de satisfaccion y lealtad para con tu empresa, la
recomendard. Y no sélo a su grupo de pertenencia, las redes sociales

pueden alcanzar un gran protagonismo en este aspecto (p. 41).

Evaluacién de la Fidelizacion

Para Alcaide (2015), la fidelizacion de un cliente se define como la muestra de
aceptacion por parte del cliente hacia el producto o servicio, esto lleva a que el
cliente vuelva a realizar la compra en la empresa, asi, fidelizar puede comprar
a una amistad entre la empresa y el cliente. Consiste ademas en lograr que el
consumidor se vuelva un cliente fiel o leal al producto, servicio o marca, lo que
significaria que este realice la compra o contratacion del servicio de manera

frecuente.
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Es necesario que las empresas evallen el estado de la fidelizacién de sus
clientes, asi de acuerdo con Alcaide (2015) esto puede hacerse mediante la

evaluacion de la interaccion de los factores de fidelizacién como dimensiones.

Experiencia del cliente; involucra todo el proceso de la compra o prestacion
del servicio. Se debe buscar que el cliente quede satisfecho y que su
experiencia sea memorable. Para esto un punto de importancia es la
comunicacion asertiva, y el trato, las relaciones, el factor humano.

— Comunicacion asertiva: Un cliente se sentira bien y querrd contarles a
sus conocidos con agrado como fue su experiencia. Una forma agradable
de comunicar al cliente sobre los productos y precios determinara que el
cliente se fidelice.

— Trato de las relaciones: Debe tenerse en cuenta cosas tales como un
ambiente agradable, sonidos, olores agradables, que generan en el cliente
el deseo de repetir la visita. Es decir, el trato no solo se encuentra en
hablar bien, sino que todo el escenario de atencion de encuentre en ello
(Alcaide, 2015)

Incentivos y privilegios: La fidelizacion por parte del cliente debe ser
recompensada de alguna manera, y la empresa debe demostrar esto. Debe
compartirsele parte de los beneficios que este cliente estd generando a la
empresa, ya que los clientes fieles generan la rentabilidad de la empresa.

— Promociones: Este tipo de incentivos, pueden ser promociones de 2x1, 0
sorteos. Alli también involucran que la empresa hara sentir mejor a sus
clientes si tiene un manejo adecuado de las promociones (Alcaide, 2015)

— Descuentos: Los vales de descuentos es una forma atractiva de contar con
la aceptacion del cliente en regresar por la fascinacion de precios y
descuentos que se reciben de acuerdo a temporadas en la cual la empresa

cree conveniente.

1.3. Definicion de términos basicos

1. Cliente: es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a

cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente.
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Constituye el elemento fundamental por y para el cual se crean productos en las

empresas. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 30).

Cliente objetivo: persona que adquiere una marca 0 servicio y que ha sido
seleccionado por la empresa para dirigir sus acciones estratégicas. (Kotler y
Armstrong, 2010, p. 98)

Comunicaciéon Asertiva: es uno de los fundamentos de la fidelizacion, esta
requiere que se imprima una connotacion emocional en la relacion que se busca
mantener, se debe establecer un vinculo emocional mediante la comunicacion que

se tiene con los clientes. (Alcaide, 2015, p. 19).

Fidelizacién: es el hecho y el resultado que consiste en conseguir mantener
relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con los clientes, en donde se
realiza una serie de pasos por donde pasa el consumidor desde el desconocimiento

de la empresa hasta la conversion de un cliente fiel. (Bastos, 2006, p. 44).

Imagen de marca: la imagen de marca sienta las bases para construir y apalancar
su marca en la administracion de activos de marca que se asienta en la compafiia.
Este mismo responde a factores externos los cuales reflejan la imagen que tienen

los clientes desde su punto de vista. (Scott, 2002, p. 21).

Marca: una marca es un nombre, un término, un disefio, un simbolo u otra
caracteristica que identifica y diferencia a un vendedor de bienes y servicios de
otros vendedores. Una marca puede identificar un producto, una familia de
productos o todos los productos de un vendedor. (Cruz, 2009, p. 45).

Personalidad: las caracteristicas psicologicas y distintivas de una persona que
conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistente y permanente.
(Kotler, 2002, p.261).

