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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tuvo como objetivo general determinar la
influencia del branding en la fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de
INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023. Se emple6 una metodologia aplicada de tipo
descriptiva — correlacional, con disefio experimental de corte transversal y de
enfoque cuantitativo. Se aplicé la técnica de la encuesta teniendo el cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos el cual estuvo conformado por 27
preguntas para ambas variables, se aplicO a una muestra de 89 clientes
recurrentes de los emprendimientos de Incuba Untumbes. Los resultados
obtenidos de acuerdo a las respuestas de los encuestados fueron que el branding,
representado por creatividad e innovacion, estrategias comerciales, disefio y
personalidad alcanzé un nivel alto con un 65.2% influenciando en la fidelizacion
de los clientes con un 64% situandose en el mismo nivel, y un rho de Spearman
del 0.729 de correlacion y/o asociacion positiva media. La dimension creatividad e
innovacion se situd en el nivel alto con un 69.7% influenciando en la fidelizacion
de los clientes y un rs del 0.547 de correlacion y/o asociacion positiva media. La
dimension disefio, se distinguié con un 65.2% en el nivel alto, influenciando en la
fidelizacion de clientes, y se determiné un rs del 0.521 de correlacion y/o
asociacion positiva media. La dimension estrategias comerciales, se situo en el
nivel alto con un 94.4%, influenciando en la fidelizacién de clientes, y se obtuvo un
rs del 0.628 de correlacion y/o asociacion positiva media. Por ultimo, la dimension
personalidad, obtuvo un 79.8%, influenciando en la fidelizacion de los clientes,
con un coeficiente del rs del 0.628 de correlacion y/o asociacion positiva media.
Concluyendo que, existe una correlacion positiva media entre las variables de

estudio.

Palabras claves: Marketing, marca, estrategias, innovacién, branding, fidelizacion.



ABSTRACT

The general objective of this research work was to determine the influence of
branding on customer loyalty in the ventures of INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.
A descriptive-correlational applied methodology was used, with a cross-sectional
experimental design and quantitative approach. The survey technique was applied
with the questionnaire as a data collection instrument which was made up of 27
questions for both variables, it was applied to a sample of 89 recurring clients of
the Incuba Untumbes ventures. The results obtained according to the responses
of the respondents were that branding, represented by creativity and innovation,
commercial strategies, design and personality reached a high level with 65.2%
influencing customer loyalty with 64% being in the same level, and a Spearman's
rho of 0.729 for compensation and/or medium positive association. The creativity
and innovation dimension was at a high level with 69.7% influencing customer
loyalty and a rs of 0.547 for promotion and/or medium positive association. The
design dimension was distinguished with 65.2% at the high level, influencing
customer loyalty, and a rs of 0.521 was calculated for classification and/or average
positive association. The commercial strategies dimension was at the high level
with 94.4%, influencing customer loyalty, and an rs of 0.628 rating and/or average
positive association was obtained. Finally, the personality dimension obtained
79.8%, influencing customer loyalty, with a rs coefficient of 0.628 of limitation
and/or medium positive association. it concludes; that there is an average positive

evaluation between the study variables.

Keywords: Marketing, brand, commercial strategies, innovation, branding,

customer loyalty.

Xl



. INTRODUCCION

En un entorno en donde los clientes se encuentran cada vez mas informados,
buscan alternativas que sean similares a sus expectativas desde mucho antes de
realizar la compra de un bien o servicio y tienen a su alcance todos los medios
para reconocer que ofrecen las distintas marcas. Se hace indispensable para las
organizaciones generar un valor agregado, diferencial y autentico, con el fin de
atraer, mantener e incrementar clientes reconociendo que son piezas claves para
generar una ventaja competitiva y alcanzar su éxito comercial. En un sector
saturado de productos similares, a través del branding, las empresas intentan
dejar huella en su publico objetivo provocando una conexién emocional con sus
clientes; de tal manera, que la marca permanezca en la mente del consumidor a
largo plazo, ya que seguiran siendo fiel a ella en la medida en que les proporcione

un valor real que satisfaga sus necesidades y supere sus expectativas.

Por esto, la marca es lo que los consumidores y posibles consumidores adquieren,
siendo una promesa de entregar ciertas caracteristicas, beneficios, atributos y
valores; cuyo proposito es identificar el producto/servicio de una empresa o de un
grupo de ellas, mientras que, las empresas buscan diferenciar y posicionar su
marca frente a sus competidores proporcionando un conjunto de caracteristicas,
beneficios y servicios cada vez que el cliente realice una respectiva compra.
(Kirberg, 2013)

A lo largo de los afos, la expresion de identidad corporativa ha ido evolucionando
y ‘hoy por hoy’ se le conoce como: Branding. El hecho de crear una identidad
corporativa y de la marca, se ha convertido en algo fundamental para garantizar la
perdurabilidad de una empresa en el mundo empresarial; de tal manera, que las
empresas deben adaptarse al cambio, responder a nuevas iniciativas, innovar y

conectar con las emociones de los consumidores. (Stalman, 2015)
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El branding se ha convertido en una herramienta esencial puesto que, permite
que los clientes perciban un producto mas alla de su aspecto fisico generando
una mayor relacion con la marca; cuando la marca logra conectar con el cliente,
este va a adquirir sus productos cada que surge una necesidad o deseo dado que
conoce que calidad, beneficios y atencion recibira conforme a sus experiencias

previas. (Kotler y Armstrong, 2008, p.208)

En Bolivia, existe una un 16.59% de que los emprendimientos logran formarse y
un 6.11% logran formalizarse, pero un 55.26% lo abandonan. Por eso, deben
establecer su perfil de identidad, su personalidad, valores, atributos competitivos e
implementar estrategias; a fin de lograr la sostenibilidad de los emprendimientos y
las futuras empresas. Se evidencia que el conjunto de tales elementos que
conforman wuna identidad de marca, son sustanciales en los nuevos
emprendimientos para asegurar su estadia en un mundo empresarial como el

actual. (Magela y Daza, 2019)

En el Peru hay un gran porcentaje de personas naturales que ya cuenta con un
negocio, por lo que es notable que la poblacion peruana tiene una fuerte
inclinacién al deseo de manejar su propio negocio y ser su propio jefe.
Recientemente IPSOS (2022) publicd un informe en el que detalla que se aplico
una encuesta de manera online con el fin de conocer la actitud percibida hacia el
emprendimiento, en la que participaron 20,504 personas que se encontraban
conectadas a internet en 28 paises; los resultados arrojaron que el 31% indica
que han iniciado un negocio y un 29% piensa poner en marcha un negocio en el
futuro. En Peru, el 54% de emprendedores ya han iniciado un negocio y el 36%
esta pensando en hacerlo, el 23% realizan sus ventas de forma virtual haciendo
uso de las redes sociales, 23% ofrecen sus productos a través de venta fisica, el
17% manufactura, 14% venta fisica de servicios y el 6% ofrecen servicios de

forma online.

De acuerdo con el informe del GEM Peru y ESAN, el Peru presenta un 40% de la
poblacion que esta interesada y dispuesta a poner en marcha un negocio en los
proximos 3 afnos, siendo asi, el octavo pais de América Latina y el mundo con

mayor intencidén para emprender.
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Jiménez y Camirra (2015) en su articulo, nuevas tendencias del mercadeo
internacional enfoque del branding y su vinculacion con el consumidor, precisan
que la tenacidad de la marca en una época precaria, influyd y apoyd a que las
empresas implementen una nueva estrategia enfocada en lo que piensan los
clientes. Hoy en dia una de las piezas claves de una organizacion es el cliente
desde la percepcion hasta la reputacidon y experiencia; pasando por el
posicionamiento que puede llegar a tener un producto en la mente del consumidor
para vender mas y mejor (p.175). Se reconoce que la necesidad de gestionar la
marca y hacer un respectivo marketing ha tomado importancia desde hace mucho
tiempo y se inicia con la orientacion al cliente con el fin de mejorar las ventas,
percibir mas ganancias y lograr que el consumidor recuerde la marca, cada vez

que surge la necesidad de adquirir un producto.

Se infiere que, el branding va mucho mas alla de ofrecer un producto. Es un
instrumento esencial que busca generar confianza al cliente, mostrar que tan
buenos son los productos como el servicio; de tal manera que se establezca una
conexién con los consumidores y que deseen acudir a ella sin visualizar y escoger

entre otras alternativas.

Ruiz (2020) en su trabajo de investigacion, Analisis del impacto que genera el
branding y gestion de marcas en las empresas del Peru y en el mundo de los
ultimos 10 anos, tuvo como objetivo conocer el nivel en el que se encuentra el
Peru sobre el uso de las nuevas tendencias del Marketing y la aplicacion de la
herramienta Branding y Gestién de Marcas, en el que se hace énfasis que el uso
y la explotacidon de estos temas son muy escasos en el mercado peruano;
ademas, este tipo de informacion no se encuentra actualizada en comparacioén a
otros paises. Se concluyd, que en los ultimos afos el branding ha sido utilizado
como soporte para toda organizacion, tanto para los que recién estan creciendo

en el mercado como las que ya llevan afos en él.

Entendiéndose esta realidad, la implementacion del branding se ha convertido en

una herramienta de suma importancia y consideracién, es por esto que, las
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empresas ya posicionadas continuan aplicando branding de forma constante;
puesto que cada dia la competencia esta creciendo y las expectativas del cliente
aumentan conforme pasan los anos; es por ello que, los nuevos empresarios

deben gestionar la marca con el fin de atraer y fidelizar clientes desde sus inicios.

El centro de incubacion de empresas INCUBA Untumbes es una iniciativa de la
Universidad Nacional de Tumbes que tiene como propdsito impulsar y fortalecer
emprendimientos de los estudiantes que forman parte de esta, los
emprendedores de INCUBA se esfuerzan dia a dia por asegurar la perdurabilidad
de su emprendimiento en el mercado y buscan lograr un posicionamiento a nivel
regional-nacional; cabe resaltar que muchos de ellos iniciaron ofreciendo sus
productos por una tienda virtual captando clientes a través de sus redes sociales,
por lo que no se tomo6 en cuenta realizar un respectivo branding antes de iniciar
con el lanzamiento de su marca al mercado. Los diferentes emprendimientos
inscritos en INCUBA aun no conocen el impacto del branding como
posicionamiento de marca para la fidelizacion de clientes ni una identidad de
marca como factor diferenciador de un producto con otro, provocando un dafio en

el producto con respecto a la competencia que habita en el mercado.

Cabe resaltar que, la mayoria de las marcas de INCUBA presentan una carencia
en el desarrollo de la imagen de valor de marca. Ademas, se ha observado que
los emprendedores al lanzar un producto al mercado, consideran que este se
vendera solo, simplemente por ser de buena calidad; ademas, carecen de
informacion y de conocimiento con lo que respecta a branding. En consecuencia,
los clientes no tienen un grado de fidelidad con estas marcas, puesto que los
emprendimientos no tienen una identidad de marca definida. Solamente compran
por la necesidad mas no por la influencia de las marcas, partiendo de ello se
busca demostrar a los emprendedores si verdaderamente emplear un respectivo
branding aportara significativamente a la marca de cada uno de ellos y a la lealtad

que los clientes puedan tener hacia ella.

A raiz de esta problematica, se ha decidido llevar a cabo esta investigacion;
formulandose la interrogante general: ;De qué manera influye el branding en la

fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
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Tumbes 20237?; con sus problemas especificos: 1. ;De qué manera influye la
creatividad e innovacién en la fidelizacion de los clientes en los emprendimientos
de INCUBA Untumbes, Tumbes?; 2. ;De qué manera influye el disefio en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes?; 3. ;De qué manera influye las estrategias comerciales en la fidelizacién
de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes?; 4. ;De
qué manera influye la personalidad en la fidelizacion de los clientes en los

emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes?

Tedricamente, esta investigacion se basa en los estudios de Hoyos (2016), autor
del libro Branding: El arte de marcar corazones, y en el enfoque de Garcia &
Gutiérrez (2013) para la variable de fidelizacion, quienes describen una serie de
componentes clave para desarrollar estrategias de retencion de clientes. Estos
fundamentos permitiran analizar la relacion entre el branding y la fidelizacién de

clientes, contribuyendo al crecimiento del conocimiento existente en la materia.

De modo practico, esta investigacién esta orientada a propiciar informacién que
ayude significativamente a los emprendedores a generar estrategias que permitan
ofrecer mayor valor de la marca, reforzando la identidad de cada emprendimiento;
con el fin de fidelizar a cada uno de sus clientes como también a sus futuros

compradores.

Para alcanzar los objetivos planteados en esta investigacion, se utilizan diversos
métodos, técnicas e instrumentos que facilitaran el analisis de la influencia del
branding en la fidelizacién de clientes. Esto se lograra mediante una metodologia
eficaz, que proporcione informacion relevante y actualizada en favor de los

emprendimientos.

Desde una perspectiva econdmica, este estudio pretende promover una mayor
libertad financiera para los emprendedores, permitiéndoles desarrollar negocios
innovadores y rentables. Esto contribuira a la consolidacion de una marca sélida a

través de la fidelizacion de clientes.
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Desde la perspectiva social, la presente investigacion pretende generar cambios y
mejoras desde el marco empresarial hacia la sociedad, potenciando pequefios
negocios que buscan ofrecer bienes y servicios como también ideas que
provoquen grandes cambios, mejorando su calidad de vida permitiéndoles crecer

y generar empleo para muchos peruanos.

La presente investigacion lograra determinar la influencia del branding en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.

También se tiene como objetivos especificos: describir la influencia de la
creatividad e innovacion en la fidelizacién del cliente en los emprendimientos de
INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023; explicar la influencia del disefio en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023; analizar la influencia de las estrategias comerciales en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023; identificar la influencia de la personalidad en la fidelizacidén de los

clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Bases teorico cientificas

2.1.1. Branding

Desde el punto de vista de Murillo (2017), el branding parte de un proceso de
estudio, elaboracion, desarrollo, creatividad e innovacion; recalcando Ia
importancia de implementar el disefio de estrategias de marca en elementos
previamente planificados. Asimismo, resalta que la marca es el corazén, motor o
el ser de una organizacion, por lo que, no solo se trata de un logotipo en su forma,
color, tipografia o estructura visual; es mucho mas, la marca cuenta con valor que
asume y posee actitud, personalidad, asociacion y emociones para conectar con

el cliente. (p.4)

Segun Keller (2008), la marca es una combinacién de tales elementos como el
nombre, disefio, logo, simbolos que tienen como finalidad otorgarle una identidad
a un bien o servicio ofrecidos por un determinado vendedor, causando

diferenciacion y distincién con respecto a los productos de sus competidores.

Para complementar lo anterior, Armstrong y Kotler (2013) definen la marca como
un nombre, término, sefal, simbolo, disefio, 0 una combinacion de ellos. Los
consumidores ven las marcas como algo fundamental e importante de un
producto y el branding es aquella estrategia que puede incorporar valor a la
compra de los consumidores, generando asociacion y relacion entre el
consumidor con la marca; las marcas tienen un significado que va mucho mas alla
de los atributos fisicos que posee un producto. Stanton, Etzel, y Walker (2007),
manifiestan que una marca es un nombre o simbolo con el que se intenta
identificar el producto que ofrece una empresa y distinguirlo ante los productos

que ofrece la competencia.
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Una marca viene a ser una respuesta de caracter emocional a un elemento
funcional, consta de una esencia original, diferente y Unica; la marca es una forma
de trasmitir y demostrar su propia esencia por medio de elementos y simbolos de
lo que es o cdmo le gustaria y se quiere ser percibida ante un grupo de posibles

consumidores, pasando de ser clientes a seguidores leales de la marca.

Citando a Kirberg (2013), el branding es aquel proceso que consiste en crear una
identidad y valor de marca a través de la aplicacion de estrategias, se relaciona
principalmente con la calidad que percibe el cliente, la recordaciéon de marca, su

imagen, el posicionamiento, la fidelidad hacia la marca, y otros. (p.145)

Para Stalman (2015), el branding es aquel proceso que integra y busca cimentar
marcas reconocidas e importantes, totalmente poderosas, asociadas a elementos
positivos; despertando el deseo de compra en una considerable cantidad de
consumidores. Para ello, en primera instancia se debe definir la identidad que se
busca transmitir a los consumidores en un mercado, asi como también el disefio
de la misma y la puesta en escena de la marca frente a su publico con la intencién
de generar mayor interés e importancia; es necesario enfocarse en la rentabilidad
a través de todos los procesos de compra y recompra que ha percibido la

empresa. (p.2)

De acuerdo con Armstrong y Kotler (2013), las marcas “son un elemento
fundamental en las relaciones de la empresa con los consumidores” (p.215). La
marca viene a ser el medio por el cual la empresa crea un vinculo, una conexion y
relacion significante con los clientes haciendo que estos identifiquen y diferencien

sus productos a otros similares que ofrece la competencia.

Cortazar (2014) explica que, la construccion de marca es aquella gestion
realizada por el empresario para disefiar, implementar y rentabilizar una
percepcion de la imagen y del producto, que pueda dar respuesta a lo que desea
el publico objetivo. Se basa en comprender el pensamiento del consumidor, que

es lo que sienten de acuerdo al producto y como manejan sus procesos de
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compra, con el fin de emplear estrategias de acuerdo a ello y orientar sus
propuestas para que sean mas tentadoras, reales y competitivas. (p.25)

Se plantean las siguientes dimensiones:

A) Creatividad e innovacion

Para Ahmed, Shepherd, Ramos y Ramos (2012), la creatividad es aquella
habilidad para generar distintos resultados y validos de forma consistente
que proviene del desarrollo de nuevas ideas de caracter unico, permitiendo

mejorar o ascender hacia un cambio en el mundo.

Como afirma Kirberg (2013), la creatividad es la capacidad y la actitud que
poseen las personas y empresas para combinar, recrear, transformar,
realizar combinaciones, crear e implementar ideas nuevas a fin de obtener
productos o resultados unicos y originales. La innovacién es tener la
capacidad de implementar ideas para generar, disefar y arreglar algun
aspecto de contenido, estructura o funcionamiento y finalmente ofrecer
productos que logren satisfacer las necesidades como expectativas del
consumidor. Siendo ambos elementos esenciales para alcanzar el éxito y

la perdurabilidad de las empresas. (p.448)

De acuerdo con Garnica y Maubert (2009), la cratividad es el uso del
conocimiento de manera creativa e innovadora con el fin de crear anuncios
eficaces; la creatividad es la chispa que da forma a una estrategia, la cual
permite generar un vinculo entre el beneficio que se quiere lograr con el
producto con la necesidad y deseo del cliente, despertando mayor interés

por parte del consumidor. (p.303)

Para Hoyos (2016) innovar implica ampliar la variedad de lo que se le
quiere brindar al consumidor, ofreciendo e implementando nuevos sabores,
tamanos, colores y materiales de empaque, que hagan del producto algo

mucho mas atractivo para que sea mas deseado por el consumidor.
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B) Disefio

C)

Segun Keller (2008), el disefio se refiere al arreglo de ciertos elementos
que en conjunto dan forma a un bien o un servicio. Emplear un excelente
disefio a un producto puede mejorar su comercializacion, haciendo de su
operacion algo mucho mas sencillo; mejorandolo superficialmente, su

calidad, incluso reduce los costos que conlleva su realizacion. (p.291)

Tal como lo mencionan Armstrong y Kotler (2013), el disefio no solo es
algo externo del producto, va mucho mas que eso; es como sacar la
esencia propia del producto. Surge desde la observacion, opinion y
percepcion de los consumidores, con una comprension profunda de lo que
necesita, aportando a construir la apariencia del producto como a generar
su utilidad. Lovelock (2004) sefala que, el disefio es clave y esencial ya
que es parte del desarrollo de la visién del negocio (p.39). La innovacion es
el elemento esencial que permitira que la empresa logre cumplir con lo que

aspiraba y desea alcanzar desde su fundacion.

Estrategias comerciales

Citando a Ferrell & Hartline (2011), la estrategia de marketing es un plan
para explicar la forma en que la organizacion usara sus puntos fuertes para
ponerlas de acuerdo y conforme a las necesidades como requisitos del
mercado. Tal estrategia se compone por las 4P que consta del producto,
precio, plaza y promocién. Para implementar dichas estrategias, la
empresa tendra que elegir la combinacién adecuada de mercados meta y

mezcla de marketing para que asi genere ventajas competitivas diferentes
superando a su competencia (p.23). Kotler y Armstrong (2008), reafirma

que las estrategias de un plan de marketing pueden centrarse en cuatro

componentes como las 4p: producto, precio, plaza y promocion.

Segun Longenecker, Moore, Petty y Palich (2008) se tienen que emplear

cuatro areas de estrategia de marketing: decisiones de producto, las
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D)

formas de distribuir para que los productos o servicios lleguen al
consumidor, las actividades de fijacion de precios y las actividades de
promocién que puedan transmitir informacion relevante como necesaria a

los mercados que se aspira alcanzar.

Personalidad

Stanton et al. (2007) indican que, es la suma de cualidades y
caracteristicas que posee una persona, las cuales inciden en las
respuestas de la conducta del cliente. Asimismo, es una buena base para
segmentar los mercados ya que, de acuerdo a experiencias, los individuos

compran segun su personalidad. (p.110)

Keller (2008) indica, la personalidad de marca reside en las caracteristicas
0 rasgos que los consumidores pueden atribuir a la marca que puede ser
medida a través de interrogantes como si la marca fuera una persona,
¢,como seria? ¢ Qué realizaria? ¢Donde viviria? ;Como se vestiria? ¢ Qué

edad tendria?

Stalman (2015) afirma, la identidad y la personalidad de un negocio son
esenciales para alcanzar el posicionamiento que se espera ante su
competencia. Las empresas que se empefien en cimentar la marca,
lograran satisfacer las necesidades como los deseos de sus clientes y

podran avanzar como salir adelante. (p.99)

Schiffman y Kanuk (2010) mencionan, es aquello que perciben los
consumidores acerca de las caracteristicas, particularidades y aspectos de
un producto/servicio como una personalizacion de tipo humano. Hace
hincapié que cada marca cuenta con una personalidad distinta, esta puede
ser percibida como una marca alegre, con clase, encantadora, practica,
amigable, etc. Murillo (2017) destaca que, el alma de la marca es su
esencia misma, es ese componente que la caracteriza, que le permitira
posicionarse en la mente del consumidor quien percibira, recordara con

anhelo y diferenciara de las otras marcas.
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2.1.2. Fidelizacion de clientes

Stanton et al. (2007), sefiala “un cliente se encuentra lo suficientemente
satisfecho con una marca siendo esta su Unica eleccion a pesar de haber varias
alternativas de compra” (p.98). Puede haber varias empresas que se dediquen a
la venta de un producto en comun, sin embargo, un cliente leal optara por
consumir, comprar y gastar en una sola de ellas en mas de una oportunidad,

eligiéndola por sobre todas las demas.

Desde la perspectiva de Lovelock (2004), la lealtad del cliente surge de una
excelente calidad del servicio para diferenciar la empresa de otras, pues este es
un elemento basico para captar la atencion de los consumidores. Para Keller
(2008), los clientes leales son aquellas personas que continuamente recomiendan
e inciden la compra de estos productos, de un determinado negocio junto a
mensajes positivos; estos se convierten en buenos vendedores sin recibir
remuneracion por parte de la empresa y es aqui, donde radica la importancia de

ofrecer calidad de producto como de servicio.