Personalizacion de atencién: un servicio rapido y oportuno ante dudas o
requerimiento, el estar abierto a sugerencias o solicitudes son ejemplos de este tipo
de atencion. (Doppler, 2014, p. 14).



9.

10.

23

Recopilacion de datos: se refiere a la informacion que recopila la empresa sobre
sus clientes. Esto es el tener sistemas o procesos que estén dirigidos a conocer,
recoger y sistematizar informacion util sobre los gustos, habitos de compra y
similares sobre el cliente y la relacion que mantiene con la empresa. (Alcaide,
2015, p. 35).

Software Especializados: es util el uso de softwares especializados o aplicaciones
informaticas. A través de la informacidn que se retine es posible conocer mejor el
perfil que posee cada cliente y la forma en que se puede satisfacer de mejor manera
sus necesidades. (Koontz y Weihrich, 2013, p. 57).



CAPITULO 11
MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipo y nivel de investigacion

2.1.1.

2.1.2.

Tipo de investigacion

Este es un estudio de tipo aplicada, esto se determind considerando la
definicién de investigacion aplicada que dan Pimienta, De la Orden y Duarte
(2012), los que dicen que una investigacion es de tipo aplicada cuando tiene el
objetivo de buscar y consolidar el saber, para lo que se aplican conocimientos
ya establecidos con la intencion de incrementar lo que se sabe en términos de
cultura, ciencia y produccién. En el presente caso, se revisd la literatura
existente sobre el tema a estudiarse y a partir de las teorias encontradas es que
se operacionalizo las variables para hacer posible la medicidn de ellas a través
de los cuestionarios, los resultados a obtenerse formaran luego parte de lo que
se conoce sobre ambas variables, por lo tanto, se estard incrementando el saber

actual a partir de la aplicacion de conocimientos previos

Nivel de investigacion

El nivel de la presente investigacion es el descriptivo correlacional, dado que
lo que se pretendid fue describir la relacion existente entre ambas variables en
estudio, reuniendo los datos necesarios para poderse evaluar (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). Se pretendid identificar la relacion entre el

branding y la fidelizacién de los clientes.

2.2. Disefio de investigacion

El presente estudio tiene un disefio no experimental, puesto que se realiz6 la

investigacion a partir de una informacion no manipulada, ninguna de las variables fue

afectada para realizarse el estudio, estas fueron medidas tal y como se presentan en la

realidad del contexto y tiempo elegido (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

El siguiente esquema representa la interaccién que se espera estudiar entre las

variables de acuerdo al nivel correlacional:
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0o1
M r
02
Donde:
M = Muestra
O; = Branding

O> = Fidelizacion

r =Relacion
Poblacion y muestra

Poblacion
La poblacion estuvo conformada por la totalidad de clientes que efectlan y efectuaron
compras en la empresa Janice Sport, mismos que constituyen un total de 160 clientes

segun la cartera de clientes proporcionada por la empresa.

Muestra
La muestra estuvo conformada por un total de 97 clientes de la empresa Janice Sport,
misma que se calculé en base a la aplicacion de la siguiente formula estadistica:

ZZpgN

"TEZ(N—1) + Z2pgq
Donde:
N : Poblacién = 130
Z Nivel de confianza = 1.96
p : Probabilidad de Ocurrencia = 0.50
g : Constante = 0.50
E : Error Maximo = 0.05

n : Muestra = $?



Reemplazando valores se obtiene el siguiente resultado:
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o 196 (05) (05)  (130)
005 (130 - 1) + 1.96° (0.5) (0.5)
_ 3.842 (0.25) (130)
0.003  (129) + 3842 (0.25)

B 124.85

0323  +  0.9604
12485
1.283
n = 97

2.4. Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, ya que la encuesta es una técnica que se utiliza en
la investigacion social para la indagacion, exploracion y la recolecciéon de datos,
consiste en preguntas que pueden ser directas o formuladas de manera indirecta.
(Carrasco, 2018). Esto permitio recoger la informacion directamente de las personas
involucradas en el escenario de estudio, en este caso encuestaran a los asociados de la
institucion. Para la recoleccion de los datos se utilizd6 como instrumento un
cuestionario.

El cuestionario es todo aquel instrumento que agrupa preguntas en relacién a un
evento, situacion o tema determinado, sobre el cual el investigador tiene el deseo de
conseguir informacion. (Hurtado, 2010).