Hoyos (2016) expresa la capacidad que posee una empresa para lograr construir
una base lo suficientemente fuerte y permanente de sus consumidores o usuarios
y que puedan garantizar el flujo de caja esperado e incluso ir mas alla de ello con
lo que la marca haya invertido. Brunetta (2014) puntualiza que es hacer que los
consumidores identifiquen a una empresa de tal forma que al realizar una compra
no les parezca igual adquirir sus productos que a los de la competencia; es decir,
que se sientan en confianza, comodos e identificados con esa marca que siempre

busquen comprarle.
Garcia y Gutierrez (2013), dan a conocer el proceso que se necesita llevar a cabo

para la creacion de fidelizacién de clientes hacia una marca que parte de las

siguientes dimensiones:
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A) Orientacién al mercado

Para Stanton et al. (2007) la accién de orientacion al mercado, permite a
las empresas identificar los deseos del cliente y al hacerlo adaptaran sus
actividades a un solo fin, que sera satisfacer aquellas necesidades de
forma efectiva; la cual requiere aceptar y reconocer la idea de que no es lo
que desea implementar la administracion en el mercado, sino que se deben
considerar los deseos y necesidades de los clientes, antes de realizar

alguna accion porque eso es lo que dirige a la organizacion.

Para Mullins et al. (2005) la orientacion al mercado tiene una gran
significancia y un impacto positivo, conllevando toda la operacion y el
rendimiento sobre los activos de la organizacion; asimismo, de este
depende que la empresa logre vender mas y alcanzar el éxito de los
nuevos productos lanzados al mercado. Segun Mehta (2010), se pueden
percibir resultados buenos y positivos cuando la empresa empieza a tener
una orientacion al mercado y al consumidor, estos se dan cuando hay un
desempeio con mejoras y cuando se crea una relacion a través del
servicio que se le ofrece al cliente. Ademas, lo que producen se debe
adaptar a las expectativas que espera recibir el consumidor, o de lo
contrario aparecera la competencia para cumplir con los anhelos de los

posibles compradores.

Garcia y Gutierrez (2013), puntualizan que la satisfaccion del consumidor
con la marca es una de las respuestas clave en la formacion de la lealtad.
En cuanto una empresa empiece a tener una orientacion dirigida hacia el
mercado esta otorgando a la satisfaccion un papel especial y principal

como determinante de la lealtad del cliente.

La satisfaccion del cliente se da cuando el desempefio del producto y de la
marca llegan a ser lo esperado por el cliente, pero a lo que se debe aspirar
es a generar un desempefo que supere las expectativas de este, entonces
el cliente no solo estara muy satisfecho, sino estara encantado. (Armstrong
y Kotler, 2013, p.8)
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B)

Schiffman y Lazar (2010) enfatiza que “es aquella idea que el consumidor
tiene acerca del rendimiento y desempeio de un determinado
producto/servicio en relacion con sus propias expectativas” (p.11). Cuando
un posible consumidor realiza una compra este ya ha venido pensando en
cdmo seria el servicio que le van a brindar, desde que pregunta por un
producto visualiza el proceso de compra y va con expectativas positivas, la
satisfaccion ocurre en cuanto estas expectativas quedan superadas por lo

que la empresa finalmente le ha ofrecido.

Marketing de relaciones

El marketing relacional hace referencia a que toda actividad que conlleve
vender debe basarse en las relaciones, por ello se deben implementar y
hacer uso de todas las técnicas a su alcance, tanto en comunicacion como
produccion; para pasar de un pequeio contacto con el cliente a una
comunicacion potencial, generando una relacién satisfactoria a largo plazo,

entre la marca y el comprador. (Garcia y Gutierrez, 2013)

Armstrong y Kotler (2013) afirma lo anterior argumentando que, es un
proceso general que consiste en buscar, lograr y mantener una relacion
eficiente con el cliente al ofrecer un valor adicional y una grata satisfaccion.
Generar una relaciéon entre marca y consumidor implica que la empresa se
esfuerce por captar y retener al cliente ofreciéndole mucho mas de lo que
espera recibir, es vender no solo un producto/servicio sino entregar un

valor agregado que lo haga sentir importante.

Para lograr una relacion solida entre la marca y el cliente (Garcia y
Gutierrez, 2013) manifiestan que la confianza y el compromiso del
consumidor con la marca son componentes basicos y esenciales para
lograrlo. Schiffman y Lazar (2010) afirma lo anterior mencionando que, toda
relacion a largo plazo se basa en la confianza con los compradores y
aporta en aumentar las probabilidades de que los clientes se mantengan
fieles a la marca. Mehta (2010), manifiesta que el compromiso del

consumidor con una marca es aquel vinculo que se forma entre un
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C)

D)

comprador y la empresa que va tomando lugar a lo largo del tiempo,
conforme el cliente sigue adquiriendo experiencias e intercambios de venta
agradables y satisfactorios con un vendedor en el que la confianza, la

comodidad y las emociones favorables empiezan a fluir.

Marketing de las experiencias

Los consumidores se comprometen con aquellas marcas que tienen la
capacidad de brindarles una grata experiencia porque de ellas se obtiene
un valor que crean junto a la marca. Es realizar un manejo de los recursos
de la empresa enfocandose en la siguiente idea: «no se venden productos,
se venden experiencias» las cuales deben ser gestionadas, arregladas,
mejoradas y consideradas como un instrumento para generar y entregar
valor para fidelizar a toda persona que adquiera un producto de la marca.
(Garcia y Gutierrez, 2013)

Stanton et al. (2007) precisa que la identidad de marca y producto puede
abarcar desde el seguimiento de recuerdos de experiencias hasta una
larga busqueda externa. En la busqueda de las alternativas influyen la
confianza del consumidor, la informacion que el cliente posee de
experiencias previas, el valor que el consumidor espera o informacion extra

que piensa que vale la pena comprar.

Marketing emocional

Su esencia es la aplicacion de instrumentos y elementos que tienen la
capacidad de generar emociones positivas en el cliente que se trasladan a
la marca. Los clientes al experimentar emociones dan pase a formar uno
de los atributos de la marca. De esta manera, el valor agregado se plasma

en crear atributos emocionales en una marca. (Garcia y Gutierrez, 2013)

Keller (2008) declara que las emociones producidas por una marca pueden
estar asociadas ‘con tanta fuerza’ que se puede acceder a ellas, durante el

consumo y uso de los productos. Asimismo, considera que la propuesta de
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E)

valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que promete

entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades.

El valor que esta dirigido hacia el cliente es el equilibrio entre los beneficios
que percibe el consumidor ya sean emocionales, econdmicos, funcionales;
con los recursos que se necesitan para la obtencién de dichos beneficios,

entre ellos esta el tiempo, empeno y dinero. (Schiffman y Kanuk, 2010)

Enfoque multicanal

El planteamiento 360° de la comunicacién propone alcanzar al publico
objetivo a través de los medios online como tradicionales, siempre y
cuando, todo esté coordinado bajo un mismo mensaje. (Garcia y Gutierrez,
2013)

Armstrong y Kotler (2013) detallan que, es vender directamente al
segmento de consumidores usando ventas por sitios web, internet, y llegar
a los consumidores a través del uso de la social media. Longenecker,
Moore, Petty y Palich (2008) manifiestan que, para la creacion del capital
social es necesario contar con una red activa y lo suficientemente fuerte; es
decir, para posicionarse y atraer mayor cantidad de clientes es necesario
persistir, mantenerse activo y actualizar al publico con las nuevas

tendencias.

Kirberg (2013) expresa que, la revolucion del conocimiento de Ia
comunicacion de las herramientas de trabajo y comercializacion, parte de
las redes sociales, que debe ser adaptada a la razéon de ser de cada

empresa, de cada actividad o se estaria perdiendo una gran oportunidad.

Hoyos (2016) afirma que las redes sociales aportan a construir tanto
asociaciones positivas y negativas de las marcas, gracias al intercambio de
opiniones, ideas, comentarios entre los clientes con respecto a sus

experiencias previas de consumo.
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2.2. Antecedentes

Internacional

Inca (2021), en su estudio de investigacion, el marketing relacional y fidelizacion
de clientes de la panaderia y pasteleria Londres, se busco determinar la influencia
del marketing relacional en la fidelizacidn de los clientes de dicho establecimiento.
En la investigacion se emple6 una metodologia de campo y bibliografica
brindando un aporte pertinente y relevante, ademas se utilizaron dos técnicas de
recoleccion de informacién, una de ellas fue la entrevista para los clientes internos
y la encuesta para los clientes externos de la empresa; de tal manera, que se
pudo conocer las distintas opiniones. Los resultados demostraron que el
marketing relacional incide directamente en la fidelizacion de clientes de la
empresa ya que, permite conocer las necesidades reales de los clientes vy

desarrollar estrategias que ayuden a satisfacer las mismas.

En México, Aguilar , Cruz , Aguilar y Garza (2019) con su estudio, branding en la
fidelizacion de clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara, buscaron medir
la satisfaccion de los consumidores de la empresa Starbucks y la relacion
interactiva emocional respecto a sus clientes para manifestar la influencia del
branding en la fidelizacion de los consumidores en los establecimientos de café.
El tipo de estudio fue cuantitativo, de nivel descriptivo; como instrumento de
recoleccion de datos, utilizaron la encuesta que fue aplicado a una muestra de
329 clientes siendo estos mayores de 18 afios edad. En los resultados, se obtuvo
en la prueba de chi cuadrado, un valor de 16.48, con un valor p de 0.922; como: p
< 5%, se demostrd que el branding emocional influye de manera significativa en la
fidelizacion de clientes del café Starbucks de la ciudad de Guadalajara, al generar

una relacion interactiva emocional.

En Ecuador, segun Alvarez (2015), en su tesis, el branding y la fidelizacién de
clientes de la empresa Carrocerias Pérez de la ciudad de Ambato, en donde se
empled un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo. La metodologia utilizada

para tal estudio fue exploratoria, dado a que se elaboraron técnicas y medios para
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recolectar informacion valida y real que brinde soporte al tema de investigacion;
fue descriptiva, ya que a través de la informacién de la poblacién como nivel de
desempeno, género y edad; se busco aplicar caracteristicas del branding con la
finalidad de acarrear los problemas que presenta la empresa Carrocerias Pérez.
Fue correlacional porque pretendié medir la relacién que existe entre el branding y
la fidelizacion de clientes en la mencionada empresa. El cuestionario fue el unico
instrumento de recoleccién de datos empleado por el autor. Se concluydé que

existe una correlacion entre las variables mencionadas.

Nacional

Recientemente en Lima, Mamani y Morales (2022), en su tesis, Branding y
fidelizacion del cliente de la empresa CTI Procesos S. A. C., realizaron su
investigacion desde un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, de disefio no
experimental y de corte transversal, con un nivel descriptivo correlacional. La
muestra estuvo conformada por un total de 30 clientes, a quienes se les aplico
una encuesta y el instrumento utilizado para la investigacion fue el cuestionario.
Asimismo, la confiabilidad de branding fue de 0,965 y de fidelizacion 0,969 en el
alfa de Cronbach. Los resultados obtenidos arrojaron un nivel de significancia de
p=0,000, ademas, los resultados segun rho de Spearman 0.000, menor que 0.05y
un coeficiente de correlacion de rho=0.703; por lo que se concluyd; que existe una

correlacion positiva considerable entre las variables de estudio.

Zuta (2021) en su estudio de investigacién, Innovacioén de productos y fidelizacién
de clientes en el restaurante Narch’s, para ello, se empleé una metodologia de
tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de corte
transversal, de tipo descriptivo-correlacional. La recoleccién de datos se realizd
mediante encuestas, utilizando un cuestionario basado en la Escala de Likert para
evaluar ambas variables. La muestra estuvo conformada por 60 clientes,
seleccionados de una poblacion total de 240.. Los resultados segun el rho
Spearman fueron 0,000; siendo una correlacion positiva media; por lo que se
rechazé la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluy6 que existe
relacion significativa entre las variables innovacion de productos y fidelizacion de

clientes.
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Diaz y Pintado (2019), desarroll6 su investigacion bajo un enfoque descriptivo-
correlacional, con un disefio no experimental y de corte transversal. Se utilizé un
muestreo probabilistico simple, tomando como poblacién a los clientes del
Minimarket Agilito. Para determinar el tamafio de la muestra, se considero la
afluencia semanal del establecimiento, que asciende a 1,450 personas, Yy
mediante la formula para poblaciones finitas, se obtuvo una muestra de 304
participantes. La recoleccion de datos se llevo a cabo a través de encuestas,
empleando dos cuestionarios. El analisis estadistico, realizado con SPSS 25,
evidencié una correlacion significativa entre branding y fidelizacion de clientes,
obteniendo un coeficiente rho de Spearman de 0.547 y un p-value de 0.000, lo

que indica una relacion moderada entre ambas variables.