El primer cuestionario, el que corresponde a la variable branding estuvo conformado
por 12 preguntas En el caso de la segunda variable, fidelizacion, el cuestionario contd
con 15 preguntas. En ambos casos las respuestas se obtuvieron en una escala Likert de

5 niveles.

2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Fue necesario validar los instrumentos, la validez implica evaluar si el instrumento se
enfoca en la medicion de la variable que tiene como objetivo medir en si o se

distorsiona con otros conceptos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). La
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validacion de los instrumentos se hizo a través del juicio de expertos, 10s mismos que

fueron profesionales especializados en la materia de estudio. La confiabilidad de los

cuestionarios se midio a través de la prueba de Alpha de Cronbach.

2.6. Materiales y Métodos

2.6.1. Materiales

Los materiales a emplear en la presente investigacion fueron los siguientes:

2.6.2.

Cuestionarios de preguntas.

Laptops y computadoras con el programa SPSS-v25 instalado, asi como el
paquete basico de Microsoft Office.

Utiles de oficina tales como lapiceros, papel bond, resaltadores,

engrapadores, folder, etc.

Metodos
Los meétodos que seran empleados en el desarrollo del presente trabajo

investigativo fueron los siguientes:

Método cientifico, para poder estructurar y seguir los pasos consecuentes a
fin de poder elaborar la investigacion.

Uso de una escala tipo Likert para la redaccién de los instrumentos.
Estadistica descriptiva, con la que se pretende calcular valores como la
media, moda, mediana y varianza a partir de los datos obtenidos de la
aplicacion de las encuestas.

Estadistica inferencial, por medio de la cual, se hara uso del SPSS v25
para el desarrollo de diferentes tipos de pruebas, tales como la prueba de
confiabilidad (mediante el valor del Alfa de Cronbach), y la prueba de

correlacion (por medio del valor de significancia del Rho de Spearman).
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Definicion

Variables
conceptual

Definicion
operacional

Escala de

Dimension Indi r
ensiones dicadores medicion

El branding es la
accion de crear y
desarrollar una
marca, la creacion
de una marca es un
proceso integrativo,
que busca construir
marcas poderosas;
es decir, marcas
ampliamente
conocidas,
asociadas a
elementos
positivos, deseadas
y compradas por
una base amplia de
consumidores
(Hoyos, 2016, pég.
12)

Branding

La marca es un
proceso para
tener un nivel de
reconocimiento y
recordacioén
oportuna.

Identidad de
marca

Prominencia

Ordinal

Juicios

Resonancia

Sentimientos

La fidelizacion de
un cliente se define
como la muestra de
aceptacion por parte
del cliente hacia el
producto o servicio,
esto lleva a que el
cliente wvuelva a
realizar la compra
en la empresa, asi,
fidelizar puede
comprar a una
amistad entre la
empresa y el
cliente.  (Alcaide,
2015)

Fidelizacion

Compromiso
arraigado  para
volver a
patrocinar un
producto 0
servicio preferido
en el futuro

Comunicacion
asertiva

Experiencia
del cliente

Trato de las
relaciones

Ordinal

Promociones

Incentivo y
privilegios

Descuentos

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.

CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

Presentacion de resultados

A efectos de poder realizar la presentacion de los resultados, se partié primero por
cuantificar los datos obtenidos del cuestionario. La primera parte, corresponde a los
resultados descriptivos, en donde se presenta el estado en el que se encuentran las
variables en funcion a la respuesta brindada por los clientes. Para poder obtener estos
resultados, primero se tuvo que sacar una sumatoria o0 ponderado por cada sujeto de
muestra, dando inicio de esta manera, al proceso de variacién o valoracion; con este
proceso, se partio primero por determinar los valores: minimo, maximo, rango y
amplitud, con los cuales, se armo una tabla de calificacion, transformando de esta
manera, las respuestas de los cuestionarios, en 3 calificaciones, siendo estas,
inadecuado, regular y adecuado.

La siguiente parte de resultados, se encuentra dada por los resultados estadisticos, en
el que se hizo uso de la prueba estadistica de Rho de Spearman para determinar la
relacion entre las variables, ello debido a que ambas variables son de escala ordinal.
Dicha prueba fue generada en el software SPSS en su version 25, ademas, se utilizo la
prueba de tablas cruzadas, con el propdsito de obtener una comparacién y relacion

cualitativa de los valores o calificaciones obtenidos por cada variable.

Analisis e interpretacion

Nivel de construccion del branding de la empresa Janice Sport de la ciudad de
Tarapoto, 2019

Tabla 1
Nivel de branding de la empresa Janice Sport - Tarapoto
Escala Frecuencia Porcentaje
() (%)
Inadecuado 35 36%
Regular 48 49%
Adecuado 14 14%
Total 97 100%

Fuente. Tabulacidn de cuestionario sobre branding



30

60%
49%

50%

40% 36%
Inadecuado
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Adecuado

20%

14%
10%
0%
Inadecuado Regular Adecuado

Figura 1. Nivel de branding de la empresa Janice Sport — Tarapoto. (Fuente. Tabla 1)

Interpretacion

Segun los resultados aplicados a un total de 97 clientes de la empresa Janice Sport de
la ciudad de Tarapoto, se puede observar que el 36% que representa a un total de 35
personas considera que el branding realizado por la empresa es inadecuado, un 49% lo
califican como regular, y finalmente un 14% como adecuado, esto debido a que, han
sefialado no poder reconocer el logo y color de la marca de la empresa en las calles.
Por otro lado, en ciertas ocasiones mencionan recordar a la empresa, cuando hablan de
este tipo de negocio, ademas de que han adquirido al menos una vez, una prenda

dentro de este establecimiento.

Nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de
Tarapoto, 2019.

Tabla 2.
Nivel de fidelizacion de clientes de la empresa Janice Sport - Tarapoto
Escala Frecuencia Porcentaje
) (%)
Baja 33 34%
Media 49 51%
Alta 15 15%
Total 97 100%

Fuente. Tabulacién de cuestionario sobre fidelizacion
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60%
51%
50%
40%
34%
= Baja
0,
e = Media
Alta
0,
20% 15%
10%
0%
Baja Media Alta

Figura 2. Nivel de fidelizacion de clientes de la empresa Janice Sport — Tarapoto. (Fuente. Tabla 2).

Interpretacion

Segun la tabla y figura 2, el 34% de los clientes que han sido encuestados, presentan
un nivel de fidelizacion baja, un 51% tiene una fidelizacion media, y finalmente solo
el 15% restante, tiene una fidelizacion alta. Esto se debe, a que gran parte de los
clientes que fueron encuestados, han indicado no observar actualizaciones por parte de
la empresa, indican que solo en ocasiones (los clientes frecuentes) reciben mensajes
con promociones de la empresa. Por otro lado, manifiestan que solo en ciertas
ocasiones, durante festividades, logran identificar diferencias en cuanto a precios y
descuentos en comparacion a sus competidores, por lo que cada cierto tiempo acuden
a comprar. Otro grupo de personas han indicado no recibir incentivos para seguir

comprando.
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Grado de relacion entre el Branding y fidelizacién de clientes en la empresa

Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019.

Tabla 3
Grado de relacién entre el Branding y fidelizacion de clientes en Janice Sport —
Tarapoto
Branding Fidelizacion
Coeficiente de correlacion 1,000 ,696™
Branding Sig. (bilateral) . ,000
N 97 97
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,696™ 1,000
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

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

Interpretacion

Segln los resultados obtenidos de la tabla 3, se puede observar que, el branding se
relaciona de manera significativa con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, esto debido a que el valor sig. (bilateral) de
0,000 es menor al margen de error, motivo ademas por el cual, se decide aceptar la
hipotesis de investigacion formulada. Por otro lado, cuenta con un coeficiente de
correlacion de 0,696, se afirma que la relacion que se presenta es positiva media, lo
que estaria indicando que, frente a cualquier mejora que pueda presentar la empresa en
cuanto al branding, existe una alta probabilidad de que la fidelizacion de los clientes

mejore, y si el branding empeora, la fidelizacion lo hara de igual manera.
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Relacion entre el branding y la fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport

de la ciudad de Tarapoto, 2019

Tabla 4

Relacidn entre el Branding y fidelizacion de clientes en Janice Sport - Tarapoto

Fidelizacion
. ) Total
Alta Baja Media

Recuento 14 0 0 14
Adecuado o

% dentro de Fidelizacion 93,3% 0,0% 0,0% 14,4%

. Recuento 1 31 3 35
Branding Inadecuado o

% dentro de Fidelizacién 6,7% 93,9% 6,1% 36,1%

Recuento 0 2 46 48
Regular o

% dentro de Fidelizacién 0,0% 6,1% 93,9% 49,5%

Total Recuento 15 33 49 97

% dentro de Fidelizacion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

3.3.