Silva (2019) sustento6 su estudio Branding y lealtad de los clientes de la empresa
Party Style; cuyo obijetivo fue determinar la relacion entre el branding y la lealtad
de los clientes, se empled una metodologia de enfoque deductivo con enfoque
cuantitativo, descriptivo correccional, de tipo aplicada y con un disefio
experimental de corte transversal. La poblacién estuvo conformada por 80 clientes
y una muestra de 66 de ellos; la encuesta fue una de las técnicas utilizadas para
obtener informacién, mediante el instrumento del cuestionario. A partir de los
resultados obtenidos, se identificdé una correlacion positiva moderada de 0.727,
con un nivel de significancia de 0.000. Esto permitié concluir que la prueba de rho
de Spearman arrojé un valor menor a 0.05, lo que confirma la existencia de una

relacion entre el branding y la lealtad de los clientes.

Abanto (2020) en su tesis propuso como objetivo general determinar la relacién
que existe entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacién de clientes en la
tienda de Starbucks. Aplicd una investigacion con enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y con un disefio no experimental de corte transversal; cuya
poblacion fue de 150 clientes de los cuales 109 conformaron la muestra de la
investigacion. Para la recoleccion de datos de ambas variables se utiliz6 como
instrumento el cuestionario, se presenté una muy alta confiabilidad mediante el
alfa de Cronbach 0,929 para el cuestionario de la variable estrategias del

marketing mix y 0,953 para el cuestionario de fidelizacion de clientes. Se
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obtuvieron resultados favorables, puesto que existié una correlacién positiva alta
entre ambas variables estudiadas. Se hizo uso del coeficiente de correlacién del
rho de Spearman el cual arrojo un 0.752 a un nivel de significancia menor al 0,05,
indicando la existencia de una correlacion positiva alta entre las estrategias de

marketing mix y la fidelizacion de clientes.

Local

Arrieta (2023) en su tesis, planteé como objetivo determinar si las estrategias de
marketing digital de la empresa Kattira son determinantes en el posicionamiento
de la marca. El estudio empleado en dicha investigacién fue de enfoque
cuantitativo, tipo descriptivo, de disefio no experimental y transversal; se tuvo
como muestra a 317 clientes y se aplic6 como técnica, la encuesta con su
respectivo instrumento, el cuestionario para la recoleccion de datos haciendo uso
de la herramienta digital Google Forms. Se concluy6 de acuerdo a los resultados
obtenidos que la empresa Kattira usa estrategias de marketing digital, que

influyen favorablemente en el posicionamiento de su marca.

Saavedra (2022), examin6 como el posicionamiento de marca influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa Negocios Kamaleons.Gl S.R.L. Se
aplicé una metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional
y disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo integrada por
147 clientes, y la recopilacién de datos se realizO mediante encuestas, utilizando
un cuestionario de 24 preguntas que evaluaban ambas variables a través de la
Escala de Likert. Los hallazgos evidenciaron que el posicionamiento de marca se
ubicé en un nivel alto con un 95.92%, mientras que el comportamiento del
consumidor alcanzé un 94.56% en el mismo nivel. Ademas, se determin6é una

correlacion positiva moderada, con un coeficiente rho de Spearman de 0.575..

Barreto y Caballero (2018) en su investigacion, influencia del marketing relacional
en la fidelizacion de los clientes habituales de casa andina Select Zorritos, se
empled una metodologia de tipo basica, de enfoque descriptiva-correlacional, con
disefio no experimental y transversal. Se utiliz6 una encuesta como técnica de

investigacion y como instrumento el cuestionario, el cual se demostro su fiabilidad
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con el coeficiente de Cronbach; que dio como resultado un valor de 0,835,
considerado como buena; fue aplicado a 100 clientes peruanos. Se utilizé el
coeficiente de Spearman para medir la correlacion entre ambas variables, en el
que arrojo un valor de 0,613; lo que significd que existia una correlacién positiva
moderada; la probabilidad de valor fue de 0.05, con un nivel de confianza del
95 % dando por concluido que el marketing relacional influye en la fidelizacién de

los clientes.

2.3. Definiciones de términos basicos

Mercado
“Es aquel espacio en donde vendedores ofrecen bienes o servicios a posibles

consumidores”. (Stanton et al., 2007, p.43)

Posicionamiento de marca

Es la manera en que se distingue un producto o marca en la mente de los
posibles clientes y la razon por la que un comprador pagara un poco mas por su
marca en el que perciben el desempefio de un servicio en comparacién con uno o

mas competidores. (Hoyos, 2016, p.82)

Cliente

“‘Es aquella persona que de acuerdo a su necesidad adquiere productos de
manera voluntaria. Es una razén por el que se elaboran, venden productos vy

servicios”. (Barquero, Rodriguez y Fernando, 2007)

Marketing

“Es un conjunto de actividades que, implican negocios, con la idea de planear
productos para satisfacer las necesidades de un determinado publico objetivo;
asignandoles un precio, a fin de lograr lo propuesto por la empresa”. (Stanton et
al., 2007, p.6)
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Diferenciacién
Es la capacidad de una marca para distinguirse de sus competidores siendo tan
unica como sea posible, ofreciendo y cumpliendo un grupo de promesas

distintivas a sus consumidores. (Ontiveros, 2013)
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio

Este estudio de investigacion es de naturaleza aplicada, ya que tiene como
objetivo resolver problemas especificos. Adopta un enfoque cuantitativo, dado que
los datos fueron medidos utilizando la Escala de Likert. Ademas, el analisis de las
variables se realizara mediante el coeficiente rho de Spearman para evaluar su

correlacion, y la hipotesis sera contrastada a través del p-value.

El estudio se clasifico como descriptivo-correlacional. Se considera descriptivo
porque permitié analizar y explicar las caracteristicas de las variables en estudio,
y correlacional, ya que buscdé identificar la relacion o asociaciéon entre dichas

variables.

Rivero (2018) senala que los estudios correlacionales permiten al investigador
analizar la relacion entre distintos fendmenos o determinar la ausencia de vinculo
entre ellos. El propdsito de estos estudios es prever el comportamiento de una

variable a partir del conocimiento del comportamiento de otra relacionada.

Diseno de la investigacion

Carrasco (2005) explica que, los disefios no experimentales y transversales “se
utilizan para realizar estudios de investigacion de hechos y fendmenos de la
realidad, en un momento determinado del tiempo” (p.71). El disefio de la
investigacion fue no experimental y de corte trasversal ya que no se manipularon

las variables de estudio y los datos se recolectaron de un solo momento.
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El disefio de contrastacion de hipétesis sera el siguiente:

v Oy

Doénde:
n: muestra

O, : Observacion del branding
Oy: Observacion de la fidelizacion de clientes

R: Relacion entre variables

3.2. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Paragua, Bustamante, Norberto y Paragua (2022) sefalan que, es un grupo de
posibles participantes al cual el investigador desea generalizar los resultados del

estudio que ha realizado.
La poblacién del estudio para ambas variables, estuvo comprendida por 298

clientes de los 25 emprendimientos del Centro de Incubacion de empresa

Untumbes.
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Tabla 1

Poblacion de emprendedores del INCUBA y sus clientes

Denominacion del Emprendedores* Clientes**

emprendimiento

Ropa 6 60
Alimentacién 7 30
Artesania 2 20
Joyeria 5 88
Cuidado personal, belleza 3 33
Servicios 2 67
Total 25 298

*Fuente: Centro de Incubacién de Empresas (INCUBA)
**Fuente: Emprendedores de INCUBA Untumbes

Muestra

Nifo (2011) declara que como una parte representativa de un colectivo o
poblacion especifica, seleccionada con el propdsito de analizar o medir las

caracteristicas que distinguen a la totalidad de la poblacion en estudio.

Para la presente investigacion se empled una muestra de analisis para ambas

variables, se determina con la siguiente formula estadistica.

2

( -1 2+

Donde:

n: Tamafo de la muestra

z: indica la confiabilidad de 1.96 al 95%
p: Probabilidad de éxito (0.5)

q: Probabilidad de fracaso (0.5)

e: Error permisible (0.08)

N: Poblacion constituida por 298 clientes
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17 1+043
. =86.9=87

La muestra se determiné mediante la poblacién finita.

Muestreo

El muestreo es aquella parte de la investigacién donde se definen quienes y qué
caracteristicas deberan tener los participantes que conforman objetos del estudio.
(Cortés y Ledn, 2004)

En el presente estudio para ambas variables se utilizé el muestreo probabilistico,
el cual se llevé a cabo de forma virtual. Se les hizo llegar a los clientes de los
distintos emprendimientos un cuestionario elaborado con la herramienta de

Google Forms, en el que respondieron una serie de preguntas a través de una

laptop, celular o medio con acceso a internet.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos

Métodos

Baena (2017) refiere que los métodos “son procedimientos o una serie de pasos

que llevan a la obtencién de conocimientos sistematizados y constituyen a la vez
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un orden como un proceso cuya culminacion es la construccién de leyes, teorias y

modelos”. (p.51)

Los métodos empleados en el estudio de la investigacion fueron:

Deductivo

Cortés y Ledn (2004) precisan que, este método de investigacion, parte de una
teoria, en donde el investigador recolecta datos para corroborar que la realidad se
comporta conforme a lo enunciado en su explicacion tedrica. A partir de un marco
conceptual o tedrico se formula una hipétesis, se observa la realidad, se recogen

datos y se acepta o no la hipétesis.

Se empled en el momento de elaborar la revision de la literatura.

Inductivo

Se trata de una paradoja que implica el paso de la observacién de fendmenos
especificos a la formulacion de una ley general aplicable a todos los fenbmenos
de la misma categoria. En otras palabras, es un proceso de generalizacion que, a
partir del analisis de casos particulares, establece una regla universal. Basandose
en la experiencia de algunos casos, se infiere una ley que pretende abarcar todos

los fendmenos de la misma naturaleza. (Baena, 2014)

Se utilizd en el momento que se aplica la encuesta hasta arribar a las
conclusiones. Se emple6 desde la recoleccion de informacién obtenida de cada
cliente para llegar a una conclusion general que ha sido dada para todos los
casos.

Cuantitativo

Mejia y Torres (2018) mencionan que en este tipo de investigacion se utiliza para

la recoleccion de datos con el fin de probar la hipotesis, con base en la mediciéon
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numérica y analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y

probar teorias.

Este método se aplico mediante encuestas cuyo instrumento de medicion es el
cuestionario, las preguntas para su valoracién se hizo a través de la escala de
Likert. Totalmente de acuerdo: 3, de acuerdo: 2, en desacuerdo: 1. De esta
manera se encontrara la asociacion entre las variables de branding y la

fidelizacion de clientes, como la contrastacion de hipétesis con el p value.

Técnica

Nifo (2011) destaca que “son aquellas operaciones, procedimientos o actividades

de investigacion”. (p.29)

Se emplearon las siguientes técnicas:

Encuesta

Carrasco ( 2005) sustenta que es una técnica de investigacion social que se usa
para la indagar, explorar y recolectar datos, formulando preguntas directa e
indirectamente a aquellos que forman parte de la unidad de analisis del estudio

investigativo.

Esta técnica permitio la formulacion de preguntas adecuadas que tengan relacion
con las variables del estudio de investigacion que toman lugar en el Centro de
incubacién de empresas. Se emplearan dos cuestionarios, en los cuales se
pregunta al objeto de estudio acerca de los datos que se necesitan obtener y asi
recolectar esta informacion individual para obtener durante la evaluaciéon datos
complementarios. Las preguntas por variable fueron valoradas por medio de la

escala de Likert.