Interpretacion

Segun los resultados de la tabla 4, se puede observar que, de un total de 97 clientes
encuestados, solo 15 tienen una alta fidelizacion con la empresa, de los cuales, 14
perciben que las actividades relacionadas con el branding son adecuadas. En tanto, 49
clientes presentan una fidelizacion medianamente aceptable, de los cuales, 46
consideran que el branding es desarrollado de manera regular. Por Gltimo, de 33
personas cuyo nivel de fidelizacion es bajo, 31 han indicado que las actividades que se

desarrollan relacionadas con el branding son inadecuadas.

De esta manera, se observa que la relacion entre las variables se presenta entre regular
y negativo, puesto que, gran parte de los encuestados presentan un nivel de
fidelizacion entre media y baja, y su percepcion acerca de las actividades del branding

son similares (entre regular e inadecuada).

Discusién

El branding, es conceptualizado como el proceso por medio del cual se crea una marca
dentro de la mente de los competidores, y segin Dietrich (2015) implica atencion y

consideracion constantes al pasado y presente de tu empresa, y crea, de ahi en
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adelante, una personalidad homogénea para la compafiia y sus productos. EIl primer
objetivo especifico formulado durante esta investigacion fue el de evaluar el nivel de
construccion del branding de la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, para lo
cual, a partir de la teoria proporcionada por Hoyos (2016) fue posible la identificacion
de 2 dimensiones, siendo estas, la prominencia y la resonancia, mismas que fueron
empleadas posteriormente para la elaboracion de preguntas bajo una escala de
respuesta ordinal tipo Likert. A partir de la aplicacion de dichos instrumentos a los
clientes, y posterior a su tabulacién, se encontrd que un 49% de clientes califican al
branding como regular, debido a que han sefialado no poder reconocer el logo y color
de la marca de la empresa en las calles. Por otro lado, en ciertas ocasiones mencionan
recordar a la empresa, cuando hablan de este tipo de negocio, ademéas de que han
adquirido al menos una vez, una prenda dentro de este establecimiento. Al comparar
los resultados encontrados con el trabajo de Angulo (2016) se puede observar
diferencias entre ambos trabajos, puesto que, este autor llega a establecer que la
aplicacion de estrategias de branding emocional vienen repercutiendo de manera
positiva en la empresa, algo que en Janice Sport no ocurre, pues, esta aun no aplica

estrategias.

La fidelizacion de un cliente, consiste en tener a una persona que, sin importar las
razones, seguira comprando los productos o servicios de la empresa. Segun Selligent
(2017), para poder fidelizar a un cliente, es necesario cumplir o mejor aun, superar las
expectativas de estos, y que esas expectativas sean en aumento, ya que los
consumidores esperan que las marcas utilicen datos para personalizar experiencias,
adaptar mensajes relevantes y responder a las necesidades en tiempo real. Es asi que,
tomando como referencia a dicho autor, se presenta al segundo objetivo especifico
establecido, mismo que buscd analizar el nivel de fidelizacion de clientes en la
empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, para lo cual, fue necesario primero
trabajar con la teoria de Alcaide (2015) de quien se establecio 2 dimensiones para esta
variable, siendo estas la experiencia del cliente y el incentivo y privilegios que recibe.
A partir de estas dimensiones, se elabordé un cuestionario de 15 preguntas que
posteriormente fueron aplicadas sobre la muestra de estudio. Una vez finalizado, se
proceso y tabuld dichos resultados, obteniendo por resultado que el 51% de los
clientes tiene una fidelizacion media, debido a que han indicado no observar

actualizaciones por parte de la empresa, indican que solo en ocasiones (los clientes
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frecuentes) reciben mensajes con promociones de la empresa. Por otro lado,
manifiestan que solo en ciertas ocasiones, durante festividades, logran identificar
diferencias en cuanto a precios y descuentos en comparacion a sus competidores, por
lo que cada cierto tiempo acuden a comprar. Otro grupo de personas han indicado no
recibir incentivos para seguir comprando. A partir de estos resultados, se encuentran
semejanzas con el trabajo realizado por Ruiz y Lépez (2018) pues, estos autores han
encontrado dentro de su trabajo, la inexistencia de fidelizacion por parte de los

clientes, pero en este caso es debido a la desconfianza que la empresa genera.