Documental
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Mejia y Torres (2018) argumentan que la investigacion documental consiste en
recolectar la informacion con el objetivo de exponer las teorias que permiten
sustentar el estudio de los fendmenos y procesos. Esta informacion se obtiene por
medio de un nivel investigativo de tipo exploratorio con la finalidad de
familiarizarnos con los conocimientos existentes dentro del campo al que

concierne el objeto de estudio de investigacion.

Para la elaboracion del trabajo de investigaciéon ha sido de gran aporte realizar
una revision de libros de acuerdo a las variables, tal como, el branding, se citaron
autores como Hoyos, Murillo, Stalman; mientras que, en la variable fidelizacién del

cliente se citaron autores tales como Keller, Stanton, Garcia y Gutierrez.

Se realiz6 una revision y analisis de la informacion contenida en los libros,

registros e informes cuyo instrumento empleado fue una ficha bibliografica.

Instrumentos

Para Nifio (2011) un instrumento de recoleccion de datos:

Es aquella herramienta, recurso, prueba que le permitira al investigador
valerse para acercarse a los fendmenos de estudio y poder obtener
informacion con el fin de medir las variables, verificar el logro de los
objetivos del trabajo de investigacion y validar la hipotesis, si asi fuera el

caso. (p.87)

Cuestionario

Carrasco (2005) define al cuestionario como un instrumento de investigacion
social utilizado para estudiar a un gran numero de personas, ya que permite una
respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le entrega a cada una de

ellas.

El cuestionario correspondiente a la variable 1 estuvo conformado por 12

preguntas basadas en las dimensiones e indicadores de la variable en estudio.
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Estas fueron evaluadas mediante la Escala de Likert con los siguientes valores:
De acuerdo (3), Indeciso (2) y En desacuerdo (1). La aplicacidon del cuestionario
se llevd a cabo en una muestra de 89 clientes de diversos emprendimientos
afiliados a INCUBA en la Universidad Nacional de Tumbes. (Ver Anexo 04).

El cuestionario para la variable 2, estuvo conformado por 15 preguntas en base a
las dimensiones e indicadores de la variable en estudio valoradas por la escala de
Likert: de acuerdo: 3 indeciso: 2, en desacuerdo: 1, se contd con la participacion
de la muestra de clientes concurrentes de los 25 emprendimientos pertenecientes

a INCUBA en la Universidad Nacional de Tumbes. (Ver anexo 05)

Ficha bibliografica

Sampieri (2014) explica, “son las fuentes primarias que el investigador recurre y
consulta a lo largo del desarrollo de su investigacion. Deben ser incluidas al final

siguiendo un estilo de publicaciones (APA, Vancouver, etcétera)”. (p.27)

Se emplearon fichas bibliograficas para registrar la informacion de la variable

Branding y la fidelizacion de clientes.

3.4. Analisis de confiabilidad

Segun Palella y Martins (2012) para el analisis de confiabilidad de los
cuestionarios disefiados para cada variable, se utilizara el coeficiente Alfa de
Cronbach. Este método permitira medir la fiabilidad a partir de la consistencia
interna de cada item, determinando el grado de correlacion entre los elementos

de la escala y asegurando la coherencia de los datos recopilados.

Rango

En la tabla 3, se establecen los criterios de decision para la confiabilidad de un

instrumento, estos varian entre 0 y 1 definiendo la confiabilidad.
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Tabla 2

Rangos de confiabilidad del alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad (dimensién)
0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media*
0.21-0.40 Baja*

0-0.20 Muy baja*

Fuente: Palella & Martins (2012)

Para la validacion del instrumento de recoleccion de datos que se aplicé en la
presente investigacion tal como es el cuestionario, se ha tenido en cuenta la

teoria del alfa de Cronbach.

Para la variable 01 de branding se realizé una prueba piloto a 10 emprendedores
de INCUBA Untumbes, representando un porcentaje de 43% obteniéndose un alfa
de Cronbach de 0.66. (Ver anexo 08)

Para la variable 02 de fidelizacion de clientes se empled una prueba piloto de 10
clientes de los diferentes emprendimientos de INCUBA Untumbes, representando

un porcentaje de 11% obteniéndose un alfa de Cronbach de 0.77. (Ver anexo 09)

Por lo tanto, al haber obtenido un alfa de Cronbach 0.77 y 0.66 respectivamente,
se determina que el instrumento utilizado en ambas variables tiene un nivel de

confiabilidad alta por lo que fue posible ejecutar la investigacion.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento de datos

Una vez realizada la recoleccion de datos, en una hoja de Excel se procedié a
organizarlos para luego ser presentados en una matriz de tabulacion. Este

procedimiento se hizo con ambas variables, después se importd al software
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estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), logrando obtener
tablas de frecuencias e indicadores respecto al rho de Spearman que
determinaron la correlacion entre dimensiones y variables. Ademas, el p — value

que permitio la comprobacién de la hipotesis.

Analisis de datos

Una vez obtenidos los resultados, se realizé un analisis alineado con los objetivos
de la investigacion, generando nueva informacion que se contrastara con las
bases tedricas y antecedentes. Este proceso permitira dar solucion al problema
planteado, comprobar la hipotesis y cumplir con el objetivo general: analizar la
influencia del branding en la fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de
INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.

3.6. Hipoétesis

Hipétesis general

H1: El branding influye de manera positiva y significativa en la fidelizacién de los

clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.

Ho: El branding no influye de manera positiva ni significativa en la fidelizacién los

clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.
Hipoétesis especificas
1. Hi: La creatividad e innovacion influye de manera positiva vy
significativa en la fidelizacién los clientes en los emprendimientos de
INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.
Ho: La creatividad e innovacion no influyen de manera positiva ni

significativa en la fidelizacién de los clientes en los emprendimientos
de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.
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2. Hi: El disefio influye de manera positiva y significativa en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023

Ho: El disefio no influye de manera positiva ni significativa en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023

3. Hi: Las estrategias comerciales influyen de manera positiva y
significativa en la fidelizacién de los clientes en los emprendimientos
de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.

Ho: Las estrategias comerciales no influyen de manera positiva ni
significativa en la fidelizacién de los clientes en los emprendimientos
de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023

4. Hi: La personalidad influye de manera positiva y significativa en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023

Ho: La personalidad no influye de manera positiva ni significativa en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023

Se probara la hipétesis con el p — value:
Si p < 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Si p > 0.05 se rechaza la hipotesis alterna
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3.7.

Variable independiente: Branding

Definicién Conceptual

El Branding es aquel proceso que integra y busca cimentar marcas reconocidas e

importantes totalmente poderosas asociadas a elementos positivos, despertando

Definicidn y operacionalizacion de las variables

el deseo de compra en una gran cantidad de consumidores. (Stalman, 2015)

Tabla 3

Dimensiones de la variable branding

Dimensiones Indicadores items Medicion y escala de
Likert
ldeas
Creatividad e Soluciones 1,2,3 DA (3),1(2), ED (1)
innovacion Imaginacion
Color, tipografia, 4,5,6 DA (3),1(2), ED (1)
Disefio forma, innovacioén
Distribucién 7,8,9 DA (3),1(2), ED (1)
Estrategias Precios
comerciales Promociones
Identidad de marca 10,11,12 DA (3),1(2), ED (1)

Personalidad

Recordacion de
marca

Imagen

Fuente: Cuestionario del trabajo de estudio
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Definiciéon operacional

La medicion de la variable branding se llevd a cabo considerando sus
dimensiones: creatividad e innovacion, disefo, estrategias y personalidad. Para
ello, se disefid un cuestionario con 12 preguntas, evaluadas mediante la Escala
de Likert: De acuerdo (DA=3), Indeciso (I=2) y En desacuerdo (ED=1). EIl
cuestionario se aplicara a una muestra de 86 clientes cuyos emprendimientos se
encuentran inscritos en el Centro de Incubacion de Empresas Untumbes y se

tomara de manera online haciendo uso de la app Google Forms.

Variable dependiente: Fidelizaciéon de clientes

Definicion Conceptual

Stanton et al., (2007) comentan que, surge cuando un cliente se encuentra lo
suficientemente satisfecho con una marca siendo esta su Unica eleccion a pesar

de haber varias alternativas de compra.

Tabla 4

Dimensiones de la variable fidelizacion de clientes

Dimensiones Indicadores items Medicion y escala
de Likert

Orientacion al Atencion personalizada

mercado Escucha activa 1,2,3 DA (3), 1 (2), ED (1)
Satisfaccion

Marketing Habilidades

relacional interpersonales 4,5,6 DA (3),1(2), ED (1)
Confianza
Compromiso

Marketing de Recomendacion

experiencias Servicio 7,8,9 DA (3),1(2), ED (1)

Comportamiento de

compra
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Marketing Conexion emocional
emocional Interactividad 10,11,12 DA (3), 1(2), ED (1)

Valor agregado

Enfoque Canal de comunicacion
multicanal Contenido 13,14,15 DA (3), 1 (2), ED (1)
Publicidad

Fuente: Cuestionario del trabajo de estudio

Definiciéon operacional

La medicion de la variable fidelizacién de clientes se realiz6 de acuerdo a sus
dimensiones, orientacion al mercado, marketing relacional, marketing de
experiencias, marketing emocional y enfoque multicanal, se estructurara en un
cuestionario de 15 preguntas valoradas con la escala de Likert: De acuerdo:
(DA=3), Indeciso (I=2), en desacuerdo (ED=1). El cuestionario se aplicara de
manera virtual a través de la app Google Forms a una muestra de 60 clientes que
han propiciado ingresos a los emprendimientos que se encuentran inscritos en
INCUBA.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Resultados descriptivos

Objetivo general: Determinar la influencia del branding en la fidelizacién de los

clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.

Tabla 5

Influencia del branding en la fidelizacion de clientes

Branding Fidelizacion de clientes
Nivel Puntuacion N° Enc. % N° Enc. %
Alto 28 - 36 58 65.2% 57 64%
Medio 20 - 27 30 33.7% 32 36%
Bajo 12 - 19 1 1.1% 0 0.00%
Total 89 100% 89 100%

Fuente: Cuestionario

La tabla 5, muestra que el branding se encuentra en un nivel alto con un 65.2%,
en un nivel medio con un 33.7% y en un nivel bajo con un 1.1%. Estos resultados
estan relacionados con las dimensiones de creatividad e innovacion, disefo,
estrategias comerciales y personalidad. Asimismo, se evidencia su influencia en la
fidelizacion de los clientes, donde un 64% de los encuestados la ubico en un nivel
alto. Esto indica que, a mayor implementacion de estrategias de branding por

parte de los emprendedores, mayor sera la fidelizacion de los consumidores.
Objetivo especifico 01: Describir la influencia de la creatividad e innovacién en la

fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.
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Tabla 6

Influencia de la creatividad e innovacion en la fidelizaciéon de los clientes

Creatividad Fidelizacion de clientes
Nivel Puntuacién N° Enc. % N° Enc. %
Alto 7-9 62 69.7% 79 88.8%
Medio 5-6 27 30.3% 10 11.2%
Bajo 3 -4 0 0.0% 0 0.00%
Total 89 100% 89 100%

Fuente: Cuestionario

Los resultados reflejan que la dimension creatividad e innovacion presenta
respuestas de nivel alto con un 69.7%, un 30.3% en el nivel medio, teniendo una
influencia en la fidelizacién de clientes con el 88.8% en el nivel alto y 11.2%.
Entendiéndose que, la creatividad y la innovacidén de una marca pueden ser
poderosas herramientas para atraer clientes y generar un impacto positivo en su

percepcion y comportamiento.

Objetivo especifico 02: Explicar la influencia del disefio en la fidelizaciéon de los

clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes, 2023.

Tabla 7

Influencia del disefio en la fidelizacién de los clientes

Diseio Fidelizacion de clientes
Nivel Puntuaciéon N° Enc. % N° Enc. %
Alto 7-9 58 65.2% 79 88.8%
Medio 5-6 28 31.5% 10 11.2%
Bajo 3-4 3 3.4% 0 0.00%
Total 89 100% 89 100%

Fuente: Cuestionario

La dimensién disefio que midid la presentacion de productos, muestra un 65.2%
en el nivel alto, un nivel medio de 31.5% y 3.4% en el nivel bajo; demostrando que

la forma, textura, colores de los productos tienen una influencia de nivel alto con
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un 88.8%, en cuanto a la fidelizacién de los clientes en los emprendimientos de
INCUBA y un nivel medio con 11.2%. Resultados que explican que una mejor

visualizacion del producto generara mayor lealtad.

Objetivo especifico 03: Analizar la influencia de las estrategias comerciales en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.

Tabla 8

Influencia de las estrategias comerciales en la fidelizacion de clientes

Estrategias comerciales Fidelizacion de clientes
Nivel Puntuaciéon N° Enc. % N° Enc. %
Alto 7-9 84 94.4% 79 88.8%
Medio 5-6 5 5.6% 10 11.2%
Bajo 3 -4 0 0.0% 0 0.00%
Total 89 100% 89 100%

Fuente: Cuestionario

De las encuestas aplicadas a 89 clientes de los diferentes emprendimientos de
INCUBA, los resultados muestran que la dimension estrategias comerciales se
situa en el nivel alto con el 94.4% de respuestas de los clientes, el 5,6% indica un
nivel medio y para el nivel bajo no hubo alguna respuesta que asi lo sefale;
evidenciando que las promociones, exhibiciones y precios influyen en la

fidelizacion de los clientes con un 88.8% en el nivel alto y 11.2% en el nivel medio.
Objetivo especifico 04: Identificar la influencia de la personalidad en la

fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.
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Tabla 9

Influencia de la personalidad en la fidelizacion de clientes

Personalidad Fidelizacion de clientes
Nivel Puntuacién N° Enc. % N° Enc. %
Alto 7-9 71 79.8% 79 88.8%
Medio 5-6 17 19.1% 10 11.2%
Bajo 3-4 1 1.1% 0 0.00%
Total 89 100% 89 100%

Fuente: Cuestionario

La dimension personalidad reside en las caracteristicas o rasgos que los
consumidores pueden atribuir a la marca, por tanto, el 79.8% de respuestas se
sittan en el nivel alto, el 19.1% en el nivel medio y el 1.1% en el nivel bajo;
mostrando que la esencia de la marca influye un 88.8% en la fidelizacién de

clientes con un nivel alto y 11.2% en el nivel medio.

Resultados inferenciales

Comprobacion de la hipétesis para el objetivo general

Hipoétesis general: El branding influye de manera positiva y significativa en la

fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.
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Tabla 10

Correlacion y/o asociacion entre el branding y la fidelizacion de clientes

Coeficiente de Rho de Spearman Branding Fidelizacion
de clientes
Rho de Branding Coeficiente  de 1,000 0,729**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 89 89
Fidelizacion de  Coeficiente de 0,729** 1,000
clientes correlacion  Sig.

(bilateral) 0,000

N 89 89

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Fuente: Encuesta

El calculo del coeficiente rho de Spearman, que resulté en 0.729, indicé una
correlaciéon positiva de nivel medio entre el branding y la fidelizacion de clientes.
Ademas, con un p-value de 0.000, la relacion es estadisticamente significativa al
1%, lo que permite aceptar la hipétesis del objetivo general. Esto significa que, si
los emprendimientos incrementan la innovacion, aplican estrategias comerciales
efectivas, presentan sus productos de manera mas atractiva y resaltan la esencia

de su marca, podran fortalecer una base de clientes leales.
Hipétesis especifica 01: La creatividad e innovacién influye de manera positiva y

significativa en la fidelizacion los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023.
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Tabla 11

Correlacion y/o asociacion entre la creatividad e innovacion y la fidelizacion de
clientes

Coeficiente de Rho de Spearman Creatividad e Fidelizacion

innovacion de clientes

Rho de Creatividad e Coeficiente de 1,000 0,547**
Spearman innovacion correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 89 89
Fidelizacion de  Coeficiente de 0,547** 1,000
clientes correlacion Sig.
(bilateral) 0.000
N 89 89

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)
Fuente: Encuesta

Los datos de la dimension creatividad e innovacion fueron validados mediante el
calculo del coeficiente rs, evidenciando una correlacion positiva de nivel medio de
0.547 con la variable fidelizacion de clientes. Ademas, con un p-value de 0.000, la
relacion es estadisticamente significativa al 1%, lo que permite aceptar la
hipotesis planteada. Se infiere que, en cuanto mayor implicacion de ideas
novedosas, elementos visuales innovadores, enfoques Unicos, servicios
novedosos mejoraran la experiencia del cliente. Por tanto, la marca atraera
clientes y generara experiencias satisfactorias para los consumidores que querran

volver a realizar una compra.
Hipétesis especifica 02: El disefio influye de manera positiva y significativa en la

fidelizacion los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes,
2023.
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Tabla 12

Correlacion y/o asociacion entre el diserio y la fidelizacion de clientes

Coeficiente de Rho de Spearman Diseino Fidelizacion
de clientes
Rho de Diseno Coeficiente de 1,000 0,521**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 89 89
Fidelizacion de  Coeficiente de 0,521** 1,000
clientes correlacion Sig.

(bilateral) 0.000

N 89 89

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Fuente: Encuesta

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a 89 clientes de los distintos
emprendimientos inscritos en INCUBA, se han corroborado con el calculo del
coeficiente de rs de 0,521 revelando que existi6 una correlacion y/o asociacion
positiva media entre el disefio y sus influencias en la fidelizacién de clientes.
Entendiéndose que un disefio bien pensado, unico y memorable desde la
creacion de una identidad visual atractiva y distintiva, incluyendo elementos como
logotipo, colores, tipografias y otros elementos visuales; facilitaran la comprension
de la informacién y a su vez mejoraran la experiencia del cliente, haciendo que la
marca sea reconocible y memorable para los consumidores al conectar con la
marca a un nivel mas emocional. Estos resultados permiten aceptar la hipétesis

de la investigacion para el segundo objetivo especifico.
Hipétesis especifica 03: Las estrategias comerciales influyen de manera positiva

y significativa en la fidelizacion los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023.
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Tabla 13

Correlacion y/o asociacion entre las estrategias comerciales y la fidelizacion de
clientes.

Coeficiente de Rho de Spearman Estrategias Fidelizacion

comerciales de clientes

Rho de Estrategias Coeficiente de 1,000 0,628**
Spearman comerciales correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 89 89
Fidelizacion de  Coeficiente de 0,628** 1,000
clientes correlacion Sig.
(bilateral) 0.000
N 89 89

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Fuente: Encuesta

Para la dimension estrategias comerciales, los datos obtenidos fueron
comprobados mediante el calculo del coeficiente rs de 0,628 senalando que existe
una correlacion y/o asociacion positiva media entre la dimension estrategias
comerciales y la fidelizacion de clientes con un grado de significancia 0.000. Dicho
esto, si los emprendimientos consideran a cada una de las 4P, podran asegurar
que el producto que ofrecen sea el adecuado para su publico objetivo, que las
actividades como promociones, descuentos sean efectivas y que el precio sea
rentable como también competitivo; entonces, contribuiran a la fidelizacion del
cliente. Entonces, se acepta la hipotesis de la investigacion para el objetivo

especifico 3.
Hipotesis especifica 04: La personalidad influye de manera positiva y

significativa en la fidelizacion los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023.
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Tabla 14

Correlacion y/o asociacion entre la personalidad y la fidelizacion de clientes

Coeficiente de Rho de Spearman Personalidad Fidelizaciéon
de clientes
Rho de Personalidad Coeficiente de 1,000 0,651**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 89 89
Fidelizacion de  Coeficiente de 0,651** 1,000
clientes correlaciéon Sig.

(bilateral) 0.000

N 89 89

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Fuente: Encuesta

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes de los distintos
emprendimientos, se han corroborado con el céalculo del coeficiente rs de 0,521
revelando que existi6 una correlacion y/o asociacion positiva media entre la
personalidad y la variable fidelizacion de clientes, con un nivel de significancia
0.000. Se infiere que al definir y comunicar en mayor magnitud la personalidad de
la marca se construira una identidad solida estableciendo relaciones duraderas
con los consumidores; ya que, tienden a confiar en aquellas marcas que son
auténticas, por lo que, se acepta la hipétesis del trabajo para el objetivo especifico
4.

4.2. Discusion

En cuanto al objetivo general: Determinar la influencia del branding en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes, 2023.

Cortazar (2014), sostiene que la construccion de marca es la gestién empresarial

que se realiza con actividades de disefios, implementacion y rentabilidad de
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percepcion de la imagen como del producto, que pueda dar respuesta a lo que

desea el publico objetivo.

Brunetta (2014) puntualiza que es hacer que los consumidores identifiquen a una
empresa de tal forma que al realizar una compra no les parezca igual adquirir sus
productos que a los de la competencia; es decir, que se sientan en confianza,

comodos e identificados con esa marca que siempre busquen comprarle.

Segun los resultados obtenidos, se evidencia que la variable branding alcanzo el
65.2%, influenciando en la variable fidelizacion de clientes con el 64%, ambas
cifras porcentuales descritas en ambos casos se situan en el mismo nivel, un nivel
alto. Por tanto, el branding origina un impacto positivo en los clientes, reflejando
que, si los emprendedores se centran en trabajar la marca; es decir, si inician con
actividades para mejorar las dimensiones plasmadas en el presente estudio para
ejercer una imagen positiva en la mente y en el corazén del consumidor, se podra
percibir mayor lealtad del cliente hacia la marca, dado que los consumidores

recordaran y reconoceran los productos cada que deseen realizar una compra.

Se demuestra que el coeficiente del , alcanzé un nivel de correlacién y/o
asociacion positiva media del 0.729 y un indice de significancia bilateral del 0.000;
evidenciando que existe una influencia positiva y significativa del branding en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA. Por tanto, se

acepta la hipotesis general.

Entre las investigaciones se tiene a Silva (2019), quién determind la relacion entre
el branding y la fideizacion de clientes, dado que, de los resultados adquiridos se
evidencio que las variables estudiadas se relacionan entre si. Mediante el estudio
del rho de Spearmann se observd una correlacion y/o asosiacion positiva media
de 0.727 a un nivel de significancia menor al 0.05, por ende, se aceptd la

hipotesis alterna de la investigacion.

Los hallazgos guardan relacion con los de Mamani y Morales (2022) ya que en su
estudio, determinaron que el branding influye en la fidelizacién de clientes, dado

que los resultados del coeficiente de relacion fue de 0,703 siendo positiva
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considerable. Esto afirma la existencia de relacion entre el branding y la
fidelizacion del cliente de la empresa CTl Procesos S.A.C. En tal sentido se

concluye que la hipotesis alterna se acepta.

Por ende, el branding es crucial en la fidelizacion de clientes. La presentacion y
percepcion de la marca afecta directamente la relacion que los clientes tienen con
ella, influenciados por la creatividad, disefio, estrategias comerciales y la
personalidad de la marca; siendo necesarios para construir relaciones
emocionales, establecer confianza y diferenciar la marca en un sector competitivo

para mantener la lealtad del consumidor a lo largo del tiempo.

Puntualizando el objetivo especifico 1: Describir la influencia de la creatividad e
innovacién en la fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023. Para Kirberg (2013), la creatividad es la capacidad y la
actitud que poseen las personas para generar ideas, conceptos o soluciones

originales, novedosas y valiosas a fin de crear algo nuevo como también unico.

Los resultados evidencian que la dimensién creatividad e innovacién, sustentada
con los indicadores: ideas, soluciones e imaginacion. Se obtuvieron respuestas de
nivel alto con el 69.7% de ellas, influyendo en la fidelizacién de clientes con un

nivel alto de 88.8% de las respuestas.