Una vez descrita cada variable, se prosiguidé con el establecimiento del grado de
relacion entre el Branding y fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la
ciudad de Tarapoto, para lo cual, tomando las dos variables en estudio, se procedio a
establecer el grado de relacion a través de la prueba del coeficiente de Rho de
Spearman, debido a que las variables trabajadas son ordinales, motivo por el cual, ya
no fue necesaria la realizacion de una prueba de normalidad. La mencionada prueba se
gener0 a traves del sistema SPSS version 25, encontrandose por resultado que el
branding se relaciona de manera significativa con la fidelizacion de los clientes de la
empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, esto debido a que el valor sig.
(bilateral) de 0,000 es menor al margen de error, motivo por el cual, se decide aceptar
la hipotesis de investigacion formulada. Por otro lado, se cuenta con un coeficiente de
correlacion de 0,696, se afirma que la relacion que se presenta es positiva media, lo
que estaria indicando que, frente a cualquier mejora que pueda presentar la empresa en
cuanto al branding, existe una alta probabilidad de que la fidelizacién de los clientes
mejore, y si el branding empeora, la fidelizacion lo hara de igual manera. Estos
resultados, guardan estrecha relacion con el trabajo efectuado por Manrique (2017)
puesto que este autor concluye que existe una relacion significativa entre el branding y
fidelizacion del cliente debido a la construccion de una cultura de empresa
excepcional, muestra la historia y los valores de la empresa en su pagina web y
promociona los comentarios y percepciones de los trabajadores, tal y como se
encontro en el presente estudio.

Finalmente, para responder al objetivo general, mismo que busc6 el determinar la
relacion entre el branding y la fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la
ciudad de Tarapoto, fue necesario comparar nuevamente los resultados de ambas

variables en el SPSS version 25, pero esta vez haciendo uso de la prueba de tablas
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cruzadas, gracias a lo cual, los resultados mas resaltantes fueron que: 49 clientes
presentan una fidelizacion medianamente aceptable, de los cuales, 46 consideran que
el branding es desarrollado de manera regular. Por Gltimo, de 33 personas cuyo nivel
de fidelizacion es bajo, 31 han indicado que las actividades que se desarrollan
relacionadas con el branding son inadecuadas. Los resultados encontrados en el
estudio, son muy similares al trabajo efectuado por Pacheco y Sanchez (2018) puesto
que estos autores mencionan que a partir del desarrollo de su trabajo, existe relacion
entre el branding emocional y la fidelizacion de los clientes, debido a la relacion
basada en emociones sensoriales, experiencia de compra y aspectos positivos que la
marca ofrece a sus clientes para satisfacerlos y fidelizarlos; obviamente en el caso de
estos investigadores, los resultados son positivos, pero en el caso del presente trabajo,
los resultados no son del todo positivos, siendo este el punto de diferencia entre ambas

investigaciones.
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CONCLUSIONES

La empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto tiene un nivel de construccién del
branding del 36% inadecuada y un 49% regular, demostrando asi que la empresa, no
viene poniendo énfasis en las actividades que conlleven a la generacion de una marca

solida en las mentes de sus clientes.

Solo un 15% de los clientes de la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto se
encuentran fidelizados, puesto que se observa falta de seguimiento de la empresa para
sus clientes, no solo por no brindarles paulatinamente informacién de los productos
con los que se cuenta, si no también, por la no tan recurrente entrega de incentivos,

descuentos u otros aspectos especiales para ellos.

Se establecio que existe una relacion significativa a nivel del 0,000 entre el branding y
fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, ademas
de un coeficiente de correlacion de 0,696, se afirma que la relacion que se presenta es
positiva media, lo que estaria indicando que, frente a cualquier mejora que pueda
presentar la empresa en cuanto al branding, existe una alta probabilidad de que la

fidelizacion de los clientes mejore.

Finalmente, la relacion entre las variables se presenta entre regular y negativo, puesto
que, gran parte de los encuestados presentan un nivel de fidelizacion entre media y
baja, y su percepcién acerca de las actividades del branding son similares (entre

regular e inadecuada).