Mediante el estudio de rs se percibe una relacion entre la dimension creatividad e
innovacion y la variable fidelizacidon de clientes, el cual res muestra un nivel de
correlaciéon y/o asociacion positiva media de 0.547 y un grado de significancia del

0.000. Por lo tanto, se acepta la hipotesis especifica 1.

Los datos de la investigacion evidencian coincidencias en los resultados y aportan
sustento tedrico a los planteamientos analizados por Zuta (2021), quien determind
que la innovacién de productos, al igual que los factores como las novedades,
soluciones y nesecidades influyen en la fidelizaciéon de clientes, puesto que los
resultados mostraron que el rs expresa una correlacion y/o asociacion positiva
media de 0.674; afirmando una relacion entre ambas variables, en la que se

rechazé la hipétesis nula y se acepté la hipétesis alterna.
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Puntualizando el objetivo especifico 02: Explicar la influencia del disefio en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes. Segun
Keller (2008), el disefio se refiere al arreglo de ciertos elementos que en conjunto
dan forma a un bien o un servicio cuyo fin es mejorar el producto para potenciar

su comercializacion.

Los resultados muestran que la dimension disefio presenta un 65.2% de
respuestas de los clientes situandose en un nivel alto, indicando una influencia en
la fidelizacion de clientes con un 88.8% para el nivel alto. Se infiere que al generar
materiales visuales atractivos efectivos tales como, un logotipo, colores,
tipografias y estilos graficos asegurara que la identidad visual de la marca se
refleje de manera consistente en todas las interacciones con los clientes, tanto en
linea como fuera de linea, desde el disefio del producto, sitio web, tienda fisica.
Cada punto de contacto comunicara la misma esencia de la marca, lo que puede

influir en su decisién de compra y en su lealtad a la marca.

El coeficiente rs, revela una correlacion y/o asociatividad positiva media de 0.521
y un nivel de significancia bilateral de 0.000; se percibe una relaciéon entre la
dimension disefio y la variable fidelizacidon de clientes, al existir significancia se

acepta la hipotesis especifica 2.

En cuanto, al objetivo especifico 3: Analizar la influencia de las estrategias
comerciales en la fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA
Untumbes, Tumbes, 2023. Se compara con la teoria cientifica, enfoques tedricos
y tesis, tales como, la perspectiva de Longenecker, Moore, Petty y Palich (2008),
quienes sefalan que las empresas deben implementar estrategias de marketing
como: decisiones de producto, las formas de distribuir y hacer llegar los productos
0 servicios al consumidor, las actividades de fijacién de precios y las actividades
de promocidon que puedan transmitir informacion relevante como necesaria a los

mercados que se aspira alcanzar.

Se puede apreciar que la dimension estrategias comerciales, se ubica en el nivel

alto con un 94.4% el cual representa a 84 clientes encuestados, por lo que influye
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en la fidelizacion de clientes con un 88.8% ubicandose en el nivel alto. Al definir el
producto o servicio que ofrece el emprendimiento, se determina el precio del
producto evaluando factores como los costos de produccion y los precios de la
competencia, asimismo se identifica los puntos de venta mas efectivos estando
presente en puntos de venta especializados; por ultimo, se desarrollan estrategias
de promocion para dar a conocer mas a la marca. Los emprendimientos podran
desarrollar una oferta de valor solida y competitiva que satisfaga las necesidades

de los clientes y asi contribuir a la fidelizacién del cliente.

Mediante el estudio de rs se percibe una relaciébn entre la dimension de
estrategias comerciales y la variable fidelizacion de clientes, el cual muestra un
nivel de correlacion y/o asociacion positiva media de 0.628 y un grado de

significancia del 0.000. Por lo tanto, se cumple con la hipétesis planteada.

Los resultados adquiridos concuerdan con lo planteado por Abanto (2020) en su
investigacion estrategias de marketing mix y la fidelizaciéon de clientes de la tienda
Starbucks; puesto que, se evidencidé que las variables estudiadas se relacionan
entre si; mediante el estudio del rho de Spearman se demostré una correlacion
y/o asosiacion positiva alta de 0.752 a un nivel de significancia menor al 0.05, por
ende, se acepto la hipdtesis alterna de la investigacion. Ademas, sus resultados
muestran que la dimensién estrategias de producto y la variable fidelizacion de
clientes presentaban una correlacion positiva moderada de 0,661, la dimension
estrategias de precio y la variable fidelizacion de clientes mostraron una
correlacion positiva moderada de 0,674, para la dimension estrategias de plaza el
coeficiente de rs 0,492 indicd que existia correlacién positiva moderada entre la
dimension y la variable fidelizacion de clientes; por ultimo para la dimensién
estrategias de promocion el coeficiente de rs ascendié a 0,659 indicando una

correlacion positiva moderada entre la dimension y la variable.

El objetivo especifico 4, ha sido identificar la influencia de la personalidad en la
fidelizacion de los clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes. Se
compara con articulos cientificos tal como, Pol (2020), expresa que, para alcanzar
un posicionamiento en su mercado de referencia, la marca debe poseer y

comunicar caracteristicas distintivas que le son propias. Sélo a partir de los
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rasgos que la hacen unica, lograra emerger entre otras tantas marcas. Estos
rasgos distintivos, que definen una personalidad sobresaliente, actuan como
factores de identificaciéon, ya sea por similitud con la personalidad o el
autoconcepto del publico objetivo, o como un elemento aspiracional cuando los
valores, sentimientos, atributos e ideas que transmite la marca representan un

ideal a alcanzar.

Asimismo, guarda coherencia con la investigacion de Noriega, Marin y Rojas
(2020) concluyeron que las marcas son esenciales en la decision de compra de
los consumidores ya que generan lealtad, refuerzan la identidad y, lo mas

importante, aportan un valor agregado.

Se observa que la dimensién personalidad, se ubica en el nivel alto con un 79.8%
el cual representa a 71 clientes encuestados, por lo que influye en la fidelizacién
de clientes con un 88.8% ubicandose en el nivel alto. Entendiéndose que, al
comunicar los valores, las caracteristicas distintivas de la marca, favorecen el
recuerdo de la marca; siendo asi, mas sencillo para los clientes identificar a la

marca.

A través del estudio de rs, se identifico una relacion entre la dimension
personalidad y la variable fidelizacion de clientes, evidenciando una correlacion
positiva de nivel medio con un coeficiente de 0.651 y un grado de significancia de

0.000. Por lo tanto, se confirma el cumplimiento de la hipétesis planteada.

Asimismo, guarda coherencia con la investigacion de Noriega, Marin y Rojas
(2020) concluyeron que las marcas son esenciales en la decision de compra de
los consumidores al crear lealtad, identidad y, lo mas importante, un valor

agregado.
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1.

V. CONCLUSIONES

Se determind que la variable branding con el 65.2% tuvo una influencia de
64% sobre la variable fidelizacién de clientes en los emprendimientos de
INCUBA Untumbes. Resultados que se corroboran con el rho de Spearman
de 0.729 con una significancia del 0.000. Infiriendo que la creatividad, la
innovacion, las estrategias comerciales y la personalidad de la marca
permiten que los clientes conecten emocionalmente con la marca y decidan

volver a realizar una compra.

La dimensién creatividad e innovacién, al haber obtenido un 69.7% en el nivel
alto reflejé una influencia de 88.8% en la variable fidelizacion de clientes en
los emprendimientos de INCUBA. Resultados que fueron corroborados por el
rs de 0.547 con una significancia bilateral del 0.000, infiriendo que, la
creatividad impulsa la generacion de ideas nuevas, mientras, la innovacion
transforma esas ideas en soluciones practicas y competitivas permitiendo a

las empresas destacarse en un mercado mas dinamico y exigente.

La dimension disefio, al haber obtenido un 65.2% en el nivel alto, reflejé una
influencia con el 88.8% en la fidelizacién de clientes en los emprendimientos
de INCUBA, situandose ambas en un nivel alto. Resultados que se
corroboraron con el P(rho) de 0.521 indicando una asociacién positiva media
con un p value de 0.000 < 0.05 aceptandose la hipotesis especifica 03. Se
infiere que los distintivos, logotipo, colores y texturas de los productos
ofrecidos por los emprendedores no estan cumpliendo las expectativas, los

gustos y preferencias del consumidor.

. La dimension estrategias comerciales, al haber obtenido un 94.4% en el nivel

alto, reflejo una influencia con el 88.8% en la fidelizacion de clientes en los

emprendimientos de INCUBA, situandose ambas en un nivel alto. Resultados
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que se corroboraron con el P(rho) de 0.628 indicando una asociacién positiva
media con un p value de 0.000 < 0.05 aceptandose la hipétesis especifica 03.
Se comprobd que, las estrategias comerciales aportan en los negocios un
marco solido para el desarrollo de una estrategia de marketing centrada en el
cliente, diferenciada en el mercado y adaptable a las necesidades cambiantes

del entorno empresarial.

. La dimension de personalidad alcanzd un 94.4% en el nivel alto, reflejando
una influencia del 88.8% en la fidelizacion de clientes en los emprendimientos
de INCUBA. Estos resultados fueron corroborados con un coeficiente rho de
Spearman de 0.628, indicando una asociacién positiva de nivel medio, y un p-
value de 0.000 < 0.05, lo que permitié aceptar la hipotesis especifica 04. Esto
sugiere que los clientes no estan percibiendo la esencia de la marca de la

manera en que los emprendedores esperan.
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1.

VI. RECOMENDACIONES

Se sugiere a los emprendedores definir claramente la identidad de la marca,
incluyendo su mision, visidn, valores y personalidad de marca, haciendo uso de
un plan estratégico que contenga detalles de cdmo se va a construir y gestionar
la marca a lo largo del tiempo, al igual que los elementos visuales de la marca
(como el logotipo, los colores, tipografia) y las actividades comerciales que

desempenara para atraer a su publico objetivo.

Se propone a los emprendedores asistir a conferencias, participar en cursos en
linea y mantenerse al tanto de las ultimas noticias del sector a los que se
dedican; ademas de mantener un espacio de trabajo inspirador, limpio y
ordenado que estimule la creatividad y la concentracion. Por otro lado, deberan
definir metas desafiantes pero alcanzables de tal manera que sea un factor
motivante para pensar de manera creativa y encontrar soluciones innovadoras

para superar los desafios.

Es conveniente, solicitar comentarios a los clientes actuales y potenciales
haciendo uso de encuestas para obtener informacion valiosa sobre como
perciben y utilizan sus productos; ademas, buscar constantemente informacion
de las nuevas tendencias que presenta el mercado para adaptarlas a los
productos que ofrecen; ya que, la busqueda constante de nuevas ideas puede
llevar a mejoras significativas en el disefio del producto y asi pueden ser mas

atractivos para los clientes.

Se insta a los emprendedores a continuar con su presencia en ferias para
emprendedores, reuniones, puntos de ventas clave para la promocidén y
comercializacién de sus productos; asimismo determinar los precios en funcién
a los costos de produccion, la competencia y percepcion de valor, siendo
factores indispensables para la construccion de lealtad entre el cliente y la

marca.
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5. Es necesario que, las diferentes marcas expongan su historia, sus valores y su
esencia propia; para ello, se motiva a los emprendedores a conocer su marca y
a su audiencia, a través de los canales de social media, interactuando con sus
seguidores, compartiendo testimonios de clientes satisfechos y videos que
muestren el proceso que hay detras de la creacion del producto o servicio

(disefio, elaboracion, empaque) para conectar emocionalmente con el cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Branding y su influencia en la fidelizacién de clientes en los emprendimientos de INCUBA Untumbes, Tumbes 2023.

Problema general

¢;De qué manera influye el branding
en la fidelizacién del cliente para el
club de emprendedores- ;INCUBA
Tumbes?

Problema especifico

e sDe qué manera influye la
creatividad e innovacién en la
fidelizacion del cliente para el
club de emprendedores-
¢INCUBA Tumbes?

e ;De qué manera influye el disefio
en la fidelizacion del cliente para
el club de emprendedores-
¢INCUBA Tumbes?

. ;De qué manera influye las
estrategias comerciales en la
fidelizacion del cliente para el
club de emprendedores-
¢INCUBA Tumbes?

. ¢;De qué manera influye la
personalidad en la fidelizacion del
cliente para el club de
emprendedores- ¢INCUBA
Tumbes?

Objetivo general

Determinar la influencia del branding
en la fidelizacion del cliente para el
club de emprendedores - INCUBA
Tumbes.

Objetivos especificos

. Describir la influencia de la
creatividad e innovacion en la
fidelizacion del cliente para el
club de emprendedores -
INCUBA Tumbes.

. Explicar la influencia del disefio
en la fidelizacién del cliente para
el club de emprendedores -
INCUBA Tumbes.

. Analizar la influencia de las
estrategias comerciales en la
fidelizacion del cliente para el
club de emprendedores -
INCUBA Tumbes.

. Identificar la influencia de la
personalidad en la fidelizacion
del cliente para el club de
emprendedores- INCUBA
Tumbes.

Hipétesis general

La influencia del branding es positiva y
significativa en la fidelizacién del cliente
para el club de emprendedores - INCUBA
Tumbes.

Hipétesis especificas

e La influencia de la creatividad e
innovacion es positiva y
significativa en la fidelizacion del
cliente para el club de
emprendedores- INCUBA Tumbes.

. La influencia del disefio es positiva
y significativa en la fidelizacién del
cliente para el club de
emprendedores- INCUBA Tumbes.

. La influencia de las estrategias
comerciales es positiva y
significativa en la fidelizacion del
cliente para el club de
emprendedores- INCUBA Tumbes.

. La influencia de la personalidad es
positiva y significativa en la
fidelizacion del cliente para el club
de  emprendedores- INCUBA
Tumbes.

Variable 1: Branding

Variable 2:
Fidelizacion de

clientes

Tipos de estudio
Aplicada Descriptivo-correlacional
Diseno:
No experimental y trasversal
Poblacion
25 emprendedores y 298 clientes
Muestra:
Censal, 25 emprendedores y 87 clientes
de los distintos emprendimientos de
INCUBA UNTUMBES.
Métodos

- Descriptivo

- Deductivo

- Inductivo
Técnica

- Documental

- Encuesta
Instrumentos

- Fichas bibliograficas

- Cuestionario
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicién
Branding El Branding es aquel proceso que | La variable sera medida de | Creatividad e | ldeas
integra 'y busca cimentar marcas | acuerdo a sus dimensiones, | innovacion Soluciones
reconocidas e importantes totalmente | creatividad e innovacion, disefo, Imaginacion De acuerdo
poderosas asociadas a elementos | estrategias, personalidad; se (DA=3)
positivos, despertando el deseo de | estructurard en un cuestionario | Disefio Color, tipografia, forma,
compra en una gran cantidad de | de 12 preguntas valoradas con innovacion Indeciso (I= 2)
consumidores (Stalman, 2015). la escala de Likert.
Estrategias Distribucion
comerciales Precios En desacuerdo
Promociones (E=1)
Identidad de marca
Personalidad Recordacion de marca
Imagen
Fidelizacion | Stanton et al. (2007) comentan que, se | Sera medida de acuerdo a sus | Orientacién al | Atencion personalizada
de clientes da cuando un cliente se encuentra lo | dimensiones, orientaciéon al | mercado Escucha activa
suficientemente satisfecho con una | mercado, marketing relacional, Satisfaccion
marca siendo esta su Unica eleccion a | marketing de  experiencias, De acuerdo
pesar de haber varias alternativas de | marketing emocional y enfoque | Marketing Habilidades (DA=3)
compra. multicanal; se estructurara en un | relacional interpersonales
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cuestionario de 15 preguntas
valoradas con la escala de
Likert:

Marketing

experiencias

Marketing

emocional

Enfoque

multicanal

de

Confianza

Compromiso

Recomendacion
Servicio
Comportamiento

compra

Conexion emocional

Interactividad

Valor agregado

de

Canal de comunicacién

Contenido
Publicidad

Indeciso (I= 2)

En desacuerdo
(ED=1)
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Anexo 3: Grado de relacion segun coeficiente de correlaciéon

"RANGO RELACION
-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta
0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
0.51a 0.73 Correlacién negativa considerable
0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
0.01 a -0.10 Correlacion negativa débil
0.00 Mo existe correlacion
+0.01 a +0.1 Correlacion positiva debil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a +0.75 Correlacion positiva considerable
+).76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecto

Fuente: (Palella Stracuzzi & Martins Pestana, 2012)

74



Anexo 4: Fichas bibliograficas

Murillo (2017). Branding corporativo: Marca la diferencia. p.4

Manifiesta: El branding parte de un proceso de estudio, elaboracién, desarrollo,
creatividad e innovacion, recalcando la importancia de implementar el disefio de

estrategias de marca en elementos previamente planificados.

Stanton (2007). Fundamentos de marketing. p.98

Expresa: La lealtad del cliente se da cuando un cliente se encuentra lo
suficientemente satisfecho con una marca siendo esta su Unica eleccion a pesar
de haber varias alternativas de compra.
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Anexo 5: Cuestionario respecto a la variable branding

Formato de cuestionario a los emprendedores respecto a la variable de
Branding

Reciba un grato saludo estimado emprendedor, el presente cuestionario es de
caracter confidencial y tiene como finalidad recolectar informacién que es
necesaria para apoyar el trabajo de estudio titulado “Branding y su influencia en
la fidelizacion del cliente en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,
Tumbes 2023”. Se le solicita amablemente responder sinceramente de acuerdo

al manejo de su emprendimiento.

INSTRUCCIONES

Este cuestionario consta de tres opciones de respuesta, disefadas para

evaluar las dimensiones del estudio. Lea atentamente cada item y seleccione la
alternativa que considere mas adecuada, marcandola con un aspa (X). Las

opciones de respuesta se presentan segun la siguiente escala: (3) De acuerdo,

(2) Indeciso, (1) En desacuerdo.

Test de Escala: Branding

items
o DA=3 =2 DA=1

Creatividad e innovacion

La marca ofrece innovacion en sus productos

La marca tiene implicancias en sus productos,

2 | identidad visual, empaque y etiqueta

La marca genera y explora constantemente ideas
nuevas y busca inspiracion para implementarlas en

Su negocio

Estrategias comerciales

La marca propicia promociones, sorteos y

4 oportunidades de envio gratis y/o concursos
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Considera que los descuentos ofrecidos por la
marca son los convenientes frente a sus

competidores

La marca busca exhibicion en ferias, galerias y

reuniones para posicionar sus productos

Diseno

Identifica facilmente la marca al observar su logo,

modelo de empaque o etiqueta

Encuentra atractivos los productos ofrecidos por la

marca en términos de color, forma, textura, etc.

La marca posee elementos graficos que la diferencian

claramente de su competencia

Personalidad

10

Reconoce facilmente a la marca por su colorimetria,

logotipo o slogan

11

La marca comparte contenido que expone la historia
de la marca, sus valores, razén de ser y/o propuesta

de valor

12

La marca tiene una personalidad definida ya sea:
(Elegante, amigable, practica, creativa, entusiasta,

etc.)

Dimensiones items
e Creatividad e innovacion 1,2,3
o Estrategias comerciales 4,5,6
e Disefio 7,8.9
e Personalidad 10, 11,12
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Anexo 6: Cuestionario a los clientes

Cuestionario a los clientes respecto a la variable Fidelizacion de clientes

Reciba un grato saludo estimado cliente, el presente cuestionario es de
caracter confidencial y tiene como finalidad recolectar informacién que es
necesaria para apoyar el trabajo de estudio titulado “Branding y su influencia en
la fidelizacion del cliente en los emprendimientos de INCUBA Untumbes,

Tumbes 2023”. Se le solicita amablemente responder sinceramente.

INSTRUCCIONES

Este cuestionario consta de tres opciones de respuesta, disefadas para

evaluar las dimensiones del estudio. Lea atentamente cada item y seleccione la
alternativa que considere mas adecuada, marcandola con un aspa (X). Las

opciones de respuesta se presentan segun la siguiente escala: (3) De acuerdo,

(2) Indeciso, (1) En desacuerdo.

Test de Escala: Fidelizacion de clientes

items
o DA=3 =2 ED =1

Orientacion al mercado

Considera que la marca tiene en cuenta sus
recomendaciones, necesidades y/o solicitudes al

lanzar nuevos productos o servicios

Percibe una atencién inmediata cuando realiza

2 | consultas o presenta reclamos

La marca ofrece una amplia gama de productos con

presentaciones  diferentes adaptada a sus

° necesidades individuales
Marketing relacional
Considera que la marca invierte tiempo como
4 recursos para desarrollar y mejorar la relacion entre
vendedor con cliente
Se siente totalmente confiado/a al realizar una
5 compra
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La atencion que recibe por parte de la marca le

6 resulta agradable y armoniosa
Marketing emocional

Se le anima a compartir su experiencia con los
7 productos o servicios que ha adquirido de la marca

La marca comparte contenido que expone su historia,
8 valores e identidad

La marca interactia con usted a través de encuestas,
9 concursos o transmisiones en vivo

Marketing de experiencias

Recomendaria los productos de la marca a sus
10 | amigos, familiares y conocidos

La asesoria, atencion y carisma por parte de los
11 vendedores mejoran su experiencia de compra

Estaria dispuesto(a) a realizar una compra
12 nuevamente con la marca

Enfoque multicanal

Los post publicitarios y contenido visual de la marca
13 captan su interés

Considera facil y confiable comprar a través de las
14 redes sociales de la marca

La marca mantiene una presencia activa y constante
15 en sus redes sociales

Dimensiones Items
e Orientacion al mercado 1,2,3
¢ Marketing relacional 4,5,6
e Marketing emocional 7,8.9
o Marketing de experiencias 10, 11,12
¢ Enfoque multicanal 13, 14, 15

Anexo 7: Certificacion
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Anexo 8: Carta de presentacion

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Tumbes, 23 de mayo 2023.

Carta N° 001 - 2023 /TNKS

SENOR: Dr. Dorian Yasser Aguirre Campos
Director de INCUBADORA de Empresas UNTUMBES

Asunto: Autorizacién para ejecucion de tesis

Tengo el agrado de saludarlo muy cordialmente y hacer de conocimiento
que, debiendo cumplir un requisito académico de presentar un trabajo de
investigacién denominado “Branding y su influencia en la fidelizacion de clientes
de los emprendimientos INCUBA Untumbes, 2023"; para optar el grado de
Licenciado en Administracion, para lograr tal objetivo académico es necesario la
aplicacién de instrumentos de recoleccién de datos como; observacién,
encuestas y otros conexos; en este propdsito solicito a usted la debida
autorizacion para aplicar las encuestas y recopilar informacién pertinente, en su
representada y culminar con éxito el trabajo de investigacion.

Conocedor de alto espiritu de colaboracion, me despido, agradeciéndole

por anticipado por su valioso apoyo.

Atentamente,

TANDAZO NILUPU KARIN SMITH
DNI: 70999377
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Anexo 9: Carta de aceptacion
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Anexo 10: Analisis de confiabilidad de variable Branding

N° p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 |Suma ltems
1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 33
2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 35
3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 38
4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 39
5 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 34
6 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 34
7 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 34
8 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 34
9 3 3 2 3 3 3 1 2 3 3 3 3 32
10 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 34
VARP 0.24 0.00 0.09 0.00 0.09 0.00 0.56 0.09 0.21 0.16 0.21 0.00 4.21
Hallando el alfa de Cronbach:
Donde:
2

K: El ndmero de items

Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

Si?: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
_ 12[ 1.6 L
11 421
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Anexo 11: Analisis de confiabilidad de variable fidelizacion de clientes
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Hallando el alfa de Cronbach:
Donde:

-]

Si2: Varianza de la suma de los items a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

12 L 1.88] _
11 6.80]

K: El numero de items

Si2: Sumatoria de Varianzas de los items
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