RECOMENDACIONES

A la empresa, informarse o contratar a un especialista que desarrolle actividades bien
encaminadas de branding dentro de su empresa, que permitan incrementar el nivel de

generacion de una marca bien consolidada en la mente de sus clientes.

A la empresa desarrollar estrategias y promociones que permitan hacer sentir a sus
clientes, que reciben descuentos e incentivos por su compra recurrente, incrementando

asi su nivel de fidelizacion.

A la empresa, contratar a un especialista que, a traves de un analisis interno y externo,
sea capaz de generar un plan estratégico relacionado con el branding y que busque

mejorar la fidelizacién de los clientes.

A futuros investigadores, se les recomienda efectuar un estudio en el que, a partir de la
implementacion de una propuesta de mejora, contribuyan con la empresa a mejorar su
fidelizacion de clientes, aportando asi también, conocimiento solido de que ambas

variables se encuentran relacionadas.
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Anexo A. Matriz de consistencia

Branding y fidelizacion de clientes en la empresa Janice Sport de la ciudad de Tarapoto, 2019
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Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Tecmcas_ fje
recoleccion
General General . . .
(Como se relaciona el Determinar la relacion entre el Prominencia Identidad de marca
branding y la fidelizacion de branding y la fidelizacion de
clientes en la empresa Janice clientes en la empresa Janice
Sport de la ciudad de Sport de la ciudad de Tarapoto, Branding Juicios
Tarapoto, 2019? 2019 Hi: La relacion entre el )
branding y fidelizacién de Resonancia
Especificos Especificos clientes en la empresa Sentimiento
¢Cual es el nivel de < Evaluar el nivel de construccion Janice Sport de la ciudad
construccion del branding de del branding de la empresa Janice de Tarapoto, es
la empresa Janice Sport de la Sport de la ciudad de Tarapoto, significativa
ciudad de Tarapoto, 2019? 2019 Comunicacion asertiva  Encuestas
Ho: La relacion entre el Experiencia del
¢Cual es el nivel de < Analizar el nivel de fidelizacion branding y fidelizacion de cliente
fidelizacion de clientes en la de clientes en la empresa Janice clientes en la empresa :
empresa Janice Sport de la Sport de la ciudad dpe Tarapoto, Janice Sport de la CiFL)Jdad Trato de las relaciones
ciudad de Tarapoto, 2019? 2019. de Tarapoto, no €S Fidelizacion
significativa
¢Cual es el grado de relacion < Establecer el grado de relacion Promociones
del branding v la fidelizacion entre el Branding y fidelizacion Incentivos y
de clientes en la empresa de clientes en la empresa Janice privilegios
Janice Sport de la ciudad de Sport de la ciudad de Tarapoto, Descuentos
Tarapoto, 2019? 2019.
Disefio Poblacion Muestra

No experimental de nivel

correlacional

La poblacion estuvo conformada por la totalidad de clientes que efectlan y La muestra estuvo conformada por un total de 97 clientes
efectuaron compras en la empresa Janice Sport, mismos que constituyen un de la empresa Janice Sport.
total de 160 clientes segun lo informa la duefia

Fuente: Resumen de trabajo de investigacion de las investigadoras
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Anexo B. Instrumento de la variable Independiente
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Estimado asociado, en busqueda de dar solucién a los problemas planteados en la presente
investigacion, se le presenta a continuacion una serie de items que usted debera de indicar

segun la siguiente escala de medicién:

= Siempre

= Casi Siempre
= A Veces

= Casi Nunca
= Nunca

g B~ W DN -

Tomese el tiempo que usted considera pertinente para responder al cuestionario. De
antemano se le agradece por su colaboracién en la presente investigacion relacionada con

la empresa Janice Sport

ITEM: BRANDING Escala de
DIMENSION 1: Prominencia valorizacion
N° Identidad de marca 112|345

La Empresa Janice Sport es lo primero que recuerda cuando le
hablan de empresas textiles 0 marca deportiva de Tarapoto.

2 | Reconoce el simbolo de Janice Sport en las calles

La Empresa Janice Sport es recordada cada vez que preguntan
por una empresa de ropa deportiva.

Recuerda haber adquirido alguna ropa deportiva de la marca
Janice Sport

5 | Reconoce facilmente la ubicacion de la empresa

6 | Reconoce el color de la marca de Janice Sport

DIMENSION 2: Resonancia Escala de
valorizacion

N° Juicios 11234
- Considera que el producto de Janice Sport se encuentra bien

valorado
8 La expectativa cambia a buena, cuando le mencionan los

productos de Janice Sport.
9 Le genera calidez y confianza al observar la marca de Janice

Sport
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N° Sentimiento 5
10 Genera seguridad al escuchar que se encuentra usando un

producto de la marca Janice Sport.
11 La Marca Janice Sport como tal le genera respeto ante sus

competidores.

12 | Con que frecuencia utiliza una prenda de la marca Janice Sport.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la teoria de Hoyos (2016)




47

Anexo C. Instrumento de la variable dependiente
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(Cuestionario)

Estimado asociado, en busqueda de dar solucién a los problemas planteados en la presente
investigacion, se le presenta a continuacion una serie de items que usted debera de indicar

segun la siguiente escala de medicion:

1 = Siempre

2 = Casi Siempre
3 =A\Veces

4 = Casi Nunca
5 =Nunca

Tomese el tiempo que usted considera pertinente para responder al cuestionario. De
antemano se le agradece por su colaboracion en la presente investigacion relacionada con

la empresa Janice Sport

ITEM: FIDELIZACION DE CLIENTES Escala de
DIMENSION 1: Experiencia del cliente valorizacion

N° Comunicacion asertiva 1121345
1 La Empresa Janice Sport solicita actualizacion de datos sobre

su cliente.
5 La Empresa Janice Sport realiza el seguimiento sobre las

preferencias relacionadas a mi sector.
3 La Empresa Janice Sport mantiene la web actualizada con los

eventos realizados y los proximos a realizarse.
4 La Empresa Janice Sport envia fotografias de sus eventos

actualizadas en la web, con etiqueta a los participantes.

5 | La Empresa Janice Sport organiza eventos de confraternidad

N° Trato de las relaciones 112|13/41|5

El personal de la Empresa Janice Sport muestra empatia ante

6 cualquier consulta requerida

7 La Empresa Janice Sport organiza reconocimiento de
bienvenida para los nuevos clientes.

8 La Empresa Janice Sport muestra una comunicacion efectiva y

asertiva.

9 | La Empresa Janice Sport utiliza software para conocer, recoger
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y sistematizar informacion sobre gustos, habitos de compra y
similares de las empresas.

DIMENSION 2: Incentivos y privilegios Escala de
valorizacién
N° Descuentos 112|134|5

La empresa en los eventos es mas representativa que en otras

10 -
empresas similares.

Me siento contento que la Empresa Janice Sport otorgue
11 | descuentos especiales por participar frecuentemente de sus
compras.

Me siento contento que la Empresa Janice Sport me envié un

12 presente por la compra al por mayor .

N° Promociones 112345

Durante la compra, el personal de la Empresa Janice Sport es

13 - .,
servicial y amable en comparacion con otras empresas.

14 | Recibo incentivos de parte de la empresa Janice Sport

15 Recibo privilegios en la compra por parte de la empresa Janice
Sport

Fuente: Elaboracion propia a partir de la teoria de Alcaide (2015)
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Anexo D. Carta de Autorizacion

‘Ano de 1z lucha contra la cormpcidn e impunidsd”™

Tarapoto, 10 de Mayo del 2019

CARTA N“001-2019A0MN

SEIDY JANICE VELA REATEGUI
GERENTE GENEERAL DE JANICE SPORT
Ir. Colon IN°366, Tarapoto

Estimada Seidy Janice

Yo MILAGEOS MOZOMBITE WOA, identificada con DNI H*77013134, ante
Ud. Eezpetuozamente me prasento v expongo:

Jue hahiando culmmado la carrera de ADMIMISTRACION en la Universidad
Macional de San Martin, solicito 2 UJd. autonzacion para realizar el trabaje ds
mvestigacion en su empresa, titulade “BEANDING Y FIDELIZACION DE CLIENTES
EN LA EMPEESA JTANICE SPORT DE LA CIUDAD DE TARAPOTO, 20157 para
optar a] fitulo profesional de licenciada en admimistracion.

Por lo expuesto, agradezeo 2 usted zu bisn acceder a mu solicrtud.

Atentaments,

MILAGROS MOZOMBITE NOA
DNI: 77013134



